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ABSTRAKT

Pfedmétem této diplomové prace je problematika zkoumani a ustaveni role image
v marketingovem Fizeni firem a instituci. Prvni ¢ast vymezuje podstatu firemni identity coby
soucasti firemni strategie, druha Cast se zaméfuje na stéZejni problematiku image ve vztahu
k systému firemni identity. Prakticka ¢ast mapuje konkrétni pfipad obchodni spole¢nosti.
Jsou vyuzity rdizné metody pro analyzu image s promitnutim do Fizeni vztah( se zakazniky
v B2B i B2C segmentu, a vyhodnoceny jejich vysledky. V zavéru prace jsou uvedena dopo-

ruceni pro management, kterd by méla vést ke zlepSeni image uvedené firmy.
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ABSTRACT

The aim of this thesis is the research and the establishment of the role of image in marketing
conducting in companies and institutions. The first part deals with the nature of the corpo-
rate identity as the part of company strategy, the second part focuses on pivotal dilemma of
image in relationship to the system of corporate identity. The practical part surveys the par-
ticular case of the trading company. Different methods were used to analyze the image with
connection to conducting the relationships with customers in segment B2B and B2C and
their results were evaluated. In conclusion the recommendations for management are men-
tioned. These recommendations should lead to the improvement of image in the researched

company.
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UvoD

fee

Téma diplomového projektu ,,Role image v marketingoveém fizeni firem a organizaci jsem
si zvolila zdanlivé neCekané. Pfedchozi tfi léta jsem se v rdmci bakalarského studia zabyvala
oblasti péfe o zadkaznika — Customer Relationship Management — a to z Uhlu pohledu
nékolika firem a oborl. Dalo by se fici, Zze se vybranym tématem vracim v rdmci

marketingové komunikace na pomysiny pocatek.

VZdyt tehdy, kdy jiz komunikujeme se zakazniky, peCujeme o0 né, je tfeba mit pfedstavu
0 image spolecnosti vyjasnénou. Image prezentuje soucast celkové strategie spolecnosti

podobné jako zplsob obchodovani, poskytovani sluzeb, cenové politiky a tak dale.

Vlivem nové pracovni prilezitosti jsem si uvédomila nutnost aplikovat integrovanou
marketingovou komunikaci, kdy se jedna o koordinaci a soubéh vSech marketingovych
komunikacnich nastrojl, kanald a zdrojli v ramci firmy do uceleného programu, a ktery tak
maximalizuje dopad na spotiebitele a ostatni cilové skupiny za minimélnich néklad(i. Tato
integrace se tyka veSkeré firemni komunikace — mezipodnikové, v ramci marketingovych

kanalli, komunikace zamérené na zakazniky i komunikace interni.

Integrovana marketingova komunikace vychazi samozfejmé z tradicniho marketingového
ramce, na jehoZ pocatku stoji marketingovy mix, jehoZ souCasti je propagace, promotion.
Klasické rozdéleni komunikacniho mixu je tfeba vnimat jako Zivy material, ktery odrazi
vyvoj trhu, technologii, potfeb spotrebiteld. Integrovany marketing je zaloZen na
marketingovém planu — jeho Ucelem je dosahnout harmonie pfi prenosu sdéleni

k zakaznikdim a verejnosti.

Zakladnou integrované marketingové komunikace je zkoumani firemni image, zakaznik(
a trhll, na nichZ se pohybuji. Teprve poté, na této zakladné jsou budovany dalsi ¢innosti

podporujici a doplfiujici pInéni marketingového planu.

A protoZe se pohybuji v oblasti marketingu a ve spoleCnosti, kterd pravé vytvari novou
strategii, vnimdm jako velkou pfileZitost zpracovavat dané téma. Firemni image této
spolecnosti se potyka s jistou nestabilitou a nejednotnosti, jak vlastné prezentovat vlastni
znacku, tedy sebe, a jak znacky, které dodava na trh, priemz potencial a vize spolec¢nosti

nabizeji zcela jiny prostor k prezentovani se firmy a predstaveni jeji pozice na trhu.
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Informace o této spole¢nosti — KKH Brno - formuji praktickou a projektovou ¢ast mého

diplomového projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FIREMNI IDENTITAAIMAGE

ProC se zabyvat identitou firmy, je-li tématem jeji image? V praxi se bézné setkavame s for-
mulacemi a definicemi téchto pojmd nezavisle na sobé. Image je Gasto zamériovana za po-
jem corporate identity (Cl), spoleCnosti pak leckdy predkladaji vlastni vyjadfeni pojmu fi-
remni identita coby prezentovani jednotného vizualniho stylu. K ujasnéni si vztahu firemni
identity a image pak dochazi dokonce na individualni pocitové platformé. V mysli nejedno-

ho marketéra, o béznych uzivatelich nemluvé, pak zavlada chaos.

Firemni identita je soucasti firemni strategie a jeji ,,podstata spocCiva v komplexnosti obrazu

a je tvorena fadou nastrojl, které onu komplexnost, ucelenost utvareji“ (Vysekalova, Mi-
ke$, 2009, s. 14).

1.1 Firemni identita

1.1.1 Teorie sociélni identity

PFi patrani po definici firemni identity jsem séhla az k pojmu socialni identity, ktera byla
predloZena na zakladé experimentalnich vyzkumid podle H. Tajfela a J.C. Turnera. Teorie
socialni identity predpoklada, Zze vyznamna ¢ast sebepoijeti lidi, co jsou a jakou maji hodno-
tu, se odvozuje od jejich skupinové prislusnosti. Lidé pfitom vétSinou preferuji pozitivni
sebepojeti pfed negativnim. Pfedpoklada se proto, Ze budou pozitivngji vidét vlastni skupinu
ve srovnani s jinymi, a Ze se budou snazit zvysit jeji meziskupinovy status. Déje se to pro-
stfednictvim srovnavani. Rozdil mezi sebou samotnym a prototypickym ¢lenem vlastni sku-
piny se minimalizuje, a z&roven Ze se maximalizuje rozdil mezi prototypickym ¢lenem vlastni

skupiny a prototypickym ¢lenem skupiny vngjsi.

Socialni identita ma podle autorl tfi komponenty: kognitivni aspekt, tj. autokategorizaci €i
védomi skupinové prislusnosti, hodnotici aspekt, tj. za jak dobrou ¢i Spatnou je skupina
povaZovana, a emocionalni aspekt, tj. pocity pfipoutanosti ke skupiné. K identité patfi pro-
ces identifikace se skupinou, kdy se lidé mentélné asociuji s atributy a normami, které pova-

Zuji za skuping vlastni (Tajfel, Turner in Janousek, 2004).
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1.1.2 Skupinova identita jedince a identita skupiny ,,0 sob&“, ,,pro sebe“ a ,,pro
jiné*
Teorie se zabyva skupinovou identitou jedince v ramci skupiny jako sociélni kategorie. Je
vSak tfeba rozlisit redlnou skupinu ve smyslu Lewinovy vzajemné zavislosti jejich ¢lenl
a skupinu, ktera urcuje prislusnost ¢lend k ni na zékladé stejnych znakd. V prvnim pfipadé
je identita skupiny urcena systémem vztahl vzajemné zavislosti mezi jejimi ¢leny, v druhém
pripadé pak shodou vlastnosti u jejich ¢lend, v obou pfipadech jde o realnou identitu skupi-
ny.
Vyznam a smysl ma pro skupinu existence a ¢innosti jedince v ni i existence a ¢innosti sa-
motné skupiny. K tomu, aby méla existence a €innost smysl, nestaci, aby k ni byli jedinec Ci
skupina motivovani. Podstatnd je motivace scilem existence a cinnosti jedince
a skupiny. K celkovému vyjasnéni socialni identity je tfeba rozlisit identitu ,,0 sobé“, identitu
,»pro jiné* a identitu ,,pro sebe“. Tyka se to jak skupinové identity jedince, tak identity sku-
piny.
Identita skupiny ,,0 sob&“ spociva ve vzajemnych vztazich jejich ¢lend, ve shodnych objek-
tivnich znacich ¢len(, ve skupinovych ¢innostech a produktech. Jak u jedince, tak u skupiny
nemusi byt identita ,,0 sobé“ reflektovana, projevuje se v3ak fakticky v celkovém chovani a
mlze byt vnimana jinymi skupinami a jedinci. Tim je dan prechod od identity

,0 SOb&* K identité ,,pro jiné“.

Identita jedince a skupiny ,,pro jiné“ je popisovana v Tajfelové a Turnerové teorii mezisku-
pinovym srovnavanim. Skupina i jedinec jsou vnimani a identifikovani okolim, dalSimi sku-
pinami a jedinci, ktefi si vytvareji vlastni obraz, pficemz je tento fakt zpétné reflektovana

samotnymi nositeli identity ,,pro druhé“. Pocituji, jak se sami jinym jevi.

Skupinova identita ,,pro sebe* znamend vlastni autoreflexi skupiny i jedince, jak se jevi sami

sobé. VVznika na zékladé evidence vlastni identity ,,pro jiné“.

VSechny tfi druhy identity nejsou tedy od sebe trvale oddéleny, ale mohou pfechéazet v sebe

navzajem (Janousek, 2004).

Dle Vysekalove (2009, s. 16) se dostavame k rozlideni skupinové identity ,,0 sobé“ (jaka

organizace je), ,,pro sebe (jaka chce byt) a ,,pro jiné* (image, vefejny obraz této identity).
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1.1.3 Firemni identita jedince a identita firmy

Firemni identita znamena podle Bedrnové a Nového (Bedrnova, Novy, 2002, s. 520) zna-
mena firemni identita cilevédomeé utvareny strategicky koncept vnitfni struktury, fungovani
a vnéjsi prezentace konkrétniho podniku v trznim prostfedi. Mezi jeji elementy patfi podni-
kova komunikace, podnikovy design a podnikové jednani. Vysekalova (2009) pak uvadi, ze

firemni identita vytvari obsahové i formalni vychodisko pro utvareni image.

Podle Horékové a kol. (Horakova a kol., 2000, s. 74) je firemni identita strategicky napla-
novana predstava, vychazejici z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile.
Je ,,chdpéanim sebe sama“. Firemni identitu tvofi firemni filozofie, firemni kultura, firemni

osobnost a firemni design.

Vv s

Vebera a kol. vidi firemni identitu organizace jako Usili o vnéjSi odlisnost, jedinecnost
a osobitost, které se projevuji v takovych komponentach jako je design, kultura, chovani

organizace, komunikace a vlastni produkt (Veber a kol., 2000, s. 629).

Aplikujeme-li dle Janouska (2004) rozliseni identity ,,0 sobé“, ,pro jiné*“ a ,pro sebe*, mi-
Zeme Fici, Ze v uvedenych charakteristikach firemni identity prevaZzuje zfetel identity ,,pro
sebe“. Klade se dliraz na cilevédomost, planovitost, Gsili. Identita ,,0 sobé“ je tu spiSe jen
naznaCena tim, Ze zdroj cilevedomé zamérenosti se hleda v samotné podstaté organizace.
Na druhé strané vSak subjektivni stranka identity firmy nezahrnuje jen cilevédomost. Nejvy-

raznéjsi je to u firemni kultury.

Vysekalova (2009, s. 16) pak shrnuje, ,firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt,

zatimco image je verejnym obrazem této identity*.

1.1.4 Firemni kultura

Jak bylo uvedeno vy3e, firemni kultura (Brooks, 2003, s. 215) vyjadfuje subjektivni stranku
identity v pomérné Sirokém méfitku. Podle Bedrnové a Nového (2002, s. 558) vyjadfuje
podnikova kultura urcity charakter, ducha podniku, vnitfni pravidla hry, které ovliviuji ne-
jen mysleni a jednani spolupracovnik, ale i celkovou atmosféru, ve které probiha veskery
vhitropodnikovy Zivot. V globale to znamena, Ze firemni kultura vyjadfuje socialné psycho-
logickou dimenzi podnikové reality, ¢imZ podporuje nebo brani realizaci nové podnikové

strategie.
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Kulturu organizace (Veber, 2000, s. 629) prezentuje jak souhrn zvyklosti, rituall a ceremo-
nialll uzivanych v organizaci, tak soubor zésad, pfistup(, rituald a hodnot v organizaci sdi-
lenych a udrZovanych jako obecné vzorce chovani, jednani a vystupovani (Ize nalézt také

termin organizacni klima).

Cast podnikové ¢&i firemni kultury (hodnoty, cile, plany, zasady) vstupuje do identity organi-
zace Ci firmy ,,pro sebe®, ¢ast (klima, zvyklosti aj.) do identity organizace €i firmy ,,0 sobg*,
pricemz kultura jako celek tak umoznuje prechody mezi obéma druhy identit (Janousek,

2004). Uvedené poznatky jsou ziejméjsi, zaméfime-li se na image firmy.

1.2 Image firmy

Podnikovéa identita vytvafi obsahové i formalni vychodisko pro utvafeni image podniku
(Bedrnova, Novy, 2002, s. 524). Na druhou stranu je podle téchto autor( image neboli ob-

v v s

raz o spole¢nosti vytvaren vnéjSim okolim.

Image je jednak soucasti cilevédomosti firemni identity ,,pro sebe®, pfedevsim je viak identi-
tou firmy ,,pro druhé“. Lze tedy uvést, Ze image je produktem identifikace firmy jejim oko-
lim, které synergicky reflektuje podnéty, které firma o sobé vypovida, a soucasné jak se

firma jevi. A sem spadaji i ustalené komponenty jeji kultury.

Je-li firemni identita obrazem, ktery podnik ,,vyzafuje* na zakladé své planované predstavy,
pak image oproti tomu popisuje cizi ndhled, tedy obraz firmy, jak se jevi vnéjSim pozorova-
teldlm (Hordkova a kol., 2000, s. 74). Oproti firemni identité, kterd je planovatelna
a ovlivnitelnd podnikem, je firemni image naopak ovlivnitelny jen ¢asteCné. VVngéjsi pohled,
ktery vyjadfuje pocity cilovych skupin vici podniku, se utvari hodnocenim veskerych zprav
0 organizaci. - Dodali bychom - zprav o organizaci jaka je ,,0 sobé“. Horadkova a kol.
(2000) poukazuje na skutecnost, ¢im lepsi je shoda mezi firemni identitou a firemnim image,
tim lépe Ize pozitivné ovlivnit image podniku. Zakladem je tedy shoda identity ,,pro jiné“,

identity ,,pro sebe* s identitou firmy ,,0 sob&“, tj. jaka opravdu je.

Podle Vebera (Veber a kol., 2000, s. 631) je image organizace tim, jak vnima prezentaci
firmy vefejnost, tzn. jakou predstavu, obraz, podobu ziskala organizace v o€ich zaméstnan-
cll, ale zvlasté obchodnich partnerli (dodavatelli, zakaznikd, investord apod.). Identita je
prostfedkem ovliviiovani image organizace, jinymi slovy image organizace je vysledkem

plsobeni vSech prvki organizace. Identita je tim, jaka organizace je nebo chce byt, zatimco
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image je verejnym obrazem této identity. JanouSek (2004) dodava, obraz, podoba, jakou méa
organizace v oc¢ich zaméstnanctl, vstupuje potom do verejného image nepiimo. Jednak jako
ta souCast kultury organizace, kterd patfi do identity firmy ,,0 sobé“, tedy jaka je, jednak
jako ta Cast kultury organizace, ktera patfi do identity firmy ,,pro sebe”, tedy jaka chce byt.
Nemdize byt vSak soucasti verejného image firmy pfimo, protoze nelze zaméstnance firmy a
verejnost jednoduse ztotoZnit. To nevyluGuje pripady, kdy obraz firmy v o¢ich zaméstnancl

a jeji image u verejnosti jsou si podobné.

1.3 Vztah firemni identity a image

Z pohledu firemni identity je image vysledkem jednotlivych prvkd firemni identity — firemni-
ho designu, firemni komunikace, firemniho chovani a produktu. Vazby mezi jednotlivymi

komponenty jsou znazornény na obrazku 1.

SN

Firemni kultura

Firemni image

Obr. 1 Dynamicky model systému firemni identity a image
(Zdroj: Vykydal in Vysekalova, 2009, s. 21)

Vazby mezi jednotlivymi prvky poukazuji na zplsob jejich vzajemné ovlivnitelnosti v ramci
jednoho systému. V pribéhu casu dochazi v systému firemni identity ke zménam

a je tfeba provadét pribézné analyzy.
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Podle Vysekalové (2009, s. 26) je firemni image (corporate image) obecna predstava jed-
notlivych cilovych skupin o firmé, kterd je ovlivnéna celkovou tvafi firmy, tedy tim, co fi-
remni identitu vytvari. Firemni identita je pak nastrojem budovani image — od vizuélni pre-
zentace pres komunikaci, chovani zaméstnancl aZ po produkt i sluzbu. Jedna se tak

0 uceleny a promysleny systém harmonizujici vSechny uvedené vztahy a vazby.

1.3.1 Firemni identita, image a znacka

Firemni znaCka prostupuje vSemi ¢astmi systému firemni identity. Zde se zaméfime na jeji

vztah k firemni image. Je tfeba si urcit zakladni funkce znacky (Vysekalové, 2009, s. 27):

e funkce identifikace — znaCka umoZzni rozpoznani produktu na zékladé urcitych cha-

rakteristik

e funkce garance — znaCka predstavuje kvalitu, kterou zakaznik o¢ekava. PFinasi pocit

Jistoty tam, kde nelze objektivné hodnotit kvalitu produktu
e funkce personalizace — znaCka pfispiva k integraci v socidlnim prostfedi a soucasné
zajistuje diferenciaci vici nému

Model vztahu firemni znacky, firemni identity a image firmy predstavuje obrézek 2:

FIREMNi IDENTITA NOSITELE FIREMNi IMAGE FIRMY
KOMUNIKACE

. . . Meédia
Firemni filozofie
Firemni osobnost

Firemni kultura

<P

Firemni komunikace

\/nitini etratanicka kaminikara

4 —>
Vnéjsi strategic-
ka komunikace

Spotfebitelé a zakaznici

Dodavatelé a strategicti
partnefi

+ = Tvargi minéni
Firemni komunikace Postoj zaméstnancil = e
Kk podniku a jejich 4+—> ‘% Obcanska sdruzeni
. , . vystupovani navenek Osobni w . ) )
Firemni design komunikace 3 Natlakové skupiny
)
l © Vefejn4 a statni sprava
Finanéni kruhy
Vyrobky a sluzby podniku Zajmova a profesni
_ sdruzeni
Prodejni prostiedi Piimy kontakt
se znackou

Obr. 2 Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy
(Zdroj: Vysekalova, 2009, s. 22)
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V publikaci Psychologie reklamy zmifiuje Vysekalova (2007) pojem osobnost znacky, ktera
pfedstavuje hodnotu znaCky pro spotfebitele. Tato charakteristika vytvari identitu znacky a
vymezuje jeji podstatu. Znacku prezentuji i fyzické charakteristiky (nap¥. barva, obal, tvar),
kulturni hodnoty vnimané v konkrétni kultufe naroda, symboly urcitych vztahl a dalsi rysy,
které formuji obraz o znacce, jejich uZivatelich i pFijemcich informaci. Identita ,,pro druhé®,

vazba na image a firemni identitu je zde patrna.

Vysekalova (2009) zminuje dalSi autory, ktefi znacky chapou jednoznacné jako emoce.
Napf. Lindstrom (in Vysekalovd, 2009, s. 29) pfichazi s pojmem emocionélni teritorium,
které v mysli spotfebitele vyvolava jasné odliSeni od jinych znaCek, které je obtizné kopiro-

vatelné nebo zcizitelné. Jde o tzv. obsazeni ur€itého prostoru v jeho mysli.

Pro fizeni znaCky jsou stanovovany konkrétni cile a hodnoty, k nimz pfislusi i nastroje, jak
cill dosahovat (analyzy rozsiteni povédomi o znaCce, vérnost znacce, odliseni znacky, zmé-
ny image a vnimani osobnosti znacky, zmény spotfebitelského chovani a postojl ke znac-

ce).

ZnaCka je rovnéz symbolem, tedy jakousi Sifrou, znamenim pro dalsi vypovéd a v oblasti
marketingu podporuje, napomaha formovani pozice produktu ve vnimani cilové skupiny,

diferencuje ho a bezpochyby pfispiva k posileni image.

1.3.2 Prvky firemni identity

Jednotny obraz o firmé tvofi jednotlivé néstroje, které se navzajem ovliviiuji a jsou na sebe
vazany, a to jak smérem do firmy, tak vné (viz také obrazek 2). Standardné jsou definovany

Ctyri zakladni prvky firemni identity (corporate identity, Cl):
e firemni design (corporate design)
e firemni komunikace (corporate communication)
e firemni kultura (corporate culture)
e produkt, sluzba

Horékové a kol. (2000) uvadgji navic firemni filozofii a firemni osobnost. Jini autofi se pro-

duktem €i sluzbou v této oblasti nezabyvaji, presto Vysekalova (2009) pfichazi s ndzorem,
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Ze pravé produkt je podstatnou sloZzkou firemni identity a vénuje mu ve své préci patficny

prostor.
Firemni design (corporate design, CD)

Pro tuto Cast Cl se vzil také pojem jednotny vizualni styl, a jedna se o soubor stanovenych
vizuélnich forem, které jsou dodrZzovany a uzivany v komunikaci uvnitf i vné firmy. Je tedy
zakladnim kamenem pro vizualni identitu firmy, diky niZ je tato rozeznatelna a snadno iden-

tifikovatelna.

Soucasti firemniho designu jsou néazev firmy, logo, znaCka, pismo a barvy, merkantilie
a propagacni tiskoviny, orientacni systém, grafika obald, odév, vzhled vozidel, darkové

predméty etc.

Pravidla pro nakladani s vizualnimi, grafickymi prvky jsou definovana v design manualu tak,

aby veskera dalSi komunikace a prezentace odpovidala celkové firemni identité.
Firemni komunikace (corporate communication, CCo)

VngjSim projevem firemni identity a vychozim prvkem firemni kultury je pravé firemni ko-
munikace. Jak firma komunikuje s rlznymi cilovymi skupinami, ovliviiuje a vytvari také

svoji image.

Do firemni komunikace jsou nejCastéji pfifazovany public relations, corporate advertising
(inzerce, predstaveni postoji firmy, vyjadiovani ke spoleCenskym otazkam, vystupovani
vedeni spolecnosti). DalSimi prvky CCo jsou human relations, investor relations (obchodni,

vyrocni zpravy, zpravy v tisku), employee communicatiosn, government relations.

Nebot' cilem CCo je takové osloveni cilovych skupin, které dosahne jejich pozitivniho po-
stoje k firmé, je tfeba brat zfetel na zpétnou vazbu komunikace - analyzu. VyuZzivany jsou

predevsim kvalitativni metody, pro sbér dat pak zakladni néstroje kvantitativniho vyzkumu.
Firemni kultura (corporate culture, CCu)

Edgar H. Schein definuje firemni kulturu jako ,,vzorek zékladnich a rozhodujicich predstav,
které urcitd skupina nalezla €i vytvofila, odkryla a rozvinula, v jejichZz ramci se naucila zvla-
dat problémy vnéjSi adaptace a vnitfni integrace a které se tak osvédCily, Ze jsou chapany
jako v8eobecné platné. Novi ¢lenové organizace je maji pokud mozno zvladat, ztotoznit se s

nimi a jednat podle nich.” (Vykydal in Vysekalova, 2009, s. 70).
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Obr. 3 T¥i urovné firemni kultury dle Edgara H. Scheina
(Zdroj: Schein, 2010, s. 24)

Firemni kultura pfedstavuje celkovou atmosféru firmy, jeji vnitfni Zivot a hovofime tak o
firemnim chovani zakotveném také v konkrétnich pravidlech (napf. podnikovy fad, smérnice

fizeni, oblékani, pracovni doba a prestavky, zaméstnanecky kodex).

Dle Horakové (2000) vychazi firemni kultura z hodnot stanovenych v podnikové filozofii a
zahrnuje cile, styl chovani, Zebficek firemnich hodnot. Vysekalova (2009) pak uvadi, ze
CCu zahrnuje plsobeni firmy a jejich pracovnik(i vné, vztahy mezi zaméstnanci a jejich zp(-
sob myslenti, celkové klima firmy, zvyklosti a ceremonialy, shodné vnimani klad(i a zapord,
sdilené hodnoty. Funkéni firemni kultura plsobici smérem vné i dovnitf je vyznamnou kon-

kuren¢ni vyhodou. Déle ji prezentujeme prostrednictvim firemni komunikace.
Produkt / sluzba

Jak bylo uvedeno na zacatku kapitoly, je dle Vysekalové (2009) nedilnou soucasti firemni
identity produkt (Ci sluzba, myslenka). Produkt chape jako podstatu existence firmy, bez niz
by ostatni prvky nemohly byt G¢inné. Z hlediska budovani a ovliviiovani identity firmy pod-

trhuje predevsim emocionalni viastnosti produktu:
e prozitek z vlastnictvi a pouZivani produktu
e 0sobni identifikace s produktem

e uspokojeni potfeb, individuIniho vkusu (estetické vlastnosti produktu)
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e pocit prestiZze a sebeuspokojeni
e symbol pro vlastni sebevyjadreni, stylizaci a budovani vlastni image

Ve svém chovani se spotfebitel chova rozdilné k homogennim (nevidi v nich podstatny roz-

dil, roli hraje cena) a heterogennim produktlm (vnima rozdil, kvalitu, uZiti, pfidanou hodno-
tu) — dodavatel produktu se snaZi dostavat do povédomi kupujiciho prostfednictvim komu-

nikacni politiky, budovat vSeobecné povédomi o technické, ekonomické, obchodni Grovni,

Vv podstaté se stard o takovy image firmy, ktery se pfesouva dale na jeji produkty.

Tato image demonstruje urCitou predstavu, od niZ se dale odviji prodeje, cenova politika,
distribu¢ni kanaly, konkurenceschopnost, a tedy i vysledny dopad na samotné podnikani.
Image je tfeba udrZovat aktivitami, kterymi se projevuje podnik vné i uvnitf firmy. K image
firmy (a tedy i jejich produkt() pfispiva cela korporatni kultura (at’ uz v materialni ¢i nema-
teridlni formé).

Olins také z vysledk( prizkum( dokazuje, Ze firmy pracujici na své komunikacni politice

Vv s Vv s

jsou oblibengjsi a vyhledavangjsi nez jiné, stejné ,,dobré“ spolecnosti *

Prof. Tomek (in Vysekalova, 2009, s. 76) zd(raziiuje, Ze ,,image je vysledkem vymény zku-
Senosti i nazorli mezi jednotlivecem a spole¢nosti, musi byt vyrazny, musi odliSovat. Zavrsuje
tak zhodnoceni a zjednoduseni vsech detailll, které se na ném podileji. To pak odrazi komu-
nikacni politika, kterd predstavuje pro trh poselstvi, jehoZ kone¢nym cilem je upevnéni po-

zice vyrobku na trhu.*

! ..research demostrates that a good organisation which is well known is admired more and liked better

than an equally good company which is not so well known. It will attract more and better people to work for
it, can more reatily make acquisitions and more effectively launch new products: it will perform better.
(Olins in Torrington, Hall, 1995, s. 114)
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2 OSOBNOST FIRMY

Osobnost firmy v sobé dle Vysekalové (2009) zahrnuje jak rozumovou, tak emocionalni
stranku. Racionalni Cast se tyk& kompetence a uZitku firmy, soustfedi se na fakta, kdo je
dana firma (pdvod, stafi, kofeny osobnosti), vlastnosti a konkrétni pfinos pro cilové skupi-

ny. Emocni rovina poukazuje na pocity, které dané spole¢nost vyvolava, vztahy, zaZitky.

2.1 Utvéareni osobnosti firmy

Jak bylo uvedeno v kapitole o sociélni identité, lidé maji tendence vidét vlastni skupinu po-
zitivnéji ve srovnani s jingmi, coZz mdzeme uplatnit i na osobnosti firmy. Osobnost firmy
i Clovéka se prezentuje nezaménitelnymi znaky pfi setkani s rlznymi cilovymi skupinami.
Jasna charakteristika firmy (firemni profil) ovliviiuje jeji divéryhodnost, slouzi k jeji snazsi

identifikaci a vymezeni se k potfebam cilovych skupin.

IDENTITA

CHOVANI SYMBOL

OSOBNOST
FIRMY

KOMUNIKACE

Obr. 4 Birkigt & Stadler model osobnosti firmy (firemni identia vs. image firmy)?

(zdroj: Evropsky institut pro brand management, www.eurib.org, 2009)

2 Birkigt a Stadler ve svém modelu prezentuji na osobnosti firmy vztah firemni identity a image. Ur&uiji &tyfi
zékladni prostfedky firemni identity: osobnost firmy (vile spolecnosti a zplsob, jak reaguje na podnéty
z okolniho prostfedi) se projevuje prostfednictvim chovani, komunikace a symbol(l, souhrnné pak tvori
identitu firmy. Osobnost je v podstaté to, ¢im firma skutecné je - firemni image je pak odrazem identity

spolecnosti. Pomoci tohoto modelu mohou manazeri ziskat prehled o (ne)rovnovaze mezi identitou a stava-
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Dle Birkigta, Stadlera a Funka (in Vysekalova, 2009) Ize z hlediska osobnosti také hovofit

o urCitém déjinnéem vyvoji a jeho stédiich:

tradi¢ni obdobi — osobnost firmy tvofi sami zakladatelé, ktefi urCuji hodnoty a vize

i pro své nasledovniky,

obdobi znacky - firma je spojovana se znackou coby zéastupcem kvality a dlvéry

v dobé, kdy je rusen pfimy kontakt mezi vyrobcem a kupujicim (20. Iéta 20. st.),

obdobi designu — vizualni podoba produktu, technika znacek a design, vymezeni se

na trhu, divéra v kvalitu (obdobi po 2. sv. valce),

obdobi image — imageové kampané buduji v mysli zakaznik(l dojem a predstavu
o firmé a znaCce. Po nezdarech vyplynula nutnost souladu mezi image a podstatou
firmy — strategické pochopeni osobnosti firmy (image v centru pozornosti od pol.
50. let 20. st.),

obdobi strategie — splynuti designu (symbold), chovani a komunikace do strategic-
kého konceptu (viz také obr. 4). Firma se musi prezentovat stejné navenek i dovnitf
(70. Iéta 20. st.).

2.2 Soucasnost v osobnosti firmy

V soucasné dobé informaci se trh ponékud proménil. Informace zasahuji spotfebitele na

kaZzdém kroku, globalizace vyznamné ovliviiuje nejen dalSi pfisun informaci, ale i zvySenou

nabidku produkt( ve stejné ¢i podobné kvalité. ZaleZi tak jen na firmé, a je to pro jeji exis-

tenci nezbytné, aby se prizpdsobila jak trhu, prostiedi, ale i své vlastni struktufe a ¢innosti.

Na zékladé presné a jednoznacné komunikace musi dat o sobé védét, cemuZ napomaha vy-

Vv s

vazenou firemni identitou, kterd je v souladu s vnéjsi image. Zakladnu komerc¢nich komuni-

kaci spatfuje Vysekalova (2009, s. 92) v jednotném vizualnim stylu.

jici image. Je-li image lepSi neZ identita, je spolecnost v potencidlnim ohroZeni. Je-li identita lepSi nez ima-

ge, pak firma se svymi nastroji pro budovani image nepracuje optimalné.
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3 FIREMNI IMAGE

Zatimco v kapitole 1.2 byla image vénovana pozornost z hlediska definice, jejiho vztahu
k firemni identité, bude v této Casti prace dan Sirsi prostor image a jejimu postaveni ve fir-

v

me.

Ve své publikaci (2009) zmifuje Vysekalovd pojem psychologicka realita, kdy recipient
prochazi procesem ,projekce”, pfi némz jsou predstavy spojené s danym predmétem pod-
fazeny urcitému zplisobu nazirani a dalSimu zpracovani konkrétni reality (svoji roli hraji
nashromazdéné proZitky ve vztahu k objektu — v oblasti marketingu nejCastéji znaCka, fir-
ma). Psychologicka realita se se skute¢nosti kryje ¢astecné nebo vibec. Tento posun zpUso-

beny osobnim proZitkem je zakladem pro vznik image.

~Image ndm jako jednotlivcim umoZiuje orientaci tim, Ze nahradi znalost: zadny Clovék
nem(iZe v souCasné dobé absorbovat a znate vSechno, co se kolem ného déje. Image ovliv-
nuje naSe chovani, vytvorime si o firmé ¢i znaCce urcitou predstavu a z té potom vyvozuje-
me rozhodnuti. TakZe lze ¥ici, Ze image do zna¢né miry Fidi naSe chovani.” (Vysekalova,
2009, s. 97)

Daéle uvadi Foretovo (in Vysekalova, 2009) rozdéleni na tfi druhy image:
e vnitfni image — vytvafi si jej objekt 0 sobé samém, o vlastnim produktu,

e vnéjsi image — jim se snazi objekty plsobit na vefejnost, chtéji vzbudit urcité pred-
stavy 0 sobé ¢i o svém produktu. MlzZe byt védomy i samovolny, ¢i v rozporu se
zamérem a prosazovanou predstavou. Image subjektl a jejich produktd by mél byt

v souladu,

e skuteCny image — utvari se reélny obraz ve védomi verejnosti, je rozhodujici a cilo-

vy pro dalsi rozhodovani.
Jak image ovliviiuje trh, rozliSuje Vysekalova tamtéz Ctyfi typy image:

e druhovy image - pro cely druh ¢i skupinu produktd, tfidu vyrobkd. Plati také pro
instituce. Roli hraji emocionalni vztahy k dané skupiné produktd (Sirsi, uzsi). Tento

typ poméahé budovat pozici konkrétniho produktu v rdmci trzni pozice,

e produktovy / znaCkovy image — produkt Ci sluzba znamé pod ur€itou znaCkou

usnadfiujici orientaci spotfebitele. Orientuje se na vlastnosti, odliSnosti, argumenty
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v rozdilech mezi podobnymi ¢i stejnymi produkty, potfeby potencialniho spotfebitele

ve vztahu k charakteristice produktu,

e firemni (podnikovy) image — také company &i corporate image. Uzce souvisi
s produktovym image, oddéluji se pouze v oblasti analyzy, nicméné v praxi plsobi
takfka neoddélitelng. VVztahy mezi nimi je u Vysekalové (2009) mozné rozdélit do

Ctyr variant (viz obr. 5).

IDENTITA produkt / znacka firma

POZITIVNi produkt / znacka
INTEGRACE
produkt / znacka Q . firma

DEZINTEGRAC
E negativni produkt
integrace
produkt produkt
Jznaéka produkt Iznaéka

Iznacka

Obr. 5 Vztahy mezi produktovym a firemnim image®
(zdroj: Vysekalovd, 2009, s. 100)

firma

IZOLACE

® ldentita — firemni a produktovy image se kryji, vyjadFuji sebe navzajem, nejcast&ji se objevuji v oblasti
investicni vyroby. Pozitivni integrace — nejde o prekryti, ale Uzké sepéti. K integraci mezi ocbéma image
dochézi, jsou-li nalezeny psychologické sty¢né body v nékolika dimenzich. Negativni integrace — pokus
o sjednoceni heterogenni psychické kvality. Firemni image pfebird omezeny podet produktd/znadek, vétsi
mnoZstvi by jiZz plsobilo nevérohodng. Dezintegrace je nedodrZenim této zasady. Izolace — striktni oddéleni

firemniho a produktového image. Novy produkt se nehodi ke stavajicimu, pevné danému image.
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Firemni image je postavena na pocitech, jaké u spotfebitelll a jinych firem vyvolava urcity
podnikatelsky subjekt a jeho jednotlivé znaCky. Reklama, spotfebitelska propagace, podpora
prodeje, osobni prodej a dalSi marketingové aktivity ovliviiuji to, jak danou spolecnost spo-
tfebitelé vnimaji. Jakmile je image firmy i jeji znacky néjakym zplsobem poskozena, vyno-
sy firmy jsou vyrazné omezeny také. V Zivotnich cyklech firmy dochazi k obnové ¢i oZiveni
znacCky, coZ predstavuje naro¢nou ¢innost.

Image je propojena se silnymi i slabymi strankami firmy. Silnou image Ize propojit se situaci
ve vnéjsSim prostfedi a vytvofit tak pro firmu silnou strategickou vyhodu. Je-li firemni image
spravné uchopena a vyuziva sily znaCky, ¢i jednotlivych znacek, je snazsi dosahnout pevné-
ho spojeni se z&kazniky. Pevnd zakladna firemni (marketingové) komunikace, chceme-li
integrované marketingové komunikace, spravné kombinuje pFedstavy o firemni image
a znacce spoletné s vyhodnocenim zdkaznického chovani. S firemnim image pak Uzce sou-

visi znacky, loga Ci obaly.

3.1 Firemni image z pohledu zakaznika
Z pohledu zakaznika Ize u firemniho image hodnotit nékolik funkci:

e jistota pFi ndkupnim rozhodovani pro znamy produkt v neznamém prostfedi — pozi-

tivni ujisténi spotiebitele, co mlze od firmy ¢ekat (stejna kvalita zboZi ¢i sluzby do-

stupné na jakémkoli misté),

e jistota pfi ndkupnim rozhodovani pfi pfedchozi minimalni i Z&dné zkuSenosti kupu-
jiciho s danym zboZim €i sluZzbou — ndkup od znamé firmy je vniman jako bezpec€néj-

Si strategie,

e zkréceni doby hledani pfi rozhodovani o nakupu — spotfebitel vérny znacce stravi
méné Casu rozhodovanim o volbé jiné ve srovnani se zadkaznikem, ktery nepocituje

vérnost ¢i sympatie vici konkrétni znacce,

e uspokojeni, ujisténi, satisfakce u kupovaného zboZi €i sluzby a jejich spoleCenska
pfijatelnost — pocit moudrého rozhodnuti a védomi, Ze zakoupeny produkt Ci sluzba
jsou kvalitni, a vlastni ¢i uZiva je mnoho dalsich spokojenych spotebiteld. Dllezity

vV

je takeé pocit, Ze nejblizsi okoli onu ,,spravnou‘ volbu schvali.
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3.2 Firemni image z pohledu mezipodnikového trhu

Silna firemni image se uplatiiuje pfi rozhodovani nakupnich oddéleni dalSich spolecnosti.
Nakup od znamé spolecnosti snizuje pocit rizika, ktery je vzdy soucasti nakupniho procesu.
| zde plati, Ze volba produktu nebo sluzby od zavedené firmy ulehuje zakaznikdim jejich
rozhodovani. Nakupci jsou pfitom za kvalitné zvolené nakupy hodnoceni ostatnimi Gcastni-
ky celého obchodovaciho procesu. Image znacky je hodnocen u spole€nosti, které expanduji
na nove trhy, kde je pfijemnéjSi obchodovat s produkty, za nimiz stoji dobré renomé. Je tak

sniZen pocit rizika a nejistoty.

3.3 Firemni image z pohledu firmy

Image s pozitivnim renomé ma dle Clowa a Baacka (Clow, Baack, 2008) z pohledu firmy

fadu vyhod:

e rozsiteni pozitivnich pocitll spotfebitell na nové produkty — znaji-li spotrebitelé fi-
remni jméno a maji povédomi o image dané firmy, je zavedeni novych produkt
mnohem snazsi, nebot’ dobry dojem se pfenasi i na novinky, které jsou zavedeni za-
kaznici ochotni s dlivérou vyzkouset,

e moznost Uctovat vyssi ceny — vétSina zakaznikll Véri, Ze ziskaji to, zac si zaplatili, i

kdyz je cena vyssi nez u konkurence. Vyssi kvalita je Casto spojovana s vyssi cenou,

coz mize vést k vys$im marzim i ziskdim pro firmy se silnym image,

e spotrebitelska vérnost vedouci k ¢astéjsSim nakupdm — vyssi mira zakaznické vérnos-
ti vede k ndkupu vétsiho mnoZzstvi produktl stejnymi zakazniky a k menSimu poctu

nakupt zboZi jinych firem, i kdyZ nabidnou slevy, vyprodeje ¢i jiné pobidky,

e pozitivni word-of-mouth — vérni zakaznici doporucuji produkty (sluzby) znacky ci
firmy, jejiz image je jim blizky. Tak jsou ziskavani dalsi zakaznici a nar(istaji objemy
prodeje. Vétsina spotiebiteld véri osobnimu doporuceni vice nez jinym formam pro-
pagace,

e schopnost prilakat kvalitni zaméstnance — nejen zakaznici davaji prednost firmam
s pro né odpovidajicim image, ale takove firmy jsou pfitazlivé i pro potencialni za-

méstnance. Né&klady na recruitment jsou tak snizovany, nebot” ve firmach se silnym
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image dochazi k mensi fluktuaci, a sou€asné jsou snizovany naklady na nabor no-

s

vych,

e lepsi hodnoceni finanénich pozorovatelll a analytikl — je-li firma rozhodnuta pro dal-
Si rozvoj, je diky lepSim analyzdm snazsi ziskat kapital pro jeho financovani. Verejny
sektor, Ufady apod. jednaji s firmou, ktera ma dobrou povést, s mnohem vétsim po-

rozuménim, a jsou méné nachylné véfit pfipadnym negativnim souddim.

3.4 Slozky firemniho image

Image shrnuje, co firma pFedstavuje a jak pevnou ma pozici. Clow a Baack (Clow, Baack,
2008, s. 29) tvrdi, ,,co si o firmé mysli spotiebitelé, je mnohem dllezitéjsi, neZ jak se na
image firmy diva jeji vedeni“. Jednou ze zakladnich sloZek firemniho image je zakaznické
vhimani zboZzi a sluzeb, které firma nabizi. Stejni autofi (tamtéz) zminuji vysledky studie
provedené agenturou Edelman Asia Pacific, kdy kvalita produktd a sluzeb byla vyhodnoce-

vvvvvv

dukty a sluzbami v pFipadé urcitého netspéchu, a teti pozici obsadil vztah k zakaznikdm.

Image kazdé firmy se sklada z jedinecné fady slozek. Vychozim rozdélenim vSak zdstava

rozdeéleni na hmotné a nehmotné prvky (tab. 1).

Hmotné prvky Nehmotné prvky
Prodavané zbo?i a sluzby Firemni, personélni a enviromentalni
politika
Prodejni mista Idealy a nazory vedeni a zaméstnancl
Tovarny, kde se produkty vyrabi Kultura dané zemé a sidlo firmy

Reklama, propagace, dalSi formy ko- | Zpravy v médiich
munikace

Nazev a logo firmy

Obaly a jejich oznaceni

Zameéstnanci

Tab. 1 SloZky firemniho image
(Zdroj: Clow, Baack, 2008, s. 30)
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3.5 Propagace image

ProtoZe silna image je soucasti Uspéchu kazdé firmy, je tfeba zajistit aby veSkera firemni
(integrovana marketingova, IMC) komunikace tento image jasné prosazovala jak vici viem
z(castnénym cilovym skupindm, tak i spotfebitellim, ktefi produkty dané firmy nenakupuji

Vv s

nebo neznaji pro zpétnou vazbu a néslednou, kvalitnéjsi odpovéd (Clow, Baack, 2008):

image musi vystihovat firmu a souznit s nabizenymi produkty (sluzbami),

e posileni nebo oZiveni image je snazsi neZz zmeéna zavedeného image,

e zména predstav okoli o firmé nebo tvorba image nového jsou obtizné, nékdy ne-
mozné,

e negativni publicita miize znicit Iéta budovany image velmi rychle.

3.5.1 Tvorba image

P¥i rozhodovani o tvorbé image Ogilvy (2001) doporucuje, Ze se ,,vétsiné vyrobk{ vyplaci
dat image kvality - listek prvni tfidy, a to zvIasté u vyrobkd, jejichz znacka je viditelna na-
venek“. Jedna se pfedevsim o spotfebni produkty, vyrobky, které se tzv. nosi.

Vyrobci maji pfistup ke stejnym technologiim, lidé z marketingu pouZivaji shodné postupy
pfi poznavani spotfebitelskych preferenci, které se tykaji barev, designu, velikosti i chuti,
produkty jsou si podobné s konkurencnimi. PFi tvorbé image je tedy tfeba presvédCivéji vy-
svétlit, odlisit se v tom, Ze pravé konkrétni spole¢nost nabizi onu ,,pfidanou hodnotu®, kte-

rou zékaznik potrebuije.

Image firmy je ovlivnéna fadou faktor(, identita a komunikace jsou dvéma z nich (obr. 6).
Kultura spolecnosti a strategie jsou dalSimi urCujicimi ukazateli pro tvorbu image, stejné
jako marketing a vztah se zaméstnanci. Tvorbu image ovliviuji dale distributofi, produkt

samotny a zkuSenosti spotiebitelll s nim.

Pro tvorbu image Ize stanovit nasledujici teze (Herbst in Vysekalova, 2009):
e Cim vice informaci je k dispozici, o to lepsi a spolehlivéjsi je image,
e image vznika rychle, ale upeviuje se pomalu,

e image neni nikdy strnuly,
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e image pUsobi selektivné,
e image je celistvy,

e image vznika z rliznych zdroj

i}

Firemni strategie

'

Marketingova
a firemni komunikace

vnitini- Sdilené hodnoty
komunikace
Image firmy ‘
vnimanv zameéstnanci
interpersondlni

komunikace

Image firmy vnimany

partnerv (stakeholderv)

/

Image firmy
vnimanv distributorv

—

Zkusenosti s vyrobky

Z minulosti

Obr. 6 Faktory ovliviiujici image firmy
(Zdroj: Dowling in Pelsmacker a kol., 2009, s. 37)

Pelsmacker a kol. (2003) zdlrazriuje nutnost zamérit se pfi budovani image na tfi dimenze

ovliviiujici postoj. Ten je formovan mnoha charakteristickymi vlastnostmi a také tim, jakou

dalezitost jim cilové skupiny prikladaji. Soucasti ovliviiujici postoj:

e hodnoty, poznavaci dimenze postoje — okoli ziskava urcité presvédceni o firmé

(napt. je dobré v ni pracovat, protoze dodava kvalitni produkty),

e pocity, emocionalni soucast postoje — lidé maji pozitivni ¢i negativni emoce, které

vyvolava napf. postoj k Zivot

nimu prostfedi,
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e chovani - cilové skupiny kupuji produkty od firmy, uchazi se o spolupraci s ni.

3.5.2 OtZiveni image

Firmy mohou diky oZivenému image prodavat nové produkty a prilakat noveé zékazniky.
Soucasné je to posilujici apel i pro ty stavajici. Pro Uspésné oZiveni image je tfeba zachovat

Vs 7

soudrznost s plvodnim image a za€lenit prvky nové, plisobici na dalsi cilové skupiny.

3.5.3 Zména image

Maji-li cilové skupiny urcité firmy predstavu, kterou si o ni vytvarely, je velmi narocné ji
zménit. Jsou vSak situace, kdy je to pro spolecnost nezbytné. Méni se trh, komodity, stiva-
jici image je zastarala a nekoresponduije s aktualnimi trendy v oboru pisobeni firmy. Je tfeba
dikladné uvazit, co a jakym zplsobem bude zménéno. Pfedmétem zmény mdze byt novy
nazev, logo, struktura zaméstnanct, pratelstéjsi prostfedi pro zakazniky, jejich informova-
nost, zména orientace na jiné skupiny zékaznikd, prosazovani jinych, novych produktovych
fad. Zména image zaCind internimi procesy pres dodavatele, zkazniky aZz po reklamu Ci

komunikaci s médii.

3.5.4 Image a emoce

Na zaCatku tfeti kapitoly byl zminén psychologické realita. Spolu s ni hraji pfi tvorbé image
nedilnou roli emoce. Pod pojmem emoce lze zahrnout veSkeré nehmotné prvky image.
Emoce jsou v limbickém systému mozku spojovany se symboly, reaguji na metafory, asoci-
ace, zvukové podnéty apod. Logické argumenty jsou v pfipadé zmény emoci malo Ucinné.

Je proto kombinovat oboji, jak emocionalni podnéty tak racionalni informace.

Emoce ovliviiuji Uspéch znaCky i reklamy, ale musi byt v souladu s podstatou produktu
a specifickymi zajmy firmy. Tellis (2000) prezentuje tfi modely osloveni na z&kladé vyvolani

emocit:

e implicitni model — predvadéni vlastnosti produktd (nikoli prokazovani), divak je

vtazen do déje a vciti se do pocitl aktérd (empatie),

e explicitni model — pouziti podnét(, je zaujimano stanovisko. Je zde oproti predcho-
zimu vyslovovano tvrzeni podpofené racionalnimi argumenty, a ty vyvolavaji urCité

emoce,
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e asociativni model — podnéty vyvolavajici emoce jsou s produktem spojeny jen
okrajové, nejsou predkladana Z&dna tvrzeni. Cilem je spojit jméno znaCky

s prijemnymi pocity, které sdéleni vyvolava.
Emoce se podileji na ukladani a vybavovani informaci. Vyznamné posiluji image obzvlasté
v soucasné dobé, kdy jsou si z racionalniho ¢i obsahového hlediska produkty €i sluzby velmi

podobné a zaménitelné.

3.5.5 Prenos image na zakazniky

Kli¢ovym dlivodem pro rozhodnuti vyuzit produkt( ¢i sluzeb konkrétni firmy je podle agen-
tury Opinion Research Corporation ,,dobra znalost firmy* (Clow, Baack, 2008). Reklama
zamérena na firemni image by méla byt kliCovou sloZzkou marketingu a oslovit tfi druhy pub-
lika (Greyser in Clow, Baack, 2008) — nazorové vlidce (zakazniky, investory, politiky), za-

meéstnance a jiné firmy.

3.6 Firemni symboly Fizeni image

3.6.1 Firemni jméno

Firemni jméno (corporate name) zastfeSuje ostatni aktivity firmy. Max Du Bois ve svém

Clanku (Clow, Baack, 2008) rozdéluje firemni jména do CtyF kategorii:
e zjevna jména (overt names) — pfimo sdéluji obor €innosti firmy,
e implikovana jména (implied names) — obsahuji rozeznatelna slova ¢i jejich ¢asti,
e pojmova jména (conceptual names) — postihuji zakladni ideu v pozadi znaCky

e ikonoklasticka jména (iconoclastic) — nejsou odrazem oboru ¢innosti, ale ukazuji né-

co unikatniho.

Vv s

U pojmovych a ikonoklastickych jmen je marketing narocnéjsi, aby u spotiebitelll dokazali

vyvolat spojeni jména s produkty dané spolecnosti.

3.6.2 Firemni logo

Tento aspekt firemni image (corporate logo) slouZi k identifikaci firmy a jejich znaCek. Po-

maha sdélovat celkovy firemni image. Logo by mélo byt kompatibilni s firemnim jménem.
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Silné firemni jméno s dobfe navrzenym logem miliZze spotfebiteldm pomoci pfi snaz§im za-

pamatovani znacek firmy a jejich reklamnich sdéleni. Firemni logo by mélo byt:

snadno rozeznatelné,

Zname,

vyvolat u cilové skupiny stejnou predstavu a vyznam — kodabilita podnét(

evokovat pozitivni pocity.

3.6.3 Znacka

Zakladnim rozdilem mezi image a znaCkou je rozsah. Znacky (brands) jsou jména obecné
pridélena jednotlivym produktim ¢i sluzbam. Firemni image se tyka vSech aspektl firemni
¢innosti. Dobre zvolené jméno znacky umoziuje stanovit vyssi ceny za produkt, a tedy do-

sahnout i vysSich marzi.

ZnaCka musi byt pro zékaznika nécim vyznamna (salience) — pfinasi vyhody, kvalitu, pravi-
delnost nakupu a pouzivani produktu, a spotfebitelé ji navic radi doporucuji (Clow, Baack,
2008). Pro vytvoreni silné znaCky je tfeba znat odpovédi na otazky, jaké jsou nejpfitazlivéjsi
vyhody znaCky, jaké emoce vyvolava pfi nakupnim procesu, které jediné slovo by mohlo
znacku vystihnout, co je pro spotiebitele pfi koupi produktu ddlezZité.

Znacka a jeji jméno by mély byt spojeny s nejdllezitéjsi viastnosti produktu ¢i sluzby, nalézt
unikatni myslenku a drzet se ji. Vysledkem otaleni s reakcemi na zmeény trhu mlze byt

umrtveni znacky, proto je nutné vénovat pozornost tomu, jak je znacka vnimani v pribéhu

casu.

V mnoha oborech dochézi k tzv. parité znacek, k niZ dochazi na trzich, kde je minimalni

produktova diferenciace a je patrné minimum rozdild mezi znackami. Jednou z hlavnich cest

Vs oo v

je budovani hodnoty znacky, ktera pfinasi nékolik vyhod:
e moznost stanovit vy3Si ceny, a tedy i vy3Si marze,
e lepsi postaveni viici maloobchodu i velkoobchodu,
e vyhodngjsi prezentace zboZi v prodejnach,

e udrZeni si stavajicich spotrebitelll a zabranéni jejich pfechodu k jinym znac¢kam,

e zabrafuje erozi trzniho podilu.
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Pro tvorbu znacek jsou vyuzivany rlizné strategie, které pomohou proniknout na novy trh,

oslovit nové cilové skupiny ¢i se odlisit od produkt(i konkurence (tab. 2).

Rodina znacek Skupina pfibuznych produkt( prodavanych pod jednou znackou
Extenze znacky Pouziti zavedené znacky k oznaCeni produkti Ci sluzeb, jez s plivodni znackou nesouvisi.
Soubézna znacka Vytvofeni nové znaCky prodavané ve stejné kategorii jako jiny produkt, napf. snaha vy-

robce proniknout na trh s novym, méné luxusnim zbozim.

Spolu-znacky Dvé nebo vice znaCek v ramci jediné marketingové nabidky (co-branding):

Znackové ingredience Pouziti jedné znacky v ramci jiné znacky, napF. pouZiti mikroprocesor( v po€itacich.

Spoluprace znacek Spole¢ny podnik dvou nebo vice znacek za (celem vytvoreni nového produktu &i sluzby.

Komplementarni znacky | Spoleény marketing dvou znacek uréenych ke vzajemné se dopliujici (komplementamni)
spotfebé (napf. alkoholicky napoj s nealkem), fast foody v obchodnich domech etc.

Prodejni znacky Oznaceni zbozi znackou prodejny, jez toto zbozi prodava (private labels). Zavadéni zna-
¢ek coby pinohodnotnych, skute¢nych viéi vyrobnim znackam.

Tab. 2 Typy znacek
(Zdroj: Clow, Baack, 2008, s. 42)

3.6.4 Obal

Obaly produktd predstavuji posledni prileZitost, jak na zdkaznika udélat dojem. Marketin-
gové prizkumy prokazaly, Ze 31 % nakupl je planovanych pfed vstupem do obchodu, tzn.

Ze 69 % nakupnich rozhodnuti je uskute&néno pfimo v obchodé (Clow, Baack, 2008).

Kromé klasickych funkci oballl (ochrana zboZi, usnadnéni pfepravy, jednodussi umisténi
v regalech, omezeni kradezi) je jejich role v soucasné dobé posunuta dal a obal se stava ne-
oddélitelnou soucasti integrované marketingové komunikace (IMC). Nové trendy vychazeji
ze zpUsobu, jakym spotrebitelé produkty pouZzivaji (skladnost, rychlost, manipulace, pfitaz-

livy vzhled, design umoZiujici snadné pouZzivani).

Na obalu a jeho oznaceni by nemély chybét artefakty firemniho image, znaCka, logo a z&-

kladni motiv.

3.6.5 Umisténi produktu

Positioning neboli umisténi produktu je dle Clowa a Baacka (2008) poslednim z fady prvkd

fizeni image firmy i znacky. Jedna se o proces tvorby urcitého usazeni firmy a jejich produk-
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tl ve vnimani cilovych skupin. Umist'ovani je dosahovano prostfednictvim kvality produktd,

ceny, metody distribuce, image ad. Pozice je dosahovano ve dvou rovinach:

pozice produktu ve srovnani s konkurenci,

pozice produktu v mysli spotfebitele — rozhoduijici Cinitel pro umisténi.

Efektivniho umisténi je dosahovano rovnovazné sedmi zplisoby:

vlastnosti produktu — odliSuji produkt od konkurence,
konkurence — je vyuZivana pro vytvoreni urcité pozice formou srovnani produktd,
vyuZiti / aplikace produktu — vytvoreni zapamatovatelné sady pouZiti produktu,

pomér cena / kvalita — vyuZivaji firmy pohybujici se v krajnich mezich cenové $kaly,

vysokéa mez — dlraz na kvalitu, doIni mez — nizka cena,
uzivatel produktu — odliSeni se formou definovani uZivatele,

tfida produktu — snaha o umisténi produktu v takové fadé produktd, jejichz zvyklos-

ti uZivani jsou pro stavajici produkt nové,

kulturni symbol — identifikace produktu touto strategii je narocna, ale pfi jejim zdaru

se stava silnou konkurenc¢ni vyhodou.

Dosazeni vyhodné pozici pouzitim dostupnych taktik zvySuje objem prodeje a posiluje

dlouhodobou pozici jednotlivych produktd i celé spolecnosti.
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4 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIRMY A IMAGE

Spolecenskou odpovédnost firem (customer social responsibility, CSR) Ize chapat coby
dobrovolny zavazek spolecnosti chovat se eticky, zodpovédné a reagovat na potfeby spo-
leGnosti. Rizenim &innosti a aktivit (tab. 3) pozitivné vnimanych vefejnosti Ize v dlouhodo-

v N7,

béjsim méritku dosahovat posileni firemniho image i zvySovani vynosu.

Willem Broecker, jeden z predstavitelll firmy Pricewaterhouse Coopers, tvrdi (in Dytrt,
2006): ,,Firmy, které tuto sloZzku svych aktiv podceriuji, se zbavuji své dlouhodobé konku-

ren¢ni vyhody.“

Aktivity poSkozujici Aktivity posilujici
firemni image firemni image

Diskriminace Posileni zaméstnaneckych pravomoci
Obtézovani Pfispévky na charitu
ZneCisténi Sponzorovani mistnich akci
Zavadgjici komunikace Prodej produkt( Setficich zivotni prostfedi
Klamava komunikace Outplacement
Urazlivad komunikace Podpora mistni komunity

Tab. 3 Cinnosti ovliviiujici firemni image
(Zdroj: Clow, Baack, 2008, s. 357)

Dytrt (2006) uvadi fadu definic CSR, z nichZ jedna z nich je uvedena v Zelené knize EU
z roku 2001: ,,CSR je dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kaZzdo-
dennich firemnich operaci a interakci s firemnich stakeholders.* Stakeholders je pojem, kte-
ry s oblasti CSR Uzce souvisi, jedna se totiz o skupiny osob, firem €i instituci, které jsou

ovliviiovany a samy maji vliv na chod dané spolecnosti a jeji plisobeni vné i uvnitf.
Plati, Ze CSR v sobé zahrnuje Cinnosti a chovani ve tfech zakladnich oblastech:

e ekonomicke,

e socialni,

e environmentalni.
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Pristupuje-li firma na principy CSR, oCekava i pfinos pro ni samou, ¢imz je napf. zvySena
loajalita a produktivita zaméstnancll, ziskavat nové a kvalitni pracovniky, vétsi pfitazlivost
pro investory, transparentnost, odliseni od konkurence, posileni ddivéryhodnosti ad. (Dytrt,
2006, s. 112). Nezbytnou soucasti kazdého programu CSR jsou Ctyfi kvadranty, jejichZ
dodrZovani vede nejen k dobrému jménu spole¢nosti, ale i k ekonomické rovnovaze a od-

povédnosti k stakeholderdm (obr. 7).

1. Tvorba hodnot 2. Aplikace a piinosy aktivni politiky
- realizace obchodnich pfipadu CSR, sponzoring, podpora lidskych
prav ad.
< hodnoty neméritelné hodnoty méritelné >
3. Spolecenska odpovédnost 4. Integrita managementu - interni
- hospodaieni organizace a extermi podminky fizeni - pravidla
CSR

Obr. 7 Program socialni odpovédnosti
(Zdroj: Dytrt, 2006, s. 114)

Spolecenska odpovédnost musi byt pro verejnost vérohodnéa (osobitost, autenti¢nost, trans-
parentnost, diislednost), coZ je zasadni pro to, aby spole¢nost mohla ¢erpat vyhody, které
CSR nabizi.
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5 ANALYZA IMAGE

Vlastnosti firmy nelze posuzovat jen jako dobré nebo Spatné, ale jsou hodnoceny k urité
norme, stanovenému standardu, milniku ¢i danému subjektu (Pelsmacker a kol., 2003, Vy-
sekalova, 2009). Ideélni image se projevuje jako celistvy, strukturovany, vicedimenzionalni,

stabilni, ovlivnitelny komunikacni néstroj, s nimz se obracime na cilové skupiny.

Image znacky ve vazbé na image firmy Ize podrobit analyze v mnoha dimenzich, nap¥. kvali-
ta, prestiz, tradice, znamost, modernost, pfimérena cena, Uroven baleni, v zavislosti na urci-

té cilové skupiné etc.

5.1 Vyuziti analyzy image

Analyza firemniho image je néstrojem pro vyhodnoceni Gc¢innosti integrované marketin-
gové komunikace zaméfenou na tuto oblast, obzvI&sté nastanou-li nasledujici situace (Vy-
sekalové, 2009):

e empiricka data neobjasnila zhorSené ekonomické ukazatele firmy

e firma otevird novou pobocku, zavadi novy produkt a hleda se adekvatni trzni mezera

a vyviji se nova strategie

e na trh vstoupila nova konkurence, je tfeba prehodnotit positioning a Fidit se uprave-

nou i novou strategii

5.2 Metody zkoumani

Metody zkoumani firemniho image jsou rdzného charakteru, pfevazuji vsak metody psycho-
logického vyzkumu. Dle Kozla (2006, s. 224) fadi vétSina autor( analyzu image do oblasti
kvalitativnich analyz. Vzhledem ke komplexnosti, dynamice a mnohostrannosti image nee-
xistuje standardni metoda analyzy. Metodické postupy jsou voleny jako kombinace kvali-

tativnich i kvantitativnich metod.

VyuZivaji se asociaCni postupy, vétné doplfiovani, projektivni obrazové testy zkoumajici
reakci respondenta na predloZzeny material (tematicko-apercepCni testy), fyziognomické
postupy vychazejici ze vztahu spotfebitele ke zkoumané image, testy barev, tvardl, emotiko-

nl, pfifazovaci testy Ci Skalovaci testy. Osvédc¢enou metodou méfeni image je sémanticky
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diferencial (ve zjednodusené formé pak polaritni profil) postaveny na hodnoceni polaritnich

dvojic pojml (Kozel, 2006). Zakladni pfehled metod shéru dat je uveden v tab. 4.

Zakladni clenéni

e v pfirozenych podminkéch

e vuméle vyvolanych podminkéch
e  strukturované

e  nestrukturované

Pozorovani s . . e piimé
dle mistni a Casové navaznosti

dle prostiedi

dle pozorovacich kategorii

e  nepfimé
. e Zjevné
dle pozice pozorovatele .
o  skryté

e vngjSi (nezucCastnéné)

e  z(Castnéné

e  strukturovany (standardizovany)

e polostrukturovany

o nestrukturovany (psychologicka explorace
— rozhovor)

dle role pozorovatele

osobni rozhovor

. ’ e  postovni anketa
pisemné . s
. e anketa prostfednictvim masmédii
Dotazovani e rozdavana" anketa
e  vkladani dotazniku do obalu vyrobku
telefonické
elektronické
: . e l|aboratorni
dle mista realizace - . —
e v pfirozenych podminkéch
Experiment dle Gasového sledu e pretest (pfedchozi testovani)

e posttest (nasledovné testovani)

e  pozorovaci
e dotazovaci

dle pfevahy metod

Tab. 4 Prehled zékladnich metod shéru

(zdroj: Vysekalovd, 2009, s. 133)

Kromé uvedenych technik zmiriuje Vysekalova (2009) dalSi metody uZivané praveé pro vy-
zkum a analyzu image. V pfipadé kvantitativnich test(l jsou to napf. benchmarky, postave-
né na srovnavani hodnot a porovnavani vykont (tc¢innosti) jednotlivych komunikacnich
aktivit. Zkoumat image je mozné jeho méfenim v konkuren¢nim ramci, kdy je produkt
ohodnocen ziskanym ,,brandpower score*. Pro méreni image jsou také vyuZivany techniky

asociaci spojenych se znackou, hodnoceni znacky ¢i tfidéni znacek.
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6 HYPOTEZY

Hlavni hypotézou pro praktickou ¢ast je prikaznost vlivu silného firemniho image na stabili-
tu zdkaznika v rdmci B2B segmentu. Vychazim z predpokladu, Ze fizeni péce o zakazniky je

nedilnou soucasti celkové firemni identity.

Hypotézy:

1. Firemni image mé vliv na B2B segment a image znacky na B2C segment.

2. Pfi komunikaci pro B2B segment a B2C segment je tfeba planovat odlisné argumenty.

Vv s

3. Pro B2B segment je dileZitéjsi nez kratkodobé pobidky dobré jméno firmy se vemi

atributy, které jsou oCekavany.

4. Jsou-li interni ,,zdkaznici“ (zaméstnanci) motivovani a vedeni k loajalité viici spolec¢nos-

ti, ma to pozitivni vliv na silny image této spole¢nosti.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

7 CILAMETODIKA PRACE

7.1 Cil prace
Cilem této Casti prace je podat zékladni prehled o konkrétni spolecnosti.

Navazné bude predloZen prehled o vyuzivani jednotlivych komunikacnich nastrojli a posou-

zena jejich relevance k budovani firemniho image vici B2B a B2C segmentul.

Zjisténe zavéry budou zhodnoceny a zohlednény v ndvrhu efektivni komunikace k budovani

pozitivniho image spolecnosti.

7.2 Metodika prace

Metodické Cast je zaméfena na sbér dat o struktufe spoleCnosti, zakladni popis, analyzu
stavajici komunikace vici stanovenym cilovym skupindm, navrh doporuceni pro zkvalitnéni

komunikace.
Metodika:

shér dat

analyza, syntéza

strukturované a polostrukturované rozhovory

dotaznikové Setfeni
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8 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI KKH BRNO

8.1 O spoleCnosti

Prakticka ¢ast mé diplomové prace se Uzce dotyka obchodni spole¢nosti KKH Brno, spol.
sr.0. (ddle KKH). V rdmci ¢eského a slovenského trhu, na nichZ plsobi bezmala 20 let
(v CR od roku 1993, na Slovensku od roku 1991), je vyhradnim distributorem energeticky

Uspornych systémi znacek Wolf, gabotherm a Austria Email.

Obchodni program tvofi podlahové a sténové topeni gabotherm, sanitarni systémy, spolec-
nost se prosazuje jako inovator a dodavatel produktl v oblasti kondenzacnich kotl
s vykony od 11 do 5 800 kW , solarnich systémd, tepelnych éerpadel ¢i vzduchotechniky
Wolf a zafizeni na ohfev pitné vody a zasobniky teplé vody s obsahem od 80 do 10 000 litr(i

znacky Austria Email.

UZ od sveho zaCatku se soustfedi na dva zakladni aspekty - poskytovat kvalitni produkt
a k tomu kvalitni sluzby. Na UspéSich spolecnosti ma jisté vyznamny podil jeji orientace na
nejprogresivnéjsi produkty a systémy na trhu, takové, které tvofi SpiCku z hlediska kvality
produktu, ekonomické Uspornosti pfi provozu i ve vztahu k Zivotnimu prostredi. KKH je

zakaznicky orientovanou spole¢nosti.

Obr. 8 Logo spolecnosti KKH
(Zdroj: www.kkh.cz, 2011)

8.2 Znacky spoleCnosti

Spolec¢nost KKH pfi volbé znatek do svého programu vychazela z pfedstavy, jakou Cast
trhu a cilovych skupin chce pokryt. Obor TZB (technicka zafizeni budov) také méni, jako
i jiné obory, sva specifika, a novym poZadavk(im se spole¢nost KKH pfizplsobovala, chté-
la-li uspét. Stale si vSak udrzovala svoji predstavu, co ma nabizené portfolio spliovat a
znaCka ztélesnovat. Predevsim si KKH vybirala znacky, za nimiz stoji kvalitni produkt, tra-

dice a vlastni vyvoj vyrobce.
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Popisem znacek jsem se zabyvala v roce 2009 také ve své bakalarské praci, kde bylo hod-
noceno postaveni znacek ve spolecnosti KKH. V té dobé bylo postaveni znacek gabotherm,
Wolf a Austria Email rovnocenné. Komponenty jednotlivych znaCek se ,,dopliovaly”
a byly nabizeny v feSenich, kde si nekonkurovaly. Kazdy program znacky mél svého zékaz-
nika. Do roku 2012 nastaly jisté zmény jak v postaveni znacek ve spolecnosti, tak u zakaz-
nik(. Spole¢nost reagovala na poZadavky trhu a trh samoziejmé na chovani spole¢nosti ke

znackam.

8.2.1 Gabotherm

Vv s

V roce 2009 se znatka gabotherm fadila mezi tfi nejsilngjsi znacky v CR. Sélavé systémy
(podlahové, sténové Ci stropni vytapéni) bylo v ¢asech poloviny devadesatych let novinkou
a velikym hitem. Prosazovat znacku gabotherm nebylo tézké, a v podstaté si svou Uspésnou
jizdu vymohla i diky trZni poptévce. Konkurence pfichazela postupné, znacka gabotherm jiz

méla v naSich zemich svoji historii, reference a povédomi o ni stacilo pouze udrZovat.

Rok 2009 sice znamenal jesté vyznamné postaveni pro znacku gabotherm, ale situace na
trhu spojena s obdobim krize, zaséahla portfolio této znacky Upadkem, ktery se projevil jak
poptavkéach tak naslednych obratech firmy. Konkurence se postupem ¢asu vyvinula z fad
klasickych velkych vyrobcl, ktefi prostfednictvim intenzivni marketingové podpory vstoupi-
li na trh (napf. Rehau, Giacomini, Universa). Dalsi konkurenti, nap¥. velkoobchody, pficha-
zeli se svymi ,,houseprodukty, jejich typickymi znaky jsou nizk& cena za rozumnou kvalitu,

nicméné s nizsi podporou sluzeb (napf. program Concept).

l®] gabotherm

Obr. 9 Znacka gabotherm
(Zdroj: www.kkh.cz, 2011)

Produkty pro salavé systémy jsou vyrabény v Némecku, v soucasné dobé vsak jiz nikoli
viechny komponenty potiebné pro cely systém podlahového ¢i sténového vytapéni. Zlstaly
do systému pouze trubky gabotherm. Gabotherm mél a stale ma v naSich zemich dobré jmé-
no a zékaznici pod touto znackou vnimaji cely systém. KKH vsak jiz nesméla znaCku na

cely systém dale pouzit. Produktové oddéleni spolecnosti se rozhodlo plvodni UspéSny
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a predevsim kvalitni systém dale na trh dodavat, ale oslovit s nakupnim oddélenim dil¢i vy-
robce samo a podilet se na vyvoji komponentl pro ¢esky a slovensky trh. K roku 2011
se pouziva v komunikaci vyjadfeni systémy s trubkami gabotherm a znacka je na komuni-
kacnich materialech dale pouzivana. Vysledkem jsou pro rok 2012 inovované systémy se-
stavené z komponentll podle odbornikd KKH, ktefi v oblasti produkttl provadéji poZzadova-
ny trzni prlizkum. Séalavé systémy dodavané se znackou gabotherm maji renomé kvality,
snadné a predevsim rychlé montéze. Pro cilovou skupinu je gabotherm ,Cista“, dobfe odve-

dené prace, dlouhd Zivotnost a kvalita, i kdyZ si za ni zaplati o néco vyssi cenu.

V komunikaci vici cilovym skupindm (pfevazné se jedna o B2B segment, nebot’ koncovi
uzivatelé se u tohoto produktu zajimaji pfedevsim o ,tepelnou pohodu®, salavé systémy
nejsou vidét) byl zvolen doporucovatel, pan Gabo W., zkuSeny montaznik, od néjz si kole-

gové nechaji radi poradit, Gabo W. je ,,jeden z nas“.

Obr. 10 Gabo W., doporucovatel v komunikaci znacky
(Zdroj: www.kkh.cz, 2011)

8.2.2 Wolf

Aby byla naplnéna predstava dodavatele energeticky Uspornych systémd, do programu bylo
tfeba zaradit i vytapéni z hlediska zdroji. KKH plvodné dodavala na ¢esky trh kotle jinych
znacek, nicméné po jednanich v némeckém Wolfu byla v roce 2006 ustavena coby vyhradni
dodavatel pro Cesky i slovensky trh. V dalSich letech byly do programu zarazeny solarni

systémy, vzduchotechnika Ci tepelna Cerpadla.

Za znaCkou Wolf stoji vice nez 50 let vyroby, ukéazka stability a kroku vpred (i v obdobi

krize neustaly rlst, v roce 2011 byla spole¢nost Wolf ocenéna firmou roku v Némecku),
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rozsahly podnik (1240 zaméstnancll, 55 zemi svéta), vlastni vyvoj a kvalita ,,Made in Ger-

many* (v3e se vyrabi v Némecku, nulova diskriminace zemi tfetiho svéta).

ViaiF

Obr. 11 Znacka Wolf
(Zdroj: www.kkh.cz, 2011)

Cilem vstupu znaCky Wolf do programu KKH bylo a je ziskat a udrzZet pozici znacky

v Cechach a na Slovensku, zajistit navyseni obrat(i a trznich podild jednotlivych komodit
této znacky. V Némecku patfi Wolf do top 3 (se znaCkami Viessmann a Buderus), v solarni
technice do top 10. V Cechéch jsou hlavnimi konkurenty znacky Viessmann, Buderus, Baxi,
Vaillant, Thermona ad. DUraz je kladen na energetickou Uspornost systémd, vysokou kvali-
tu vyrobk( (pro spotrebitele dlileZita tcast v testech spokojenosti a kvality Stiftungwaren-
test), a skvélé reference znacky (Kreml, Allianz arena v Mnichové, Hotel Ritz v Londyné,
Banca d’ltalia v Rimé, Palladium v Praze, Staroméstska radnice, Parlament CR, Grandhotel

Pupp ad.). Pod touto znackou je vedeno i servisni oddéleni firmy.

FABRIK
DES JAHRES

Global Excellence
| in Operations

Obr. 12 Sidlo a vyroba Wolf, Mainburg, Némecko
(Zdroj: www.wolf-heiztechnik.de, 2012)

v oev s

Od roku 2009 Ize hovofit o stale intenzivnéjSim pfiklonu ke znacce Wolf jak z hlediska vizi,

tak i konkrétnich prvki{ komunikace.

Pro znatku Wolf existuje synonymum zmifiované kvality ,,vyrobeno v Némecku“, perfekci-

onismu, vyssi tfida, ohleduplnost k Zivotnimu prostfedi, spolehlivost, design, komfort.
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8.2.3 Austria Email

Austria Email vyrabi svoje produkty jiz od roku 1855. Jedna se o téméF monopolniho vy-
robce akumulacnich nadob v Rakousku (350 zaméstnanctl). Spole¢nost ma velky podil ex-
portu i pro jiné znaCky, které si na jinych trzich konkuruji (nap¥. pro Viessmann, Junkers —
konkurenti na trhu kotld). Zaruéenym argumentem je kvalita vyrobk(, u nichZ je zarucena
osmileta zaruka na nadoby a tfiletd na ostatni Casti systému (konkurence nabizi napf. pét a
dva roky) a nadpriimérna Zivotnost 18,7 roku (konkurence udava ca. 13,5 roku). Tato fakta
potvrzuji a dokladaji certifikaty 1SO 9001, audity TUV Miinchen, patent specialni povrcho-

vé Upravy, know-how na povrchové Upravy smaltem, vlastni vyzkum a vyvoj.

=

AustriaEmail

Obr. 13 Znacka Austria Email
(Zdroj: www.kkh.cz, 2011)

O postaveni znaCky Austria Email v portfoliu znaCek Ize zkonstatovat, Ze stagnuje. ZnaCka
neni nijak vyrazngji podporovana, aby dosahla vyrazného objemu prodeje. Ma své zakazni-
Ky, ktefi ji znaji a prostfednictvim komunikacnich nastroji nejsou hledani novi. Nutna do-
kumentace je zpracovana a neni aktivné distribuovana. VVyrobky Austria Email jsou vyuZi-
vany do zakazek, kam nelze z rliznych divodl vstoupit s ,,konkurenénimi vyrobky Wolf,

nebo na prani klient( etablovanych v maximalni mite se segmentu B2B.

ZnaCku Austria Email ztélesiuji pojmy kvalita, stabilita, sazka na jistotu.

8.3 Profil spoleCnosti

Predkladané informace jiz vypovidaji, Ze KKH disponuje dostate¢né pevnym zakladem pro
Uspéch na trhu. Stabilitu potvrzuje takika dvacetileté plsobeni v oboru, minimalni fluktua-
ce, odbornost pracovnikl. Dynamika ristu je i v obdobich krize udrzovana mezirocnim na-
rlstem ca. 15 %. Spolecnosti dodava vysoce kvalitni produkty, jez svou pfidanou hodnotu
ziskavaji i diky pristupu zaméstnancl, vyskolenych odbornikd, ¢i profesionalnim sluzbam

Vv jejich automatizované podobé i individuélni roviné:
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Faze predprodejni
e poradenstvi
e projektovani, ndvrh energeticky Usporného systému

e spoluprace a podpora projektanta — zpracovani navrh(, projekéni a vypocetni soft-

ware, predem pripravena schémata pro standardizované pozZadavky
e doporuceni montazni firmy, zaSkoleni - uvedeni do provozu, obsluha, Gdrzba ad.
Faze prodejni
e pomoc pfi ziskavani dotaci, at’ uz pro odbornou nebo laickou verejnost

e logistika — doprava zboZi pfimo k zakaznikovi ve stanovenych limitech, zboZi ve

skladovych z&sobach

e montaZz — prostfednictvim montéZnich firem, u novych zakazek ucast pfimo ze stra-

ny odbornikli KKH
Faze poprodejni
e servis — pfimo KKH €i vy3koleni servisni partnefi
e uvedeni do provozu
e pravidelny ro¢ni servis zarucni i pozarucni

e nahradni dily

KKH vnima sluzby jako nastroj k snazSimu prodeji produktu a zvySovani konkurenceschop-
nosti na trhu. KKH nabizené sluzby v komunikaci se zékaznikem umi pojmenovat
i nabidnout, a v tom spociva jeji vyhoda, nebot’ diky tomu se uz neprezentuje coby pouhy

dodavatel vyrobkd.

8.4 Trh a postaveni spolecnosti KKH

KKH je ve svém oboru a na mezifiremnich trzich tspésnou, dobfe hodnocenou a uznavanou
firmou. Klicovymi faktory Gspéchu jsou kvalita produktl, sluzby a pfistup zaméstnancd.

Cena produktl je na vyssi Urovni, je nutno pFipravovat pobidkové akce, ale pfedevsim po-
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skytovat servis, zaruky, sluzby zakaznického centra, peCovat o stavajici zakazniky a hledat

nove.

Konkurenéni vyhodou je obsahlé portfolio produktl, z nichz Ize ,,vyskladat“ uceleny ener-
geticky Usporny systém pfi stavbach rodinnych, bytovych domd, pro priimyslovou i ob¢an-
skou vystavbu. KKH je se svym potencialem ur¢itym fenoménem, ktery nema v takto sesta-
veném programu a postaveni obchodni firmy na ¢eském trhu pfimou konkurenci (ve smyslu
typu a skladby produktd). V kazdém dalSim kroku hodnoti zda a ktery dalsi komponent
svych znaCek prifadi ke stavajicimu portfoliu tak, aby byl jeho potenciél v aktuélni dobé na

trhu vyuZit a motivoval zékaznika k nakupu.
Segmenty trhu:

e domovni technika — kotle do 50 kW, solarni zafizeni, vétrani, rekuperace, salave

systémy, akumulatory, sanita

e obCanska a bytovéa vystavba — kotle nad 50 kW, solarni systémy, vzduchotechnika,

séalavé systémy, akumulatory, sanita

e industrialni vystavba — kotle nad 50 kW (az 1250 kW, kaskady), solarni systémy,

vzduchotechnika, salavé systémy, akumulatory, sanita

8.5 Zakaznici

Je tfeba si uvédomit, kdo je vlastné zakaznikem spole€nosti. Zda je to firma, ktera nakupuje
zboZzi, nebo ta, ktera jej spotfebovava, nebo jiny meziclanek, ktery je tfeba v marketingové
komunikaci vyrazné ovlivnit. Podivejme se na distribu¢ni kandl od KKH az k finalnimu

vlastnikovi produktu, ktery investuje své prostfedky do daného zafizeni:

velkoobchod

=

montazni
firma

Obr. 14 Distribu¢ni kanél produktu
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Do obchodovaciho procesu vstupuje nékolik dalSich zakaznickych skupin — architekti, pro-
jektanti, vlastnici domd, investofi, mésta, subdodavatelé stavebnich zakazek etc. V nasledu-
jici tabulce jsou shrnuti do nékolika zakladnich skupin, na néz je tfeba se v komunikaci sou-

stfedit a vnimat jejich priority:

B2B - odborny partner

A Dostupnost a rychlost dodavky, Cim je systém slozitjsi, timje |70 %
Montazni firma e . L a i . .
technologicka tradice, snadna naro¢néjsi ho vyskladat. Nejsou
montéZ, cena +marze. si jisti v inovacich a trendech.
Velkoobchod Objem p,rodeje,'osvedcena znacka, | Neumi nabizet systémy. 10 %
obchodni podminky, podpora
dodavatele,
Projekéni jednoduchost, provize, Vita podporu pfi projektovani 10 %

Projektant, archi-

tekti spolehlivost dodavky, image, tech-

nicka podpora a kvalita.

UZitna hodnota, image, bezpeénost | Neni vZdy vzdélany v oboru. 10 %

Investofi, staveb-
provozu, cena.

ni firmy

B2C - laicka verejnost

Majitelé rodin-
nych domu

Majitelé novosta-

veb Cena, kvalita, provozni naklady, Stale vice se zajima o Usporu

bezpeénosti provozu, déva na energie, ale problematiku oboru | 10 %
Majitelé rekon- doporuceni montézni firmy. nezna.
struovanych
staveb
Ostatni
priority charakteristika vaha

Tab. 5 Cilove skupiny KKH
(Zdroj: KKH Brno, 2010)
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9 POPIS STAVAJICIHO STAVU

Situace ve spolecnosti je popséna z hlediska problematiky korporatni identity a firemni ima-
ge KKH. Bude posouzeno, v jakém ,rozpoloZeni osobnosti“ se nachdzi KKH coby firma a

jeji znacky a jak probihala jejich komunikace do roku 2011.

V uplynulych letech se spolecnost nékolikrat dostala do situace, kdy se rozhodla pro zménu
¢i Upravu firemni identity. Dlvodem bylo pfijeti nové produktové fady, dal$i znacky, kon-
krétni situace na trhu, konkurence, dokonce pfichod nového vedeni, které chtélo vSechno

jinak.

9.1 Vizual ,salavé teplo*

V KKH se pristoupilo nékolikrat k vybérovému fizeni na agenturu, kterd pomdze si firmé
uvédomit a ukotvit novou filozofii a vize, které promitne do dalsi strategie. V roce 2005 byl

zanechan novy vizudl, ktery mél evokovat salavé teplo (obr. 15).

Vytépéci a sanitérni systémy gabotherm
probyly,

o byty. rodinea dormy @ budovy

Cenik 07/2010

I8 gabotherny 18l hexotherm

Obr. 15 Ukazka vizuélu komunikujiciho salaveé teplo
(Zdroj: KKH Brno, 2010)

Ustfedni napad by mél korespondovat s vizi jména spolecnosti i znacek, které reprezentuije.
Mel by se chovat tak, aby obséhl komunikacni aktivitu firmy, specifika a zvyklosti trhu. Ma-
terialy i jejich obsah by mély byt snadno rozpoznatelné. DileZité je, aby vynaloZené Usili i
investice smeéfovaly ven i dovnitf firmy. Novy vizual se promitl na tiskovindch
a webovych strdnkach. Prisel do firmy v dobg, kdy se KKH stala vyhradnim distributorem

znacky Wolf, ktery jiz mél svilj osobity styl zaclenény v celkovém CI. V oblasti pfipravy
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novych materialQ, tiskovin, inzerat(, ¢lank( apod. nastaval problém a v grafické roviné pro-

stor pro velkou improvizaci.

Bylo ziejmé, Ze identitu firmy nelze postavit jen na definici grafickych prvkd, ale je tfeba
navazat na cile a oCekavani firmy. Kazdy nasledujici materiél, at' jiz pro B2B nebo B2C
segment, kteroukoli znaCku, prospekty, ceniky, bannery atd. se potykal s néjakou vyjimkou,
z niz se stavalo pravidlo (obr. 16). Jednou logo nahofe (aby bylo vidét mezi letdky na vel-

koobchodech), jednou dole, nebot’ investorovi to nevadi atd.

Kondenzaéni centréla KK H
Wolf CGW 11/100 pro nirkoenergeticis domy a byty

pooromET ,(} "
OVNITR, | JJ

Y
Caw & A
o T A} )
e
. 4\‘

zvolte si podlahové topeni

le] gabotherm od [ALAL]

Obr. 16 Posun pdvodniho vizualu ke ,,komfortngj$i*“ varianté
(Zdroj: KKH Brno, 2010)

9.2 Obdobi bez filozofie a vizualu

Rozsifené portfolio, nutnost oslovovat B2C segment, zpomalovani ¢innosti nestandardizo-
vanou grafikou, nejednotnost v komunikaci jiz management nutily se zamyslet nad FeSenim
nové komunikace, zasahem do firemni identity, nebot’ image spole¢nosti plisobila pomérné
nejednotné az chaoticky. V roce 2010 bylo vypsano nové vybérove fizeni a byly osloveny
renomované agentury a zadanim byla zména image, zména vniméani spolec¢nosti KKH. Vi-
tézna agentura vybrana nebyla. Agentury se sice snaZily pochopit chod spolec¢nosti KKH,
jaké ma predstavy i kde jsou problémy. Dlvod stal na strané spolecnosti, nebot’ vedeni spo-

le¢nosti pochopilo, Ze si musi nejprve ujasnit, kam chce sméfovat.
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9.2.1 Priklon k Wolfu

Vzhledem k podobnym hodnotam, o¢ekéavanim a faktickym argumenttim byla zvolena stra-
tegie vétSiho priklonu spolecnosti KKH k Wolfu. Probéhla jednani mezi obéma stranami,

byly dohodnuty dalsi postupy. Vysledkem byly tyto body:
e akceptovani obou stran o posunu znacky Wolf coby ,,vlajkové lodi*
e prechod a prizplisobeni vizualu KKH ke korporatnimu vizualu spole¢nosti Wolf

e ponechani si stavajiciho portfolia sluzeb a produktd ze strany KKH a jejich defino-

vani v korporatnim designu

Nésledujici komunikacni strategie byla navrzena s cilem realizovat facelift vizudlu pro spo-
le¢nost KKH, zvysit image znacky a spojitost mezi znackou a skupinou vyrobk(, které pre-

zentuje.

Navrhované marketingové aktivity byly voleny za Gcelem prohloubeni znalosti o spole€nosti
KKH coby kompetentniho partnera pro energeticky Usporné systémy a doSlo k osloveni

relevantnich cilovych skupin.

Postupny prechod k vizualu Wolf je patrny z obr. 17. Bylo dohodnuto, Ze komunika¢ni ma-
teridly budou na novy design prevedeny jakmile bude koncit jejich platnost (napf. ceniky,

technicka dokumentace apod.).

Systémy pro vytapéni

.

lI- =] i
e

Obr. 17 Vizudl vyuZivajici korporatni design Wolf
(Zdroj: KKH Brno, 2010)
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9.3 Filozofie KKH

Pfechod k vizualu Wolf sice pomohl a urychlil zpracovani materialu, vystupy z firmy se po-
stupné sjednocovaly. Bylo nutné se ovsem zamyslet nad faktem, kam a jakym zplsobem se
chce spolec¢nost KKH ubirat dal. Pak bylo mozné zvolit dalSi strategii a navazny plan komu-

nikace pro jednotlivé znacky.

9.3.1 Positioning spolecnosti

v v /|

DGvodem pro zménu firemni identity, a tedy i jejiho vnéjsiho obrazu, jsou predevsim poza-
davky trhu — trendem neni jen vyrobek, ale i sluzba a péce o zakaznika. Roste sloZitost zafi-

zeni, lidé Ziji rychleji, pracuji déle. Neni tolik prostoru se zajimat o ,,ndvody na obsluhu.

vvvvvv

Vv s

usnadnili Zivot soucasnému spotfebiteli, a ten se mohl vénovat svym aktivitdm. Rostou na-

roky na specializaci. Timto smérem se spole¢nost rozhodla definovat ,,novy produkt KKH* .

Nésledujici model prezentuje z&kladni kroky potfebné pro posileni a transformaci spolec-
nosti z pozice distributora komponenti do pozice specialisty na dodavani a Feseni energe-

ticky Gspornych systémd (obr. 18).

POSKYTOVATEL
RESENi
(komplexnich
systému a sluzeb)

prodejce komponent

znacek Wolf, gabo-
therm, Austria Email

Obr. 18 Strategicky zdmér KKH
(Zdroj: KKH Brno, 2010)

Znacky a vyrobky, které je reprezentuji, jsou nabizeny v komplexnich systémech spojenych

s prislusnymi sluzbami ve formé produktu KKH, jde o novy zplisob prodeje.
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STAVAJICI STAV STAV PO ZMENE

Dodavatel a distributor komponentu Partner, garant kvality, dodavatel energeticky
Uspornych systémd

Samostatné nabidky na dodavku Systémy (doporucena feSeni véetné sluzeb)
komponent(l, sestav

Komponenty - Produkt KKH

Odborna vefejnost Odborna vefejnost a koneény uzivatel
Nejasna pozice na trhu Vlymezeni se vici konkurenci
Prezentace dilCich znagek Prezentace znacek i KKH

Tab. 6 Prehled ocekavanych zmén v nové komunikaéni linii
(Zdroj: KKH Brno, 2010)

9.3.2 Vize spolecnosti

PFi jednanich byla ustanovena nasledujici formulace, jak se spolec¢nost vidi a jak by chtéla
byt vniména. Vyjadreni ma shrnovat vsechny dlezité pojmy tykajici se odbornosti, ¢innosti

a trhu:

,,Kompetentni partner a specialista pro energeticky usporné systémy s fokusem na oblast
techniky (vnitfniho) prostredi pro vSechny typy budov a pro viechny typy energetickych

zdrojl nejnovéjsich technologii s diirazem na ekologicky pFistup.

Pro¢ kompetentni partner? Zodpovédny erudovany garant a partner, ktery je z&kaznikovi
privodcem, poradcem i dodavatelem feseni energeticky Gspornych systémd od prvniho kon-

taktu aZz po realizaci zakézky vcetné poskytovani pfislusnych sluZzeb v nejvyssi kvalité

s jejich prirozenou aktualizaci vzhledem k trend(im v oboru a o¢ekavani trhu

Co je technika vnitfniho prostfedi? SoucCast oboru technickych zafizeni budov, vyuZiti
a zapojeni veskerych zdrojli energie ve vech typech staveb za Ucelem vytvoreni nejoptimal-

v v /|

néjsiho tepelného vnitfniho prostredi za vynaloZeni minimalnich provoznich nakladi

9.3.3 Vnimani znacky (jména spole¢nosti) KKH

e Reprezentuje produktové portfolio i spoleCnost samotnou. Partner a specialista pro

energeticky Usporné systémy. Soustfeduje se na oblast TZB.
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9.34

Zarucuje komplexnost systémd, spolehlivost v dodavce, kompetenci v oboru pliso-

beni, zodpovédnost Vi partnerdim i Zivotnimu prostredi.

Predstavuje efektivnost, Usporu energie i naklad(l. Reaguje na nové trendy a oéeka-

vani trhu, prinasi inovace v oboru.
Kompetence, férovost, hospodarnost, inovace.

Spolehlivost a kvalita v kazdé fazi obchodovani.

Vnimani produktu KKH

Predstavuje komplexni systémy pro vdechny typy staveb (rodinné vystavba, obcan-

ska vystavba, prlimyslova vystavba).

Energeticky Usporné systemy, které zajiStuji optimalni tepelné vnitfni prostredi

(tepelnou pohodu) pfi vynaloZeni minimalnich provoznich nakladd.

Integruje v sobé systemy i sluzby. PéCe o zakaznika probih& od prvniho kontaktu po

uvedeni do provozu a nasledné poprodejni obdobi.
Klade dirraz na vyuzivani obnovitelnych zdroju.

Obnasi inovativni prvky. Je kompatibilni — veSkeré ¢asti systému (produktu) spolu
navzajem spolupracuji, coZ vede k Uspore nakladl i energie. Spolehlivy v kazdé ¢asti

systému.

PRODUKT

[ oo N\

/ SESTAVA / SLUZBA \

/

KOMPONENT \ produktové portfolio
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Obr. 19 Zplsob vystavby produktu KKH
(Zdroj: KKH Brno, 2010)

9.35

Sméry komunikace

imageovy - komunikace benefitl spole¢nosti KKH (specialista na energeticky
asporné systémy)
produktovy - komunikace komponentd, sestav, systéml a sluzeb nabizenych spo-

le¢nosti KKH a také nového produktu KKH (sluzby s pFfidanou hodnotou)

B2B - odlisna komunikace s ohledem na typ odborného partnera, zdlraznéni KKH

coby kompetentniho partnera

B2C - srozumitelna komunikace nabidky a podpora image spolecnosti prostfednic-

tvim znaCky
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10 STRATEGICKE CILE SPOLECNOSTI

Z uvedenych poznatk( vyplyvaji spolecnosti nasledujici strategicka rozhodnuti a stanovené

cile spolecnosti.

Znacka a produkt

zvySeni povédomi o spolecnosti KKH pro B2B segment
zvysit znalost znacky Wolf u B2C segmentu
prosazovat produkt KKH s podporou silnych znafek

komunikovat tak, aby si odborni partnefi i koncovi uzivatelé byli védomi vyhod
znacky i produktu KKH, vybudovali si ke spole¢nosti pozitivni vztah a sami se stali

ambasadory znaCky

vyuziti médii, PR a dalSich néstroji komunikace

Portfolio

stabilizace spolecnosti z hlediska produkt(i
maximalni vyuZiti produktoveho portfolia

KKH neni jen dodavatel komponent(, ale odbornym a kompetentnim partnerem pro

energeticky Usporné systémy

predstavit konkrétni Feseni vyskladana z komponentt a sluzeb KKH

Finance

navyseni objemu prodeje a obratd

udrZeni stabilniho stavu ziskovosti spole¢nosti

Vztahy se zakazniky, vefejnosti a zaméstnanci

podpofit atraktivitu KKH coby zaméstnavatele, stat se socialné odpovédnou spolec-

nosti
vzdélavani zaméstnancl a partner(
rozSifit fungovani zdkaznickeho centra

podporovat plny provoz servisniho oddéleni
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Trh
e udrZeni vyznamného postaveni na trhu TZB v CR, SR

e patfit ke 3 nejlepsim dodavatellim energeticky Gspornych systémd

(2 hlediska: vnimani ze strany zédkaznik{ a z hlediska obnovitelnych zdrojt)
e optimalizace marzi na velkoobchodech

e vytvaret strategicka partnerstvi s montaznimi firmami — 1 kraj / 1 partner — pro pro-
dukt KKH

e meziro¢ni narust trzeb 15 — 20 %

e tvorba zisku 20 %
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11 METODIKA PRUZKUMU

Pro marketingové Setfeni byly voleny dvé metody. Vzhledem ke stanovenym cildim bylo
nutné oveérit si pozici spolecnosti KKH u mezifiremnich zakaznik( a sou¢asné zjistit hodno-

ty, na kterych by pfi volbé vytapéni stavéli koncovi, byt’ potencialni uZivatele.

11.1 Polostrukturovany rozhovor

Pro Setfeni v B2B segmentu byl v rdmci kvalitativni metody zvolen polostrukturovany roz-

hovor. Pro rozhovor byly pfedem pFipraveny dotazy, které se dotykaly Ctyfi oblasti:

e informace o montazni firmé (velikost, region plsobnosti, upfesnéni oboru ¢innosti —

montéazni, servisni, stavebni ¢i se zaméfujici vyhradné na vodo-topo-plyn
e produkty (a jejich znacky), s nimiz pracuji, a divod, pro¢ firmy volily pravé je
e image KKH, produkt KKH
e péce 0 z&kaznika — co firmy potrebuji, chtéji, vyhledavaji

Dotazovani bylo vedeno formou rozhovoru s pfidrzenim se danych otazek a dlrazem na

ziskavani informaci prevazné o image KKH, na srovnani s ostatnimi znacky (means-end).
Cilové skupina pro Setfeni:

e montazni firma mala

e montazni firma velka

e celkem 12 spole€nosti z regionu jizni Morava, Vyso€ina
Termin a délka prizkumu:

e dotazovani probihalo v obdobi 15. 2. — 13. 3. 2012

e primérna délka dotazovani 50 — 60 minut

11.2 Dotaznik

Zamerem spolecnosti je rozsifit povédomi o znaCce u koncoveho uZivatele, ktery spadéa do
B2C segmentu. Pro plodné osloveni byla zvolena kvantitativni metoda dotazovani se, a to

formou elektronického dotazniku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Dotaznik sestaval ze 17 otazek, z nichz 4 byly sociodemografické. U jedné z otazek bylo
tfeba vepsat odpovédi (spontanni znalost znacek), dalsi otazky se tykaly znalosti firmy KKH
a jejich produktd. V dalsi ¢asti bylo tfeba odpovédét na informace dileZité pro nastaveni

»produktu KKH* a komunikaci hodnot pfi pofizovani vytapéni.

Dotaznik byl rozesilan respondentdim bez jakékoli sociodemografické specifikace, také byl

umistén na serveru vypinto.cz.
Cilové skupina pro Setfeni:
e Fyzicka osoba, bézny spotfebitel
e celkem 190 respondentti
Termin a délka prizkumu:
e dotazovani probihalo v obdobi 15. — 27. 3. 2012

e primérna délka dotazovani 50 — 60 minut
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12 VYSLEDKY SETRENI

12.1 Polostrukturovany rozhovor

Rozhovory probéhly s dvanacti montdZznimi firmami. Dotazy byly sméfovany predevsim
K jejich spokojenosti se spolupraci se spole¢nosti KKH, pro¢ praveé ji si s jejim portfoliem
vybrali coby dodavatele. Cilem bylo zjistit, jakou image ma KKH mezi témito zékazniky,
kde vnimaji jeji jedineCnost, a konecné potvrdit si, pfipadné vyvrétit, priority montaznich

firem.

Montéazni firmy byly vybrany tak, aby byly pokryty ndzory jak malé, tak i velké, s regionalni
i celorepublikovou plisobnosti. Dotazované montazni firmy maji minimalné desetileté zku-
Senosti na trhu dodavek vytapéni. Cilem bylo ovéfit si, Ze v jejich odpovédich nebudou na-

lezeny krajové specifika, a vysledky tak mohou byt pouzity plo3né v ramci Ceské republiky.

Montazni firmy nejcastéji z Siroké Skaly vyrobkll KKH kupuji a pouzivaji podlahové vyta-
péni gabotherm (na ném nejCastéji zaCinala spoluprace s KKH), a diky delsi spolupraci
a vybudované divére zacaly zkouset kotle Wolf. U nich vesmés pfi objednavkéach zbozi
zlistava nejCastéji, nové objednavaji stale vice vzduchotechniku. Tepelna Gerpadla, ktera

prisla na trh na zacatku roku 2011 dosud nevyzkousely.

U montaznich firem neni KKH jedinym dodavatelem, v oblasti kotll voli zhruba 20 — 30 %
dodavky kotll, nékteré montazni firmy az 40 %. Nelze vzdy volit znacku Wolf, nebot’ jeji

(levngjsi) byva nejcastéji italska znacka kotli Baxi (pFipadné Vaillant).

Plati fakt, je-li montazni firma presvédéena a ma oblibenou znaCku kotle (neplati jen
u znaCky Wolf), snazi se ji nahradit i v dodaném projektu, je-li to mozné, a neni pevné pre-

depsana jind znaCka

Nejcastéjsi posouzeni jinych znacek kotll: Baxi, Vaillant — levnéjsi alternativy oproti kotl{im
Wolf, Buderus - je vniman jako podobny zna¢ce Wolf v nabidce sestav, montazni firmy maji
pocit, Ze v soucasné dob& mirné padl, nebot’ prestal s reklamami. Viessmann si bere ,,fajn-
Smekr*, je nejdrazsi, ale obecné se shoduji, Ze ma Spatny servis a neradi cokoli reklamuji
(vzdaleny osobni kontakt). Kotle Junkers jsou vniméany jako plech, ,Srot“, byly vyuZivany

hodné jako levnéjsi alternativa, neZz pfisla znacka Baxi. Dlvodem je neprakticky zpUlsob
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regulace, 3patné se zapojuje. Ceské kotle Thermona &i Protherm montazni firmy nerady
davaji (ale vyuzivaji od Prothermu napf. elektrokotle). Geminox vyuZivaji, kdyZ jsou
v projektech, nebo opét ,.fajnSmekfi*, montédzni firmy k nim zatim maji neutralni az pozitivni

vztah, jsou kvalitni a draZsi.

Pro préci s Wolfem se montazni firmy rozhodly nejcastéji z dlivodu pfistupu lidi kolem
znaCky, dobrého servisniho zézemi, a pfedevsim se jednd o kvalitni vyrobky. Zatim neevi-
dovaly Zadny problém. Pro Wolf se rozhodly diky pfedchozi spolupraci s KKH a komunika-

ci s obchodnimi zastupci.

V komunikaci stavi pfedevsim na zkuSenosti (plati pfedevsim pro koncové uZivatele), je pro
né dllezity bezproblémovy chod, produkty se nesmi vyrazné vymykat financné. DlleZita je
dlouhodoba Zivotnost (az 15 let). Dle zkuSenosti koncovi uzivatelé priliS nefesi design, je
pro né podstatna némecka kvalita. Pro montazni firmy hraje dlleZitou roli servis, snadnost

~rw

instalace, a stavi vysoko na ZebFicku hodnot komunikaci s lidmi ve firmé.

Pojem ,,sympatie ke znacce* budil spiSe pousmani, nicméné vétsina respondentll usoudila,
Ze pfi préci i se zafizenim v oblasti TZB sympatie byt musi. Za vSim v8ak stoji sympatie

k firmé a lidem v ni ve spojeni s kvalitnim vyrobkem.

Na dotaz, jak firmy vnimaji technickou podporu od KKH, co od dodavatele potfebuji, od-
poveédeéli takika bez vyjimky, obchodniho zéstupce. Ten je stytnym bodem mezi dodavate-
lem a zakazkou, ocenuji rychlost reakci a pocit, Ze je tu obchodni zastupce pro né, kdyz
zavaha velkoobchod. DUlezZité jsou vztahy se servisem. Projekéni schémata i schémata zapo-
jeni jsou na velmi dobré Grovni. To plati i o technickych broZurach a ostatnich tiskovinach
véetné téch pro koncové uzivatele (nenabizeji je aktivng). Je-li potfeba presvédCit koncové-
ho uZivatele, obcas tiskoviny vyuziji, ovsem zkuSenost montazni firmy je nejdilezZitéjsi. Vy-

uzivaji pfitomnost odbornikli z KKH predevsim na zakazkach slozitéjsiho typu, nebo pfi

instalaci nového produktu.

Akce pro zakazniky vyuZivaji, pfedevsim Skoleni vnimaji jako uzitecna. Zakaznické névsté-
vy ve Wolfu velmi vitaji, vnimaji je jako vylet sdobrou partou, upeviiovani vztahll
a soucasné ubezpeceni se, Ze je naC byt pysni, vidi-li vyrobu. Vypocetni softwarové progra-
my sice ocenuji, ale nechce se jim délat s poCitaem, proto vesmés vyuZivaji produktové

oddéleni nebo svého obchodniho zastupce KKH.
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Co se tyCe péCe o spokojenost montaznika, vesmeés oceni zazitek, radéji voli kratkodobou
podporu prodej (napf. kup a ziskej darek), bonusové programy vyuZzivaji z ca. 50 %, nejcas-
téji na velkoobchodech. U dodavatelll to nema takovy vyznam. Pokud darky, véci, pak ra-
déji praktické do prace. Slevové akce, vyhodné pakety za lepSi ceny registruji a vyuZivaji
spiSe pasivné. Chtéji polepy aut, provazani swww strankami, které wvnimaji lehce

s nedlvérou, nicméng vidi, Ze mohou podpofit rozhodovani zakaznika.

Prezentace dodavateld na velkoobchodech (roadshow, stanky s grilovanim, hostesky
s letaky apod.) smysl maji, ale pouze coby zpestieni pro malé montazni firmy. Vétsi mon-

tazni firmy uZ s velkoobchody FeSi objednavky nejCastéji elektronicky.

Koncovy uZivatel se za léta zkuSenosti dotazovanych montéznich firem zmenil do té miry,
Ze si vyhleda informace na internetu, ale neumi je Casto dobfe pouzit. Stale premysli nad

kvalitou a cenou. Jsou tedy sice informovanéjsi zakaznici, ale stale daji na reference, poptaji

montéazni firmu a ca. 90 % rozhodnuti nechaji na ni.

Prodej produktl ve vytapéni pres internet neuznavaji, nechtéji uvadét do provozu, Spatné se

fesi zaruky.

Dotaz k produktu KKH (energeticky usporny systém s jednotnym ovladanim), zda by oslo-
vil z&kaznika takovy produkt — napf. Rodina 1 se sloZzenim kotel + PV + regulace + pfidana
sluzba v cené produktu (servis, zaruéni Ihlita zdarma atd.), pak nejspi$ ano. V praxi to tak
Casto uz je, ale nijak se takovy slozeny produkt nejmenuje. Udajné na internetu by po tom
zakaznici séhli.

Mely-li si firmy vybrat, zda jsou vazany spiSe na produkt Wolf nebo firmu KKH, pak volily
v maximalni mife spise KKH, a to klidné i se zménou kotle, nebot” divéruji kvalitnimu vy-
stavéni obchodniho programu. Jedine¢nosti KKH tkvi v pFistupu lidi — staraji se, ptaji, jsou

rychli, kamaradsti.

12.2 Dotaznik

Priizkumu dotaznikového 3etfeni se zG&astnilo 190 respondentt s celé CR, nejvice jich od-
povidalo z Jihomoravského kraje, nasledoval Moravskoslezsky kraj a Praha. Takika polovi-
nu dotazovanych tvofila skupina ve véku 31 - 40 let a dalsi 21 — 30 let, coZ jsou skupiny,
z nichz se etabluji stavajici a budouci zékaznici. Pouze necelych 10 % tvofili dotazovani

s vyuénim listem nebo zakladnim vzdélanim. V priizkumech vétsinou prevazuji Zeny, jinak
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tomu bylo v pfipadé tohoto dotazniku. Necela 54 % tvorili muZi, coZz odpovida ocekévané-
mu profilu kupujiciho a rozhodujiciho Cinitele v segmentu B2C v oblasti vytapéni

a ohrevu vody.

Z dalsiho Setfeni vyplyva, Ze o spontanni znalosti znacek kotl nelze takika hovofit, vyba-
vuji se znacky kotll, které se objevuji na ¢eském trhu pomérné dlouho a s pomérné masiv-

nimi kampanémi, nebo si je vybavi ten, kdo jiz dom( napf. kotel pofizoval.

Pokud respondenti odpovédeéli, Ze znaji znaCku Wolf, pak se jim nejvice vybavi kondenzacni

kotle a solarni technika.

Velmi dilezity byl dotaz, zda by pro respondenty bylo zajimavé feseni jediného ,.energeticky
usporného systemu®, ktery by zahrnovalo vytdpéni, ohfev vody, regulaci, servis
a dalsi sluzby od jediného dodavatele (viz graf 1). Pfes 40 % tazanych v tomto FeSeni spat-
fuje pohodli a Usporu, 36 % naklonénych této varianté by nejspis potfebovalo zjistit dalsi

informace.

Bylo by pro Vas zajimavé feSeni jediného ,energeticky isporného
systému®, ktery by zahrnoval vytapéni, ohrev vody, regulaci, servis a
dalSi sluzby od jediného dodavatele?

B ano urcité, je to pohodiné a uspomné: 81 (42.63%)

OsplSe ano, nemam s tim zkuSenosti: 69 (36.32%)

Enevim, dam na doporuc¢enl montaznl firmy: 15 (7.89%)

Ene, radéji vollm rlizné dodavatele a chci mit kontrolu: 11 (5.79%)
B splSe ne, mam strach z novot: 8 (4.21%)

Budu fesit, az budu potfebovat. Zatim nepotrebuiji: 1 (0.53%)

@ Ostatnl odpovédi: 5 (3%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick.vyplnto.cz

Graf 1 — Dotaznikové Setfeni, otazka ¢. 4
(Zdroj: vyplinto.cz, 2012)

Potencialni spotfebitelé by pfi koupi kotle nejvic zohledriovali bezpecnost, spotfebu energie
a Usporu nakladd, nejméné design a zndmost znacky. V tomto bodé mize byt pojem ,,zna-

most znaCky"“ zavadgjici, nebot’ v otdzce €. 9, zda by dotazovani doporucili znacku Wolf

dale, odpovidali, Ze nikoli a doporucili by tu, kterou vice znaji.
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Z dalSich odpovédi Ize zjistit, Ze o znacce Wolf se respondenti dozvédéli, pokud ji znaji,
nejCastéji z rozhovoru se zndmymi Ci kolegy, a pak z internetu (plati vyhledavani informaci
na internetu, které pak leckdy neumi spotfebitel adekvatné zpracovat pro dalSi rozhodova-
ni). Pokud bychom uvazovali, kde koncové uzivatele oslovit, doporucuji ve svych odpoveé-
dich nejCastéji odborné internetové servery, zabavné servery (napf. novinky.cz, ihned.cz,

blesk.cz, super.cz, Zzena.cz atd.).

12.3 SWOT analyza

Provedené priizkumy byly vyhodnoceny do SWOT analyzy:

Hrozby Slabé stranky

o produkt KKH musi byt pevné a dobfe zor- e  B2C neznaji znacku Wolf
e EL A IR ORI LG D o  Pokud se B2C rozhoduje o koupi, dava na montazni

28 (Y TTEND Gl 6 Pieesar 72 firmu, kterou KKH leckdy nezna (nakupuje az u VO,

el ktery databaze svych zakaznikd neposkytuje)
* s podobnym produktem vstoupi konkuren- o Nutno vytvofit dostatek argumentd a materialt pro
e B2C, dosud minimalni zkuSenosti v komunikaci s nimi
O el YR G oL LUt o Nevymahatelnost spolupréce, rozhodne-li se jeden
Lt z ¢lanku realizace odstoupit
O 2R AT S o Vice zaclenénych subjektt — zdlouhava komunikace,

image, pfipadné ztracena financni investi- . . T .
nesrozumitelnost vSem realizator(l v témze okamziku

ce
Prilezitosti Silné stranky

e  B2C vidi potencial v produktu KKH e  Spolecnost KKH ma v oblasti B2B vybudovanou po-

e Monté2ni firmy jsou ochotny na produktu vést spolehlivého, duvéryhodného partnera na dobré

KKH spolupracovat a vidi v ném néco, 6o odborné drovni. KKH je vniman jako kvalitni partner

vt it s kvalitnimi produkty (ve vySSi cenové hladiné)
o  KKH tvofi odbornici, ktefi rozumi oboru a sleduji tren-

dy

e Zvy3eni vérnosti a loajality zakazniku
v B2B segmentu

e Rozsifeni povédomi o znatce u B2C seg- o  Kkh je pfimy dodavatel komponentu, vlastni sklady,

mentu rychlost dodavky

Tab. 7 Porovnani vysledk z Setfeni mezi B2B a B2C segmentem
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13 NOVA STRATEGIE KKH

A scrupulous writer, in every sentence that he writes, will ask himself at least four questi-
ons, thus: 1. What am | trying to say? 2. What words will express it? 3. What image or idi-

om will make it clearer? 4. Is this image fresh enough to have an effect?

George Orwell (1903 - 1950), "Politics and the English Language”, 1946

13.1 Shrnuti cilG

NOVA STRATEGIE

CiL: REALIZACE

Komunikace, Podpora

Corporata Syetémoavé End User (EU) Listing e it

Identity zaruka (S2)

Dopracovat detaily » &
> Vytvorit koncepci
Creative brief veatnd' projektu - prodej Wolf, gabotherm, Spolupréce s PR P.0.5., P.0.P.
personaliniho viiéi EU AE
obsazeni
Spusténi SZ - s .
2 pustit prodej - Plan 2009, plan Di Maikets .
. T vybrany vzorek: 2 irect Marketing soutéze
Vybérové fizeni OTR, P, MF, S, vybrany vzorek 2010, ++
VO/region
Plodna aplikace a Entarni
Py Trini analyza komunikace (ftp, reklamni pfedméty
Aplikace do diléich " komunikace IS, skoleni...)
vystupd Plosna aplikace SZ
Eventy:
Webové stranky konference,
Aplikace interni, Skoleni pro zak.,'
externi akce pro zakazniky
Spoluprace se
zakazniky na pop—
jejich .
projektech.... promocar....

Obr. 20 Strategické cile KKH
e zesileni image spole¢nosti KKH pro B2B segment
e rozsiteni povédomi o znackach produktl pro B2C segment

e zavedeni produktu KKH s vyuzitim znacek komponentti

* Prekl.: ,,Svédomity spisovatel si v kazdé véts, kterou pie, polozi alespoi &tyfi otazky: 1. Co chei Fict? 2.
Kterymi slovy to mohu vyjadFit? 3. Které vyobrazeni i styl bude obrazek nebo styl budou prihodngjsi? 4. Je

tento vyjev dostatecné svézi, aby zaujal?
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rozvoj sluzeb KKH - Soustava jednotlivych Cinnosti, které spole¢nost KKH zakaz-
nikovi poskytuje i komplexné spolecné s pfevzetim zaruky za jejich navaznost s do-
davanymi subsystémy - projekt, financovani, servis, uvedeni do provozu, poraden-

stvi - vznika tak program ,,systémova zaruka*.

13.2 Navrh komunikac¢niho mixu

13.2.1 Corporate ldentity

zpracovani nového design manuélu véetné faceliftu loga KKH.

noveé www stranky shodné pro B2B i pro B2C, pfesmérovani ostatnich www stra-

nek na www.kkh.cz (wolf-kotle.cz, wolf-solar.cz, podlahovetopeni.cz)

Zpracovani Ustavy KKH, ktera bude zavazna vsem zaméstnanciim a stane se kode-

xem interni komunikace.

Aplikace zakladnich prvki spolecenské odpovédnosti firmy
zaméstnanci — FeSi personalni oddéleni (nefinancni benefity, vzdélani a rozvoj, flexi-
bilni formy préce, eticky kodex)

podpora mistni komunity — rekuperacni jednotka pro détsky domov, firemni dobro-

volnictvi (spolecna akce napf. s Klokankem), informacni bulletin o Usporach energie,
prednasky ve Skolach na téma ochrana Zivotniho prostredi

zivotni prostredi — recyklace odpadu v misté pracovisté, tisk jen nevyhnutelnych do-

kumentd, poskytovani presnych ekologickych informaci o vyrobcich, sluzbéach
a aktivitach
nastroje — tiskova zprava, internet, certifikat Spolecensky odpovédna firma, komu-

nikace s médii, bulletin, vyro¢ni zprava CSR

Efektivita — prizkum na B2C segment — image znacky, B2B — image firmy, pocet

novych zékaznikd, navyseni obratd dle stanovenych cild.

13.2.2 Produkt KKH

Rozdéleni na rodinnou (FAMILY) — ob¢anskou (CITY) — primyslovou
(INDUSTRY) vystavbu.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

Pfiprava jednotlivych feSeni Family 1, Family 2, Family 3... - spojeni vyrobk{ se
sluzbami a z&rukou — zdkaznik kupuje hotové FeSeni od jediného dodavatele.
Vyhledani vhodnych partnerd z fad montéznich firem v jednotlivych regionech

a zapojeni je do realiza¢niho tymu produktu. Zaruka zlstava u KKH (systémova za-
ruka).

Systémova zaruka — tvofi ¢ast sluzeb v produktu KKH. Sestava z poradenstvi, navr-

hu feSeni, montéZe, uvedeni zafizeni do provozu, financovani, servisni sluzby, pro-

dlouZenou zaruku atd. Predstavuje model feSeni na miru, ,,all-in-one*.

Je komunikovan prodej s pfidanou hodnotou, prodej ucelenych systémd, cross-

selling, rozSifeni a spojovani produktoveho portfolia.

. [EE

CITY INDUSTRY

ReSeni pro ob&anskou a bytovou vystavbu
sestava BASIC

Energeticky Gsporné systémy mmm
FAMILY

Reseni pro rodinnou vystavbu

Reseni pro prumyslovou vystavbu

[K|K|H| o K [K|H| FAMILY 7 / FAMILY 7 AIR KK H]
RESENT KKH . B s PR LV,
moderni a komfortni vytépani a vétréni e . - . . PODLAHOVE VYTAPENI, VICEVRSTVE ROZVOOY
obnovitelné zdroje energie " Ea spo /e vyl expora. Vytépéni objekty ‘i .
plynuld ajednoduché regulace oty i " 8 wlich
i FeSeni v icky Gsporném systému

CELKOVE NAKLADY, SPOTREBA ENERGIE

©760

ez FAMILY 16 FAMILY 7-10  FAMILY 1112

U viech feSeni vychazime ze zékladni situace:

ca 33 000KE bez pousdinich poplaku.

bez poutdinich poplaths.

rebonstruovaném cca poroce 2000

Jaké jsou moznosti pro desazeni Uspory? Celkové roéni provozni naklady
+ jména foponjch zdrofd @ systéms ytépini § ”u-;m«_ -;?;z u:::' -.::rmuu
. phymové kotle, vy .

= T,
+vybaveni sldi tochnikou S O

» Nevjhody: eSS provozni

‘spotieba ener

e .
= e e
oo = e

N e AN

Obr. 21 Produkty KKH spojujici vyrobky se sluzbami

(Zdroj: KKH Brno, 2011)
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13.2.3 PR + reklamni aktivity tisku a na internetu

e Reklamni inzeréty pfevazné ve spojeni s PR Clanky (1+1/2, 1,5+1/2,....)
e motivy reklamnich inzerat(i: gabotherm a Wolf

e systematické plisobeni na cilové skupiny béhem celého roku

e periodika pro odbornou verejnost:
Cesky instalatér, Topenarstvi — instalace, Stavitel, Realizace staveb, Home, ASB

katalogy velkoobchod( (inzerce, listing)

e periodika pro laickou verejnost:

Domov, Chataf, Pékné bydleni, Bydleni-stavby-reality, Bydleni

e internet
B2B portaly: tzb-info.cz, asb-portal
projekt Facebook (firemni stranka, skupiny, akce, flashova hra, fandove)

SEO, kampané
e tiskové zpravy — 1x mésicng, Clanky 1x mésicng, tiskova konference — 1x ro¢né
e navstéva Wolf s novinafi — 1x ro¢né

e méreni prostfednictvim navstévnosti stranek, proklikd, objednavek z internetu, pocet

pozitivnich / negativnich zprava (koeficient dynamiky Uspésnosti PR)

13.2.4 Sortiment

e Produkt KKH (viz vy3e) — pfipravit ndvrhy sloZeni jednotlivych fad

e Nerozsifovani stavajiciho portfolia o nové komponenty, vytéZeni stavajiciho
e Listovaci proces Wolf — KKH, listing ve velkoobchodech

e  Preklady produktovych list(i

13.2.5 TiSténé prospekty
e Ceniky gabotherm, Wolf, Austria Email
e BroZury a letdky ve verzich (s argumentacemi) pro koncové uZivatele

e Priprava brozur pro Produkt KKH
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e Prlibézna aktualizace projekénich, montaznich navod(l a ndvodd k obsluze

e Prirucka k softwaru pro projektanty TechCon - aktualizace

13.2.6 Reklamni predméty
e montérky

e Bloky, tuzky, tricka

e Vanolni darky

e Diéfe, vina

e Individualni dle konaného eventu

13.2.7 Direct marketing

e Directmaily s informacemi o jednotlivych sestavach, novinkach, argumentacich apod. —

urceno pro B2B,
e Cetnost — 1-3x/Q

e Ziskavani databaze na koncové uzivatele, kontrola ve formé nové ziskanych zakaznik.

13.2.8 Podpora prodeje
e Vizibilita na velkoobchodech — bannery, desky, stojany, vlajky, letaky, katalogy VO
e Reklamni pfedméty — viz vyse

e Eventy
soutéze, podzimni / jarni podpory prodeje
akce pro zékazniky vcetné individualnich (obchodni zastupce + jeho z&kaznici, hory,
kola, voda)
teambuildingy pro zaméstnance — feSi PR
odborné konference
Skoleni pro montézni firmy a servisni firmy (certifikaty)
vyjezdy Wolf — jaro, podzim (kazdy obchodni zastupce 2x ro€né s novou skupinkou
firem)

akce s velkoobchody (prezentace, snidané, sportovni dny)
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spoledenska tematicka akce — 100 zakaznik( tvoficich 70-80% obratu, v dobé kona-

ni veletrhu Aquatherm vlastni prostor pro event
e Priprava showroom s ukazkou systemu, Skolici mistnost

e KKH akademie — pfiprava materiald (DVD, CD) pro obchodniky i zékazniky, kon-

cepce osvéty a vzdélavani zakaznik(l i zaméstnancd

. w iz P el gabotherm
Prekvapivé jarni miniceny! —Wilr - .- WILF ;
Akém’nabv’dkagtlovychjsestavWolf y ivé ceny solarnich sestav! Vyberte si sestavu za super cenu!

Akéni nabidka sestav podiahového vytapéni 1.2.3 s polybutenovou trut
Akce platido kvétna 2012 h sestav Wolf

od 16. 4. do 31

Kotlova sestavaprowy4péni

Obr. 22 Letaky k pobidkdm na ak¢ni sestavy Wolf, gabotherm
(Zdroj: KKH Brno, 2012)
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14 ROZPOCET KAMPANE

POLOZKA CASTKA (CZK)

Cl - logo, design manual, tiskoviny, merkantilie, web 640 000
IReklama (BB, inzerce, kampané internet) 350 000
IEvents (8koleni, kkh akademie, akce pro Klienty, firemni

navstévy Wolf) 500 000
IPR, média (Clanky, TZ, TK, ¢lenstvi, weby, ¢asopis) 580 000
IProdukty (family, listing, preklady) 320 000
IDirect marketing (DM) 50 000
Podpora prodeje (vizibilita v misté prodeji - stojany,

bannery, cedule, vlajky, auta) 350 000
Podpora prodeje (prezentaéni vzorky, reklamni pfedmé-

ty, ) 500 000
|Podpora prodeje (tiskoviny, sw) 1500 000
Podpora prodeje (prémiové akce, spotfebitelské souté-

ze, roadshow) 300 000
CSR - vngjsi 80 000
CSR - vnitini (dotace EU

CELKEM (BEZ DPH) 5170 000

Kromé financnich kontrol, budou prvni etapy nového podniku také vyZadovat kontrolu nad
marketingem a prodeji. Tyto kontroly se obvykle zaméFuji na klicové proménné, které odréa-
Zeji vykonnostni ukazatele/vysledky stanovené v ro¢nim marketingoveho planu. Nékteré z
téchto klicovych proménnych mohou byt podil na trhu, distribuce, propagace, cenotvorba,

spokojenost zakaznik( a prodej.”

® In addition to the financial controls, the early stages of the new venture will also require control over mar-
keting and sales. These controls usually focus on key variables that reflect performance result established in
the annual marketing plan. Some of these key variables might be market share, distribution, promotion,

pricing, customer satisfaction, and sales.

(Kotler in Hisrich, Peters, 1995, s. 387)
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15 VERIFIKACE HYPOTEZ

Tato diplomova prace obsahuje zakladni hypotézu, ktera méla prokazat vliv silného firemni-
ho image na stabilitu zakaznika v ramci B2B segmentu. Vychazela jsem z pfedpokladu, ze
fizeni péce o zakazniky je nedilnou soucasti celkové firemni identity. PFi Setfeni, které pro-
béhlo ve formé osobniho rozhovoru s montdznimi firmami, bylo jednoznatné potvrzeno
dobré jméno spolecnosti KKH Brno v disledku odborného, peclivého pristupu zaméstnancl
k zakaznikdim, spokojenosti s kvalitnimi produkty ve spojeni s dobrymi sluzbami. Tato hy-

potéza je pravdiva.
Déle byly definovany Ctyfi hypotézy:
1. Firemni image ma vliv na B2B segment a image znacky na B2C segment.

Z Setfeni vyplyva, Ze zakaznici v B2B segmentu hodnoti nejen image firmy, ale jsou pro né
dalezité i znacky produktd, s nimiz pracuji. B2C segment hodnoti prevazné image znacky
a dodavatel, vtomto pfipadé KKH, mu nemusi nic fikat. Pro néj je rozhodujici montazni

firma. Tato hypotéza se tedy prokézala jako Castecné pravdiva.
2. Pri komunikaci pro B2B segment a B2C segment je tfeba planovat odlisné argumenty.

Z rozhovorl i z hodnoceni dotaznik( Ize vyvodit, Ze mezifiremni zdkaznici sice znaji potre-
by, které maji koncovi uZivatelé, ale oni sami se rozhoduji podle vlastnich kritérii, kterymi
mohou byt napf. snadnd montéz, dobra technicka podpora, rychlost pfipravy projektl ze
strany dodavatele. Zatimco koncovy uzivatel hodnoti predevsim cenu, energetickou Usporu,
bezpecnost, cozZ jsou pro B2B segment az sekundarni argumenty. Proto lze povazZovat dru-

hou hypotézu za pravdivou.

Vv s

3. Pro B2B segment je dileZitéjsi nez kratkodobé pobidky dobré jméno firmy se vemi
atributy, které jsou oCekavany.

Montazni firmy oceni darky ke koupi kotle, oceni i bonusové dlouhodobéjsi programy, ale

absolutni vétSina oslovenych tvrdi, Ze podstatngjsi je technicka podpora, ochota obchodnich

zéstupcll, produktovych manazer( ¢i servisu reagovat rychle na aktualni poZadavky, umét

resit vzniklé problémy tak, aby vzajemna spoluprace probihala hladce. Podpdrné akce jsou

spiSe vitanym zpestfenim aktivit firmy. Treti hypotéza je tedy pravdiva.

4. Jsou-li interni ,,zdkaznici“ (zaméstnanci) motivovani a vedeni k loajalité viici spole¢nos-

ti, ma to pozitivni vliv na silny image této spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

Zakaznici jsou nositeli obrazu spolecnosti od jejich hodnot, firemni kultury a celkového
prostiedi. Rozumi-li poslani spolecnosti, chapou smysl jeji ¢innosti, jsou toto schopni prena-
Set i do vnéjSiho okoli a spolupodilet se tak na budovani silného image. Tato hypotéza je

pravdiva.
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16 ZAVER

V dobé zmén ve spole€nosti i ve vefejném minéni je nutné umét se na trhu pohybovat, rea-
govat na nové podnéty. A to neni dost dobfe mozné bez pevného zazemi, které je zakladnim
stavebnim prvkem pro tvorbu firemni identity. Nositeli firemni identity jsou jako prvni lide

Vs owe

pracujici v dané spolecnosti, ktefi se s ni ve vétsi ¢i mensi mire identifikuji, personifikuji ji a

v v /|

vynaseji ji v podobé image do vnéjSiho prostiedi.

Tak je tomu i ve spole¢nosti KKH Brno, kterou Ize z hlediska v minulosti stanovenych kri-
térii (obraty, meziro¢ni narlst, odbornost zaméstnancd, nizka fluktuace) oznacit za Uspés-
nou. Presto nékteré ukazatele napovidaji, Ze se blizi obdobi stagnace a nizsich objemd pro-
dejl. Tak se tomu déje u znacky gabotherm, pficemz i zvySené Gsili nezachrani propad, kte-
ry je ddsledkem chovani se v minulych letech. Téma prace je o image firmy a nikoli o hod-
noceni objemu prodejl, ale nevypovida pravé tato situace o jeho nastaveni? O vnimani spo-
leGnosti a jejiho produktu? Image a objemy prodejl, a také pocty spokojenych zakaznik,
ktefi se vraci, a nebo ziskovost v jednotlivych segmentech, zkratka veskeré firemni ukazate-
le jsou spojitou nadobou. Hypotézy, které zkoumaly vztah zakaznika vnitfniho, zakaznika
vnéjSiho coby spotfebitele i zakaznika pohybujiciho se na mezifiremnich trzich, se ve vztahu

k image firmy potvrdily. Pozitivni image je hodnocen jako zlaty poklad firmy.

Snaha o objektivitu pfi hodnoceni image mdZe byt sporna. Image je zaloZeny na osobnich
dojmech, pocitech, emocich, které jsou pfi kontaktu s danou spole¢nosti €i produktem vy-
volavany. Objektivné tedy lze sefadit a posoudit subjektivni hodnoceni, kterd maji dle vy-

zkum0i z 75 % vliv na naslednou koupi (Kohout, 1999), a spojit s fakty.

Spolecnost ve Vétsing ukazateld sleduje vysledky z pfedchozich let, kazdy rok se struktura
jejiho portfolia méni a soucasné se méni i trh, na némz se pohybuje. Ziskana data Ize porov-
navat pouze u nékterych komodit. Je nutné tedy stéle sledovat trendy a zkoumat potreby
svych zékaznik(. Cilem je byt o krok pred konkurenci, ktera si mliZe zajistit tytéZ trzni ana-
lyzy a vychézet zdkaznikovi vstfic. Predvidat, predpokladat, zkoumat, hledat noveé trhy,
nova odbytisté. A stéle si hlidat své slabé a silné stranky, védét o nich a pfedchazet negativ-

nim nasledk(im, nebot’ zjisténé problémy ¢i nedostatky nelze vZdy eliminovat okamzité.

Kvalitni zaméstnanci, ktefi se se spolecnosti od sebe navzajem uci, poznavaji se, tvofi pev-
néjSi vztah, a toto pouto prenaseji k zékaznik(m. Tém se dostava kvalitniho obchodniho

programu i sluZeb. Spole€nost se nachazi na prahu nové cesty, na jejimz zacatku stoji budo-
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vani silného image ke svym zékaznik(im, a to spojenim vsech nosnych pilifi — produktu,

zaméstnancl a komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CCo

CCu

CD

Cl

CSR

IMC

KKH

PV

TZB

Corporate comunication.
Corporate culture.
Corporate design.

Corporate identity.

Customer Social Responsibility (socialni odpovédnost firmy).

Ceska republika.

Integrovand marketingovd komunikace.
Néazev spolec¢nosti KKH Brno.
Podlahove vytapéni.

Technické zarizeni budov.
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PRILOHA P I: TOP 10 ZNACEK 2011

Vyzkumy agentur (napf. Milward Brown Optimor — viz tab. 2) sestavuji pfehledy nejvét-
Sich, nejcennéjSich, nejhodnotnéjSich znacek svéta na zakladé financnich analyz a sily znaCky
z hlediska vztah( se zakazniky. Vyzkumy ukazuji, Ze znacky s dédictvim se drzi na prednich

mistech i v dobé informacnich technologii, vy€nivaji znaCky, které prezily 50 let. Oviem

v oev s

v oev s

nejrychleji rostou fast food, luxusni a technologické znacky.

2010 2011
Pora-

di Spolecnost Hozir::lo(;:'auzgs;“:ky Spolecnost Hozir::lo(;:'auzgs;“:ky
1. | Google 114,260 Apple 153,285
2. |IBM 86,383 Google 111,498
3. | Apple 83,153 IBM 100,849
4. | Microsoft 76,344 McDonald’s 81,016
5. | Coca-Cola 67,983 Microsoft 78,243
6. | McDonald’s 66,005 Coca-Cola 73,752
7. | Marlboro 57,047 atét 69,916
8. | China Mobile 52,616 Marlboro 67,522
9. | General Electric 45,054 China Mobile 57,326
10. | Vodafone 44,404 General Electric 50,318

Deset nejhodnotnéjsich globalnich znacek BrandZ Top 2011 (MillwardBrown)

(Zdroj: MF zive, http://www.zive.cz, 2011)




PRILOHA PIl: DOTAZNIK — KVALITATIVNI VYZKUM B2B

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Velikost firmy, pocet zaméstnanc(, rok vzniku, regionalni / celorepublikova plsob-
nost?

Zamgreni vyhradné vodo-topo-plyn?

Vyuzivate celou Sifi produktd od KKH? Které typy produktd? Znacky kotld? Pro¢

prave tyto?
Cim vés oslovil Wolf? Realizujete projekty i s gabothermem? Pro¢ ne ostatni?

Na ¢em stavite v komunikace / pfi volbé znaCky kotle, kdyZ jsou si kotle technolo-

gii, vykonem i designem takrka podobné?
Co vzbudi vaSe sympatie ke znacce?
Technicka podpora — co potfebujete od dodavatele?

Jsou materialy (navody, letaky, broZury) od KKH v takové kvalitg, jak potfebujete?

Chybi Vam néco?

PécCe o vasi spokojenost — jaka? Radgji zazitky x véci, dlouhodoby x kratkodoby bo-

nusovy program?

Registrujete a vyuzivate podporu prodeje od KKH (slevové akce, spojeni produktl

za vyhodné ceny — pakety...) a nabizite je aktivné koncovym uZivatelim?

Maiji podle Vas smysl prezentace dodavatelli na velkoobchodech (roadshow, stanky

s grilovanim, hostesky s letaky...)?
Ma podle Vas smysl stanek na veletrhu?
Jaka podpora prodeje by Vas oslovila?

Co myslite, Ze vzbudi zndmost znacky u koncovych uZivateld? Zménil se koncovy

uzivatel za dobu vasi plisobnosti v oboru? Jak?

Co zmeéni / zvréati ndzor z&kaznika, ktery prichazi s predstavou, Ze chce napf. kotel

urcité znacky?

Co energeticky Usporny systém s jednotnym ovladanim? Oslovi zékaznika takovy

produkt — napf. Rodina 1, Rodina 2, Rodina 3...? ...kazdy takovy produkt ma slo-



17.

18.

19.

20.

21.

Zeni napf. kotel + podlahovka + regulace + pfidané sluzba v cené produktu (servis,

zarucéni Ihdta zdarma atd.)

Jak vnimate pozici VO? S kterymi spolupracujete? Jste spokojen s proviznim systé-
mem? Zisk dalSich MF pro Wolf a z jejich ndkupu provize je pro Vas lakavy zpUsob

motivace?
Kde se setkavate s materialy KKH?

Ziskavate informace s internetu (které servery, brouzdate..)? Z asopisl (jakych)?

Jaké informace Vs zajimaji (napf. zkuSenosti z realizaci, novinky...)
Pro Vés je vazba na Wolf nebo KKH? Je KKH pro Vés nécim jedine¢na?

Co mUze dodavatel udélat pro to, aby se nova montazni firma rozhodla pro znacku
Wolf?



PRILOHA PII1: DOTAZNIK - KVANTITATIVNI VYZKUM B2C

Jaké znacky kotli (systémdu pro vytapéni a ohfev vody) znate? Prosim
vepiste.

66%

Wzadné: 14 (7.37%)

O Dakon: 10 (5.26%)

B Viadrus: 8 (4.21%)
Eneznam: 7 (3.68%)

B Buderus: 6 (3.16%)
Bzadny: 4 (2.11%)

Ojunkers: 4 (2.11%)

B Mora: 4 (2.11%)

B Wolf: 3 (1.58%)

Bjunkers, buderus: 2 (1.05%)
B Protherm: 2 (1.05%)

O Ostatnl odpovédi: 126 (66%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick.vypinto.cz

Znate firmu KKH Brno, spol. s r.o., ktera je distributorem kotlt Wolf pro
cesky trh?

Eano: 40 (21.05%)
Bnevim: 12 (6.32%)
Ene: 138 (72.63%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick.vypinto.cz




Oznacte to zboZi, s nimz jste se u znacky Wolf setkali.
7211% (137)

¥ P kondenzaéni kolle 24.74% (47)
solarni ®echnika 15.25% (29)
zasobniky 11.05% (21)

peina cerpadla 2.42% (16)

klimatizagni jednotky 5.76% (11)

véfraci jednotky 4.74% (9)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 9% 100%
H nesetkal/-a jsem se s touto znackou: 137 (72.11%)
Okondenzacnl kotle: 47 (24.74%)

B solaml technika: 29 (15.26%)

B zasobnlky: 21 (11.05%)

Btepelna cerpadla: 16 (8.42%)

B klimatizacnl jednotky: 11 (5.79%)

Bvétracl jednotky: 9 (4.74%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick.vyplnto.cz

Bylo by pro Vas zajimaveé reSeni jediného ,energeticky usporného
systému®, ktery by zahrnoval vytapéni, ohiev vody, regulaci, servis a
dalSi sluzby od jediného dodavatele?

B ano urcité, je to pohodiné a uspomé: 81 (42.63%)

OsplSe ano, nemam s tim zkuSenosti: 69 (36.32%)

@ nevim, dam na doporu¢enl montaznl firmy: 15 (7.89%)

B ne, radéji volim rizné dodavatele a chci mit kontrolu: 11 (5.79%)
B splSe ne, mam strach z novot: 8 (4.21%)

B Budu fesit, az budu potfebovat. Zatim nepotrebuji: 1 (0.53%)

B Ostatnl odpovédi: 5 (3%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick.vyplnto.cz




Vlastnite néjaké zarizeni znacky Wolf?

Eano: 12 (6.32%)
Bnevim: 16 (8.42%)
Ene: 162 (85.26%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick. vypinto.cz

Jste spokojen/-a se zarizenimi této znacky? V pfipadé, Ze nikoli,
prosim uvedte divod (nepovinng)..

B Znacku neznam: 121 (63.68%)

O SplSe spokojen/-a: 16 (8.42%)
Enevlastnim: 10 (5.26%)

Enemam: 6 (3.16%)

B Velmi spokojen/-a: 6 (3.16%)
Eneznam: 4 (2.11%)

Onemam zafizenl této znacky: 2 (1.05%)
Enepovinne: 2 (1.05%)

B SplSe nespokojen/-a: 2 (1.05%)

@ Ostatnl odpovédi: 21 (11%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick.vypinto.cz




Byl/-a jste spokojen/-a s komunikaci dodavajici firmy (napf. montazni,
servisni) této znacky? V negativnim pfipadé, prosim uvedte, co Vam
chybélo (nepovinné).

B nemam zkusenost: 131 (68.95%)

O SplSe spokojen/-a: 22 (11.58%)

B Velmi spokojen/-a: 8 (4.21%)
Eneznam: 4 (2.11%)

B Spise nespokojen/-a: 4 (2.11%)

B nevlastnim: 3 (1.58%)

Onemam zkusenosti: 3 (1.58%)

B nemam zaffzenl této znacky: 2 (1.05%)
B Ostatnl odpovédi: 13 (7%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick.vypinto.cz

Doporucil/-a byste znamému, ktery si chce koupit kotel, znacku Wolf?

B Ne, koupil/-a bych znacku, kterou vice znam : 43 (22.63%)
OAno: 29 (15.26%)

Eneznam: 16 (8.42%)

Enevim: 11 (5.79%)

B nemam zkuSenost: 9 (4.74%)

B Ne, koupil/-a bych levngjsi kotel : 7 (3.68%)

Oneznam znacku: 4 (2.11%)

B nemam zkusSenosti: 2 (1.05%)

B Znacku neznam: 2 (1.05%)

@ Ostatnl odpovédi: 67 (35%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick.vyplnto.cz




Kde jste ziskal/-a informace o znacce Wolf?

nikdy jsam o ni neslysel/-a G0f% (114)
rozhovor s2 znamymi, kolegy 21.05% (40)
iniernet 17.3™% (33)

odjinud 13.16% (25)

werwi kkh.cz 6.32% (12)

venkovni reklama (billboard, polep vozd...) 57%% (11)
voerwi woltkotle cz 3.62% (7)

letak, brozura 3.16% (6)

inzeroz 2.63% (5)

odborny ¢asopis 2.11% (4)

odborny server 1.52% (3)

nikdy jsam o n neslysel 0.53% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% &% 9% 100%
B nikdy jsem o nl neslysel/-a: 114 (60%)

Orozhovor se znamymi, kolegy: 40 (21.05%)

Bintermet: 33 (17.37%)

B odjinud: 25 (13.16%)

B www.kkh.cz: 12 (6.32%)

B venkovnl reklama (billboard, polep vozd...): 11 (5.79%)
Owww.wolf-kotle.cz: 7 (3.68%)

@ |etak, brozura: 6 (3.16%)

Binzerce: 5 (2.63%)

B odbomy Casopis: 4 (2.11%)

B odbomy server. 3 (1.58%)

Onikdy jsem o n neslySel: 1 (0.53%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick.vyplnto.cz

Jaka forma informaci o vytapéni, solarnich systémech, vétrani ci
energeticky uspornych systemech by Vas nejvice oslovila, upoutala?

_ Internet — cdborne servery 55.84% (10)

K ? 43.16% (82)

Tematicky zaméfena diskuze - TV 42.63% (21)
Rozhaovor s autoritou v oboru, znamou ceobneosti 32.42% (73)
Reklama v radiu, TV 3% (57)

Tisk - Elanky 25.24% (51)

K ¥ Stanek na veleirhu 25.24% (51)

Informaéni letaky, brozury 24.74% (47)

Tisk - inzero= 21.05% (40)

Temalicky zamé&feny pofad - radio 21.05% (40)

Venkovni reklama (billboardy, cadule...) 14.21% (27)

Faoczbook 11.05% (21)

Infomaily, newsletiery 4.21% (2)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 9% 100%

B Intemet — odbomé servery: 108 (56.84%)

OInteret — €lanky na informacnich a zabavnych serverech (novinky.cz,
denlk.cz, super.cz, ihned.cz, méSec.cz, blesk.cz, Zzena.cz.... : 82 (43.16%)

B Tematicky zaméfena diskuze - TV: 81 (42.63%)

B Rozhovor s autoritou v oboru, znamou osobnostl: 73 (38.42%)

B Reklama v radiu, TV: 57 (30%)

W Tisk - Elanky: 51 (26.84%)

O Stanek na veletrhu: 51 (26.84%)

B Informacnl letaky, brozury: 47 (24.74%)

B Tisk —inzerce: 40 (21.05%)

B Tematicky zaméfeny porad - radio: 40 (21.05%)

B Venkovnl reklama (billboardy, cedule...). 27 (14.21%)

OFacebook: 21 (11.05%)

O Infomaily, newslettery: 8 (4.21%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick.vypinto.cz




Kde byste kotel kupoval/-a?

22.11%

B montaznl / servisnl firma: 115 (60.53%)

Ovelkoobchod: 42 (22.11%)

B internetovy obchod: 23 (12.11%)

B specializovany "kamenny" obchod/sklad, interet nikdy: 1 (0.563%)
B prodejna: 1 (0.53%)

B mistnl prodejce s viastnim servisem: 1 (0.53%)

@ Ostatnl odpovedi: 7 (4%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick.vypinto.cz

Jakého jste pohlavi?

BZena: 88 (46.32%)
Emuz: 102 (53.68%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick.vyplnto.cz




Jakeé je VasSe nejvySSi dosazené vzdélani?

41.05%

B vysokoskolské: 95 (50%)
O stredoskolské: 78 (41.05%)
Bvyucen/-a: 13 (6.84%)

B zakladnl: 4 (2.11%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick.vypinto.cz

Do které vékoveé skupiny spadate?

W 31-40 let 83 (43.68%)
021 -30 let: 61 (32.11%)
@41 -50 let 32 (16.84%)
B51-60let 8 (4.21%)
B61+ let § (2.63%)

BEdo 20 let 1 (0.53%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick.vyplnto.cz




Z jakého pochazite kraje?

B Jihomoravsky : 66 (34.74%)
O Moravskoslezsky: 22 (11.58%)
B Hlavnl mésto Praha: 18 (9.47%)
B Vysocina: 13 (6.84%)

B Olomoucky: 12 (6.32%)

B Kralovéhradecky: 10 (5.26%)
O StredoCesky: 9 (4.74%)

B JihoCesky: 9 (4.74%)

B Zlinsky: 7 (3.68%)

@ Ustecky : 7 (3.68%)

@ Pardubicky: 6 (3.16%)
OLiberecky: 6 (3.16%)

O Plzensky: 3 (1.58%)

@ Karlovarsky: 2 (1.05%)

zdroj: http://image-znacky-wolf-energetick.vypinto.cz




