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ABSTRAKT

Cilem této bakalgké prace je navrhnotgSeni pro upewami pozice zné&ky OLFLEX spo-
le¢nosti Lapp Group na trhu. V teoretickasti jsou zpracovany literarni prameny, které
definuji co to zn&a je, jeji vyznam a vlastnosti. Je zdénevana pozornost vnimani
znatky v prostedi pamyslovych trlii a rozliSeni d¢chto trhi od trhi spotebitelskych.
Praktickacast edstavuje skupinu Lapp a jeji produktovoudauaOLFLEX. Dale analy-
Zuje postaveni ziy na trhu a na zaklgddat ziskanych z této analyzy jsou navrhnuta

feSeni k posileni jeji pozice na trhu. Z&@m této prace je jeji kompletni shrnuti.

Kli éova slova:

Znaxka, hodnota zrky, identita zna&ky, positioning, analyza zdky, B2B, trh, elektro-
technika, kabely, vode

ABSTRACT

The goal of this bachelor study is to propose smhuhow to strenghten the position of the
Lapp Grup’s brand name OLFLEX on the market. Iroteéic part is given summary of

the literature, talking about brand, its meaningd #aature. Special attention is paid to per-
ception of the brand on the industrial markets waslito the distinction between industrial
and ultimate markets. Practical part introducespgamy Lapp Group and their brand name
OLFLEX. Based on the questionnairy action analytbes the place of OLFLEX on the

market and propose the steps how to strenghterptsgionon and market impact. The

conclusion brings the summary of my bachelor study.

Keywords:

Brand name, value of the brand, brand identityjtposng, brand analyse, B2B, market,

electrical engineering, cables, conductors
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UvoD

V souwasné dob se zndka fadi mezi nejcent)Si a nejvazegjSi aktivum firmy, které re-
prezentujeist, UsgSnost spolénosti a pedstavuje konkuremi vyhodu. Pro firmu je pro-
to dilezité porozunmdt tomuto aktivu, klast @raz na budovani jeho hodnoty a investovat
finan¢ni prostedky na udrzbu zghy. Budovani silné obchodni ztiey je spojeno s ife-
kazkami jak vnitnimi, tak vr¢jSimi. Za hlavni vnitni faktory povazuji kladenitdazu na
okamzity zisk na ukor dlouhodobycliilpzitosti a omezovani investic do zakladnich akti-
vit na zéklad momentalni silné pozice z¥ky. Mezi vrgjSi faktory pati zejména cenova

s

cenu.

Znxky jsou tedy podstatnym voditkem k nadkupu jedngdiv druli zbozi, vypovidaji o
kvalit¢ nakupovaného produktu i jeho vyrobci. Jejidedni vyznam spiva v odliSeni
vyrobku ¢i firmy od konkurence a musi byt srozumitelné, f@dné, snadno zapamatova-

telné a vytvéejici emocionalni vztah sgebitele k vyrobku.

Toto vSe jednozriae plati pro zn&ky uvedené na sp@bitelskych trzich. Ale jak je tomu
v prostedi business to business, pfedf pfimyslovych trti? Pra¢ touto problematikou
se budu v mé praci zabyvat. Konkrése zantim na elektrotechnicky pmysl, ktery ma
v ¢eskych zemich dlouholetou tradici zafmou FrantiSkem #zikem, ges znamé zria
ky minulého stoleti jako na@pTesla az po rozsahly systém #t&yani. Existence ziak je
velice rozmanita, stegntak i divody pra a jak byly na trh zavéady, jak byly podporova-

ny a co je zamysleno v dal§im vyvoji brandingu.

Spolenost Lapp Group, kterou jsem oslovila a ktera gyetbnim prvkem mé bakaske
prace, je operujici na globalni drovniipryslového trhu, a préwcelos¥tové know — how
ji dava znané vyhody. Od roku 1993 existuje zastoupeni spolsti i vCeské a Sloven-
ské republice. Produktovy program skupiny Lapp gstaupen Sirokou Skalou produkto-
vych zna&ek, avSak fedmétem mého zajmu bude ztk@ OLFLEX, se kterou bylo zapa-

to pasobeni spolnosti.

Cilem préace je tedy na zaktadiskanych dat provést analyzu Zkya OLFLEX a zformu-
lovat doporgeni pro upevéni pozice na trhu.
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|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 TEORETICKE POZNATKY O ZNA CCE

1.1 Historie zna¢ky a brand management

Jiz ve stedowku vznikaly prvni cechy, které formaemesinického sdruzeni, hgjily prava
a zajmy svycklena a dohlizely na jakost a cenu vyrdibrostednictvim znaeni produk-

ta obchodnimi zn&ami.

Historie fizeni znaky je daOtovana po roce 1860. Toto obdobi je tak&wano ,Obdobi
silného obchodu“. Velkoobchodnici, kieziskali zdsadni postaveni v celém hodnotovém
retézci, zaali usilovreji vyZzadovat na dodavatelich a vyrobcich snizové@ei. Odpovdi

na tuto skuténost bylo, Ze vyrobci a dodavatelé @htriskat konkuredni vyhodu tim, ze

se odliSi od ostatnich oztevanim produktu symboleki nazvem. Vyrobcéidil cely pro-
ces a byla nutna #ma vazba, jak je jeho vyrobekijfman zakazniky. Dlezity se stava i

obchodnik, ktery vyrobek dotii&zpisobem prodeje.

Prvni zlata éra vzniku ztek je tedy v druhé polovinl9. stoleti, kdy vznikaji i zii&y, se
kterymi se nizeme setkat i dnes, jako rapCoca-cola, Heineken, Gillette, Colgate,

Budweiser, Lipton a dalsi.

V prvni polovirg 20. Stoleti, kdy na zakladswtovych valek pevySovala poptavka nad
nabidkou, Sl@izeni znéky do Ustrani. AvSak po skoéeni 2. s¥tove valky, kdy pijmy a
zanestnanost vysoce rostou,ctaaji zakaznici vyhledavat zelky a firmy zavadji do své-
ho rizeni brand management. V 80. letech 20. stoldtidwechazi ke zjighi, Zze znaéka
velkou vahou psobi na celkovou ziskovost firem a jejich hodnauw disledku toho se
techniky brand managementu zdokonaluji atkaaa&ina pisobit na viceinnosti v pod-
niku. Brand management jiz tedy neoviliye pouze majitele ziky, ale i vSechny subjek-

ty s ni souvisejici. [23]

1.2 Definice znaky

Znxka slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jalivich vyrobail. Podle Americké
marketingové asociace (American Marketing AssammtAMA) je zn&ka jméno, termin,
oznaeni, symboki design nebo kombinaceéchto pojmi slouzici k identifikaci vyrobk a
sluzeb jednohgi vice prodejé a k jejich odliSeni v konkurenci trhu. Jingkeno, kdykoli

marketér vytvéi nové jméno, logai symbol nového produktu, vytiidak zng&ku.
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Z pohledu praxe vSak obsahuje pojemckaamnohem vice. Manaigi definuji jako re-
co, co jiz proniklo lidem do pa&domi, ma své jméno, svéldzité postaveni v komémi
sfé&e. [11]

Kli¢cem k vytvdeni zng&ky podle Americké marketingové asociace je vybmaéno, logo,
symbol, design, baleni a dalSi vlastnosti, kteehiifikuji vyrobek a odlisi ho od statnich.
Tyto rozliSujici komponenty oztiajeme jako prvky zniky, kterymi se budu zabyvat

v nasledujici kapitole. [6]

1.3 Znacka versus produkt

Je nezbytné rozliSovat ztlal a vyrobek. Produktem je cokoli, caibe byt nabidnuto na
trhu k upoutani pozornosti, ndkupu, spbt, respektive co by mohlo uspokojit jakoukoliv
potrebu. Produktem tedyime byt jak fyzicky vyrobek, tak sluzba, obchod, lwsoorgani-
zace, misto nebo myslenka. [5]

Pan Philip Kotler uvadig vrstev produktu:

1. Vrstva zakladniho uzitku, kterd je uspokojena vyuzitim sluzbyspotebou vy-
robku.

2. Vrstva zakladniho produktu, ktera v sob zahrnuje zékladni vlastnosti nezbytn
nutné pro funkci produktu, ovSem bez odliSujicigsir

3. Vrstva o¢ekavaneého produktu je soubor vlastnosti, kter&ekavaji kupujici a

jsou s nimi seznamentimakupu.

4. Vrstva rozSiteného produktu, kterd zahrnujeifdavné vlastnosti produktu, které
odliSuji produkt od konkurence.

5. Vrstva potencialniho produktu, ktera zahrnuje vSechna razsii a transformace,

kterymi miZe produkt v budoucnosti projit.

Tyto roviny uvadim naipkladu klimatizace v nasledujici tabulce. N#§i boj konkurence
se odehrava v rovénrozSteného produktu, protoZzeitgina firem dokaze vytwét uspoko-

jivé vyrobky v rovire ocekavaného produktu.

Muzeme tedy souhlasit s ndimim, Ze nova konkurence negp@ v tom, co spolaosti
vytvoii ve svych tovarnach, ale v tom, chidaji ke svému vyrobku ve forrbaleni, slu-
Zeb, reklamy, zakaznickych rad, financovani, doprawdalSich aspekt které si lidé ceni.
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Znaka je tedy produktem, ktery dodava dalSi dimerzejijodliSuji od ostatnich produk-

tu vytvorenych k uspokojeni stejné peby. [7]

Tab. 1 Riklady vrstev produkt[Zdroj:vlastni]

Pohodli a chlazeni

Dostaténd chladici kapacita, adekvatni odsa-

vani a vypoushi vzduchu, atd.

Minimaln¢ dré rychlosti chlazeni, nastavitelné
Zaluzie, ventilator pro vystup vzdychu, atd.

Volitelné vlastnosti zahrnuji elektricky d#-
kovy ovlad&, displej, automaticky program,
bezplatnou zakaznickou linku, atd.

Tichy chod, rovnorérny provoz a energeticka

nezavislost

1.4 Hodnota znatky

Ackoliv znaiky tvori daleZitou ¢ast celkového jeni podniku, dobyva si tento novy typ
aktiva své misto ve fingnim swté velmi pomalu. Problémovou oblasti totiZ je fegnost
a nejasnost ogevani nehmotnych aktiv (nejen ztkg). Podle Davida Haighe [2] Ize na
hodnotu (ekvitu) zniky pohlizet zeif hledisek:

1. Hledisko zahrnujici f@dstavy, asociace aekavani spdebiteli vzhledem ke
konkrétni znéce.

2. Aspekt obsahujici miru loajality sgebiteli ke konkrétni zn&ce — Ize ji ndfit
z hlediska elasticity cen, objemu, poptavkgtnosti nakup, vztahu ke zn&e a
powedomi o ni.

3. Finartni ohodnoceni zrgky jako oddliteiného aktiva.
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Znatka ma rkolik zakladnich vlastnosti. Pokud seidgto vlastnosti sledovat a efektivn
fidit, znamend to vybudovani &§pmé znaky. Hodnotu znéky vytvéi pét zakladnich fak-

tora, které gimgji zakaznika ke koupi nasi zfky, potazmo nasSeho produktu.

» Loajalita zakaznika. Firma by n¢la clat vSe pro to, aby jeji zakaznici byli loajél-

ni. Je totiz mnohem le¥j$i udrZzet stavajici zakazniky, nez ziskavat nove.

e Znamost znaky. Spol&nosti si musi usdomit, Ze pouze samotnym prodejem a
jeho podporou nelze dostame znamou znéku vytvarit. Jedinym opravdu din-
nym zpisobem, jak vytviit skute&iné znamou zné&ku je jeji komunikace se zakaz-
niky. Hlavnim nastrojem komunikace je reklama, &teyva zpravidla n&inngjsi,

ale i nejdrazsi.

» Asociace ke zné&ce. Zjistit, co si zakaznikigdstavuje $ pohledu na nase logotip
piecteni naSeho sloganu. Jelia, pokusit se vyt¥i urcité pozitivni hodnoty, které

si zakaznik bude v souvislosti s naSickoa asociovat.

» Kvalita. Technicka a technologicka hodnota produktu nenaady odpovidat to-
mu, jak kvalitu vnima sam zakaznik. Toto subjekitivnimani kvality plati mno-

hem vice v B2C, vifijpact B2B je kvalita stdle vnimana spiSe z technickécaro-

Vi s

vySSi kvalitu zékaznik ipdpoklada a o to vySSi jsou (nebo aléspwohou byt)

prémioveé ceny.

* RozS¥eni zna&ky. Pri snaze o rozgovani jiz fungujici a zaihlé zng&ky formou
nagiklad gipojeni novych produkt nebo sluzeb jeréba dbat velké opatrnosti.
Znaka s vysokym image zaloZzenym na kvalitnich prodctkta sluzbach si tize
velmi ublizit zavedeniniéba jen jednoho nekvalitniho produktu. [1]

1.4.1 Vnimani hodnoty znatky

Firma hodnoty do firemni ziky implementuje nejlépe tak, Ze systematicky Sgogyjoji

identitu s tim, co potencialni zdkaznici povazajhodnotné aidezité.
1. Hodnota znaky pro spotiebitele
» Identifikuje - pomaha v rychlé orientaci spedtitele.
 Seti ¢as a energii -&rni zakaznici maji zkraceny rozhodovaci proces.

» Zarwuje - zakaznik dostane vzdy stejnou kvalitu.
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* Optimalizuje — vzhledem k danémuielu zakaznik dostava nejlepsi vyrobek.
e Potvrzuje — spaéebitel prezentuje image produktu/zkg
» Uspokojuje — vytvé pocit intimity a familiarity.

» Poskytuje patSeni — vyvolava spokojenost spojenou s atraktivrostky, jejim

logem, atd.

e Zarukuje etiku — vyrobce zrilty se chova odpadre k celé spolénosti, ekologii,
atd.

2. Hodnota znatky pro vyrobce

» Zarwuje staly prodej tim, Ze se vytitekupina ¥rnych zakaznik, ktefi predstavu-

e v

e Snizuje riziko vykywi, praw proto, Zze ma sy okruh wrnych zakaznik, ktef ji

kupuji pravidels.

Prinasi vySSi jednotkové ceny, protoze je zarukowsivigality, veejnym slibem, za kte-

rym stoji neanonymni vyrobce. [4]

1.5 Podstata zna&ky

Podstata zniky, obrazi jeji duSe, je tvilena pozicovanim a osobnosti &ka

1.5.1 Pozicovani zngky

Pozicovani je ovliiiovani zakaznikovaédomého i podprahového vnimani. Je to tedy za-
lezitosti psychologickou. Cilem je izalit danou zniku na utité misto v zakaznikayv
mysli a vytvdit spojeni, ktera zrku jasre profiluji vaci konkurergnim zngkam dané
produktové strategie (chipsy A proti chipps B) nebo vic¢i znatkam z kategorii sice odlis-
nych, ale pnasejicich podobné funki ¢i emaini vyhody (chipsy proti prazenyn¥is-
kam). [4]

Z&kladni podminkou pro umiavani znaky je znalost a pochopeni struktury hodnot za-
kaznilka, kterym chceme nas produkt dodévat. Strukturounnbbdhinim, co tito zékaznici
chtji, aby produkt sgioval (technické parametry, design, cenu, dalSibsiu?). Na zakla-

dé znalosti struktury hodnot zakaznika se snazifimpisobit / namodelovat nasi zfta a
jeji image tak, aby spipvala zakladni hodnoty zakazijkna které touto zi&ou "miti-

me".
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Jednim z probléi kterym musi zn&ka celit, je velky p@&et dalSich zngk, které se usi-
lovné snazi zaujmout pozornost zakaznikytvareni pozice tedy zajisje, aby konkrétni

znaka zaujala v myslich sp@tbitelr odlisSné, vyznamné a c&mé misto.

P vytvareni pozice jde fedevSim o to, aby si sgebitel zafixoval funkni schopnosti
znaky s ukitym poitem dilezitych a odliSujicich atribtt které by ndli ztistat zakazniko-

Vi v pangti.
1.5.2 Osobnost znaky

Osobnost znky je lidskym, emocionalnim a sgebitelsky srozumitelnym vykreslenim

pozicovani znéy. Odpovida na otazku: ,Jakyéiovékem by byla, kdyby zrika ozila?"

Osobnost znky mé tedy moc zlidstit jinak nezivykgdnet (nebo sluzbu) a zmirnit obran-
ny ¢i skepticky postoj zakaznika. & by byt jedinéna, avsak rizeme vysledovatit pti-

stupy, které se v praxi opakuji nebo prolinaji [4]:
» Zaméiené na poskytovatele

Tento gistup ma posilovativéryhodnost, a proto se tgrnostuje hlavré u slu-
7eb a obeahu nehmotnych, neviditelnych prodiakiNap:. Telefonica @, Ceska
pojistovna

« Zamérené na uzivatele

Tento fFistup je zaloZen na spojeni se &®nym i potencialnim uzivatelem, kdyz
vyuZiva nespokojenosti s tim, kym zakaznik skuige nebo jak vypada. VyuZiva-
ji je] predevsSim kosmetické a modni kg, nekteré automobilky, poskytovatelé

luxusnich sluzeb, apod. NiafNike — You Can Do It!
e Zaméiené na vyrobekei sluzbu

Zde je zamteni gredevSim na vyrobek a na jeho schopnost dostslibu. Uplat-
nuje se u rychloobratkovych vyrobla byva spojen s nazornou demonstraci vyhod
produktu formou odkazu na nezavislé testgdsetvi spaiebitele apod. Nap Old
Spice — dkaz misto slif). [4]
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Tab. 2 Riklad: pozicovani, osobnost, identita, hodnotoweceasce a symbolydkterych

zna‘ek [4]
Znacka Pozicovani Osobnost Asociace Symbol
(kli¢ové
slovo)

Marlboro Cigarety pro osobnos Uzaweny, osobity & Sila a nez& Kovboj

ti, které nikdy neztrati- nespoutany muz vislost Cervenobila

ly sviij sen o svobo#
~Stiecha na

obalu*

Postovni Prehledné pet¥ni Pratelsky soused, pc Pritel Jednoduché
sparitelna  sluzby pro obyvatele mocnik a radce kreslené po-

pohodiné a dostupn stavicky

témet vSude
Vodafone @ Komunikani jedntka Mlady, sebejisty muz Mlady, Kapka

ve stale propojefjSim stale v pohybu, novi UspiSny Sobi parohy

Swte technologie jsou pro&n rebel

samozejmosti

1.6 Identita znacky

Identita znaky davéa snir, (iCel a vyznam znge. Ma vyznam pro strategickou vizi Zkgt
a je hnaci silou hodnoty z¥ey, konkrét asociaci spojenych se zZkau. Identita znéky
by méla pomoci zavést vztah mezi hau a zakaznikem tim, Ze vytaabidku ukité
hodnoty, ktera ma pro zakaznika vyznam fimkcitovy a vyznam souvisejici s jeho sebe-

vyjadienim. [1]
Pri tvorb¢ identity je dilezité mit na pasti ur¢ita pravidla:

» Jednotlivé prvky identity by gy souznit (vytvéet soudrZzna vyznamova uskupe-
ni).

» Identita znaky by méla byt srozumitelna a pochopitelné (opakz®a spolénosti
zpasobit problémy, kazdy, kdo se zkau ve spolénosti, musi znatiesre jeji in-
terpretaci).

» |dentita by n¢la byt zajimava a jasna.
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1.7 Rizika identity znaé¢ky

Mezi rizika identity Ize podle Davida Aakera [1]fadit:
* Riziko obrazu zn&y
* Riziko pozice zn&ky
* Riziko vrgjSi perspektivy

» Riziko fixace na atributy vyrobku

Tyto rizika identity znazaiji takové pistupy k identié znaky, které jsou omezené a

mohou vést k natinnym a nefunknim strategiim brand managementu.

Tab. 3 Pojmy k problematice identity kg [Zdroj: vlastni]

1.7.1 Riziko obrazu znatky

Toto riziko sp@iva v tom, Ze obraz ztky, jakoZto obecné vnimani zfiky verejnosti a
zaékazniky, se stava identitou 2kg. Vznika v okamziku, kdy je identita tovana zakaz-

nikem. Takovato zré&ka postrada svoji vizi a stava se tak pasivni.

1.7.2 Riziko pozice zn&ky

Vznika v pipac, kdyz se z hledani identity ztley stane hledani jeji pozice, kde cilem je
pak spiSe reklamni kamipaez identita.

1.7.3 Riziko vnéjSi perspektivy

O tomto riziku hovéime v Fipac, Ze si firma newtdomuje, do jaké miry ji potize iden-

tita zna&ky pochopit jeji vlastni hodnoty a vize.
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Od zangstnan@, kteri nedokazou odp@dét na otdzku ,Co vaSe zéka pedstavuje?”,

nelze @éekavat, ze uvedou do praxe vizi, kterd p¢aneni srozumitelna a se kterou nejsou

ztotozreni.

1.7.4 Riziko fixace na atributy vyrobku

Podle D. Aakera toto riziko p@tmezi negastjSi ze vSech rizik identity zitky. Divodem
vzniku tohoto rizika je neschopnost rozeznavat bgkood zn&ky. Brand management
vychazi z pedpokladu, zeipnakupu se zakaznik rozhoduje pfgpodle atribui vyrobku,
a sousted’uje se tedy pouze na charakteristické znaky totatobku.

Z nize uvedeného obrazkul mizeme pozorovat rozdily mezi Ztkau a vyrobkem. Vy-
robek zahrnuje charakteristiky jako sortiment&kyaa jeho velikost, atributy spojené se
znakou, kvalitu znaky a vyuziti daného vyrobku. Ztlea zahrnuje jestdalSi charakteris-
tiky vyrobku, mezi které p#t zent puvodu, uzivatel zn&ky, pocit sebevyjéigni zné-
kou, em@ni z&zZitek spojeny se ztku, vztah zné&y a zakaznika, symboly z&ey a jeji

osobnost. [1]

Znatka

Asociace spojené Osobnost zniky

s vyrobcem

Zeme pivodu

Symboly

Vyrobek:

Predstava Sorti-

Vztah znaka-

uZivateli

ment,atributy,

. » zakaznik
kvalita, vyuZi

Emani pozitek

Sebevyjaéeni

Obr. 1Charakteristické znaky vyrobku

a znaky [1]
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1.8 Pr¥istupy k identité znatky

K zajis€ni identity znéky mohou firmam pomogityti pristupy jak pohliZzet na zoku. A
to [1]:

1. Znacka jako produkt. Jednim ze zékladnich privikdentity zn&ky je obvykle sila
jejich produkfi. Atributy spojené s nakupem nebo s uzivanim pridoiohou za-
kaznikim piinést nejen funéni, ale i emoni pozitek. Tyto atributy vytuwé nabidku
hodnoty tim, Ze nabizi¢éno navic, nebodto lepSiho. Mnoho ziak pouziva kva-
litu jako zakladni prvek své identity. Také je zdeZnost asociovat ztku s uZiva-
teli a se zemdi regionem, coz dodava nawkryhodnosti.

2. Znacka jako organizace.Tento fistup se zagfuje spiSe na atributy spoleosti,
nez na atributy produit Do této oblasti séadi inovace, zatieni na zakaznika,
snaha o kvalitu a ohledy k Zivotnimu ptesti, které jsou tv@ny lidmi, kulturou a
programy dané firmy. Tyto atributy maji ve srovnamirodukty dlouhodat§i cha-

rakter a lépe odolavaji tlaku konkurence.

g

VY s

znaky, neba s jeji pomoci dochazi k sebevyiédi zdkaznika, ktery préwpro-

strednictvim zna&ky fekne gco o své osobnosti.

4. Znacka jako symbol. Tento gistup dodava identit soudrznost a strukturu a
usnadiuje tak jeji rozpoznani. Kazdy silny vizualni syrhkachycuje velkowast
identity své znéky, protoZe spojeni mezi symbolem a jednotlivymilgyr bylo bu-

dovano delsSi dobu.

Pro udrzeni zadouci identity Ziky je nezbytné, aby firma &a kontrolu nejen nad tim,
kde se jeji produkty prodavaji, ale i jakymigzpbem se prodavaKomunika éni strategie
se uskut&niuje predevsim formou reklamy fimého marketingu, podpory prodeje, a pro-

strednictvim dalSich forem komunikace uwnivné firmy.

Prodejni strategie integruje zejména dvhlediska a to optimalni dostupnost produktu a
miru vlivu firmy na zgisob a podminky prodej. Dostupnost j€ama intenzitou pokryti
trhu. Z marketingové strategie vychazeji pedevsim rozhodnuti o vyrobku nebo skizb
Nap. o jejich charakteristikach a cemuci konkurergnim nabidkam, o inovacich rozSi-

feni produktovychtad. [5]
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2 PRVKY ZNA CKY

Obecrt Ize tvrdit, Ze existuje Sest kriterii v§fiu prvki znaky.

1. Zapamatovatelnost. Do tohoto kritéria pat prvky, které usnatlji vybavenici

rozpoznani zrniky pii nakupu nebo spiebs.

2. Smysluplnost.Zdefadime prvky, které svym viiitim vyznamem podporuji tvorbu

asociaci se zi&ou.

3. Obliba. Prvky bohaté na obraznou a jazykovdadstavivost, prvky zabavné a za-

jimavé.

4. Prenosnost.Muze byt prvek zngy k uvedeni novych vyrolikve stejnych nebo
jinych kategorii? Je prvekiimosem pro hodnotu zéley nagFic geografickymi hra-

nicemi a trznimi segmenty?

5. Adaptabilita. Timto je mySlena skutaost, Ze prvky musi mit fibéZn¢ aktualizo-

vany.

6. Moznost ochrany.Mira do jaké Ize prvek zgky ochranit - jak v pravnim smyslu,

tak ve smyslu konkurence.

Prvni i kritéria, mohou byt na zaklédsvé povahy charakterizovany jako kritéria ,budo-
vani zngky“. Druhd ti kritéria jsou defenziwjSi a jsou pouzivana k vyhodnoceni toho,
jak Ize hodnotu zriky obsazenou v prvku zdley vyuzit a ochranit v souvislosti 8anymi

moznostmi a omezenim.

Pri vytvareni zngky maji market# Siroky vyker prvki, kterymi mohou identifikovat své
vyrobky. V dneSni dab si mnohé spotsosti najimaji marketingové vyzkumné firmy,
které vytvdi a otestuji nazvy ziak. Pro tyto Gely firmy pouZzivaji brainstormingové se-
tkani a rozsahlé gitacové databaze. K postim pi hledani nazir pati testy asociaci
(Jaké pedstavy pichazeji na mysl?), testy¢eni (Jak snadno se nazev vyslovuje?), testy
pantti (Jak dolle se nazev pamatuje) a testy preferenci (Kteréyngpu preferovany?).

Je dilezité takeé zjistit, jestli uz nazev nebyl registo.

Mocnym a rkdy i prehlizenym prvkem zri&y jsou slogany. Mohou fungovat jako uzi-

tetna ,ukazovatka“, které pomahaji sfelliteiim pochopit, co zn&a predstavuje. [7]
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2.1 Jméno

Jmeéno je kifovym prvkem zneéky. Jedna se o toast znéky, kterou nmizeme vyslovit.

V idealnim gipact by se nglo jednat o jméno [10]:
e jednoduche,
* lehce vyslovitelné,
* smyslupiné,
» odliSujici a neobvyklé.

Podle Philipa Kotlera je nutné, aby jméno n&nwvalo, véem spg@iva uzit&nost produk-
tu, melo by nazndovat vlastnosti produktu, &o by byt snadno vyslovitelné a v jinych

zemich by nerlo mit hanlivy vyznam. [7]

2.2 Logo a symboly

Predstavuje vizualni prvky zoky, které maji podstatny vyznam v rozliSovani&ataa v
budovani po¥domi o zné&ce. Jejich funkci je posibvat vazbu mezi zr&ou a jej vizudl-
nimi symboly. Z tohoto iwvodu by ngly byt uvadny vzdy se jménem ztky. Velkou
vyhodou loga je, Ze @ize byt jednoduSeifzpusobeno minicimu se vkusu na rozdil od
jména. DalSi jeho velkourednosti je, Ze velmi lehce komunikuje v mezinarodproste-

di, protoZe je obvykle neverbalni. [10]

2.3 Predstavitel

Predstavitel znéky je specialnim symbolem, ktery ma realnou pod&iejre jako je tomu
u loga, tak i pedstavitel posiluje asociaci mezi Zkau a vizualnim symbolem. Takéep

n&si na zn&ku hlavni rysy pedstavitele a tim ji personifikuje. deme tedyici, Ze pokud
ma zngka svého fedstavitele, bude jeji komunikace sledovanadigivmie. Nag. Marl-

boro — kovboj. [10]

2.4 Slogan

Kratké fraze, které popisuji z¢kau nebo peswdcuji o jejich ginosech, fispivaji k budo-
vani po¥domi o znace, nebd jsou lehce zapamatovatelnédisBbi jako zachytny bod pro
zakazniky, zarstnance a dodavatele. AvSak nevyhodou sloganuejeseznize rychle
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oposlouchat a v tomtoripack je kontraproduktivni. Je tedyaldzité slogan aktualizovat a
prizpasobit cilové skupi& [10]
2.5 Jingles

Neboli pogvek, fadime mezi hudebni prvky ztky. MuZe byt také chapan jako zhudeb-
nény slogan nebo doprovodna pida. Jeho roz#éni je v sotiasné dob spojeno s obrov-
skym nastupem reklamy do radii. Vyhodou je, Bsgiva k budovani padomi o znace,

protoze vyuziva sluchového kanalu do vnimaniigbaele. [10]

2.6 Obal

Obal zahrnuje, vedle ochrany vyrdbfnadoby, kartony), také dalSi s@sti, kterymi jsou
kartony, gepravky atd. Mezi zakladni funkce fiat

» Identifikuje zn&ku.
* Obsahuje informace, které maji popisnyegdcujici charakter.

e Zajist'uje dopravu a ochranu vyrobku jak v distdbich kanélech, tak i v domac-

nostech.
* Uchovava vyrobek a usnagie manipulaci a konzumaci.

Mezi dalSi aspekty péttaké esteticky vzhled a naklady, protoZe obahi#y byt levny.
Obalu je ¥novana samostatna pozornostedopouzitim jeieba zanitit se na cilové spo-
trebitele. [10]
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3 VYZKUM ZNA CKY
M. Pribova [10] uvadi:

,Obecne se da&ici, Ze pro zné&kové analyzy jsou&tejni kvalitativni metody, které umozni
poznat emoce, asociace, stopuckyapostoje ke zidae atd. Specialisté v oblasti kvantita-
tivniho vyzkumu vyvinutadu postup, které jsou jiz dnes povazovany za standardni.”

Vyzkum zn&ky by megl odhalovat soéasné struktury domi platné pro jadro zoky a jeji

konkurenty stejatak, jako uéovat Zadouci pasdomi o znéce.
Vyzkum tedyreSictyii dalezité problémy:
1. Co zkoumat

Tento problém by se ¢hteSit ze dvou hledisek a to z hlediska zakaznikaeffistujiciho

nebo potencialniho) a z hlediska konkui@ho pole v produktové kategorii.
Z hlediska zakaznika Ize vysledovat nasledujici téata:

- charakteristické znaky, které jsou ke &® Fifazovany, jejich sila a emoce, které
vzbuzuiji,

- nazor spatbitele na produkt,ipvaha racionalnino nebo emocialniho faktoru,

- psychologické charakteristiky spebitele a jeho motivace,

- vyznamnost produktové kategorie Zkpv hodnotovém Zeixku spotebitele,

- stabilita postaj spotebitele a jejich ovlivnitelnost.

Z hlediska konkurenéniho pole v produktové kategorii:

- jaké jsou atributy konkureénich zngek a jejich vnimani spimbitele,
- intenzita vazby zakaznika ke konkuwehznace,
- orientace zékaznika v problematice produktové kateg

Tyto okruhy témat jsou zakladem pro ¥yistrategie &izeni znaky.
2. Koho zkoumat

Vybér vhodné cilové skupiny fpdstavuje sloZdSi problém. Rozhodnuti o tom koho
zkoumat, zalezi na informacich, které jsou k digppna tom, jak Siroka a homogenni je
potencialni nebo stavajici cilova skupina, do jakéibky musime jit apod.¢€hto faktofi

je obrovské mnozstvi.
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Vybrat spravny vzorek zakazriikk vyzkumu je velmi narny Ukol a je pi ném nutny
zkuSeny odbornik. Na z&kladlotazovani spravnych respondejgou sta¥ny vérohodné

vysledky vyzkumu, proto je tato faze vyzkumu vetiiiezita.
Lze stanovit obecné zasady, kterymi sefidé pri vybéru responderit [8]

* Dotazovani by réli byt ti, ktefi jsou schopni vypovidat k danym problé&m a jsou
schopni odpovidat na otazky.

* Doporituje se i vice specifikovat produktovy segment.

* Mgly by se utit cilové skupiny, které jsou nezbytné pro spraviraarpretaci vy-

sledki a srovnavat nazorgehto skupin.

3. Jak zkoumat
Ve vyzkumu se tést vzdy pracuje s vice metodami, protoze jedna izodvmetoda
zpravidla nestd. Zakladni informace o ztee lezi v powdomi, emocich, postojich a mo-
tivech cilové skupiny. Ty je ale neumi n&demé arovni spravhvyjadit slovy. Vyzkum-
né metody se tedy daji podléliové [10] élit na:

A. Pro postizeni &domé urovs
B. Pro mapovani neédomé urovl — specialni techniky, které interpretuji zkuSeni

psychologové

4. Interpretace dat z vyzkumu

Interpretace, aby byla podrobna a srozumiteln&la by vychazet z ail vyzkumu. [10]

3.1 Uloha znatky v marketingu

Jednou z nejvyznandjsich dloh zn&ky je diferencovat a identifikovat vyrobkyjipadre
sluzby dané firmy od vyrolika sluzeb konkurence.[3]
Znaku mizeme chapat jako:

» Nastroj diferenciace, kde znéka odliSuje nabidku podniku od nabidky konkuren-
ce. Dobréa zntka dokaze vytviit néco, kéemu se zakaznici bexgmysleni vrace-
ji, tedy wrnost a oddanost dané zZna. \érni kupujici snaze odolavaji nabidce
konkurenti, coz pro podnik zatwije stabilni objem prodej a postupéasu i sni-

Zeni naklad vynaloZenych na reklamu.
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» Nastroj pro orientaci zdkaznika na trhu, kde zngka usnaduje orientaci kupuji-
ciho na trhu asi nejvice tim, Ze ng pusobi jako wita zaruka kvality. Zn&a
poméaha zakaznikovi utvrdit se ve spravnosti svéabadnuti a fipadré toto roz-

hodnuti opakovat i v budoucnu.

» Vztah vyrobce a distributora, kdy kupujici je ochoten zaplatit za Zkavé zbozi
vic, tim zaji¥uje mst objemu prodeje prodavajiciho. Marze dale rostésiedku
VEtSi obratky zbozi, jelikoz zakaznici kupugjakou zngku mnoheméastji, nez
ostatni zn&y. Z tohoto divodu je zajem ze strany distributiorétSi o znéku pre-

ferovanou zakazniky.

e Bariéru pro vstup konkurence, kdy zn&ka vtomto pipad je jednim
z necenovych nastiibja predstavuje konkuremi vyhodu. Malokdy se konkurenci
poddi pretdhnout stavajici zakazniky, diky sile &a Znatka ma ochranou funk-
ci (ochranna znamka), ktera chranégjejim zneuzitim a zajigje v gipadt plagi-

atorstvi pravni vymahatelnost.

* Hodnotu podniku, kde silna znéa ma vice $rnych zakaznik, vétsi podily na tr-
hu, tim padem iiZze dosahovat stabij$i vynosy. Preferovana zila zvysSuje
hodnotu nehmotného i firmy. [3]
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4 ROLE ZNACKY V B2B

Branding se povazuje za fenomén gploitelského trhu, ale jeho vyznamnostiteditost

v business-to-business marketingu je také velk&up na pmyslovych trzich si vytva-
ieji asociace a preference&které \&ci si pamatuji velmi dlouho aghkteré rychle zapome-
nou. Tendenci v s¢éasném B2B marketingu je neustale silici pozicedirau.

Nakupujici se¢asto musi rozhodovat pod zngm tlakem a zfisobem jak rozhodovaci
proces zkratit a tlak snizit, je vybirat pouze mémych dodavaté!

Vybudovani silné znky obecr znamena, vybudovat u zakaziipocit divéry a jistoty.
Marketingovd komunikace mé& svou roli i v busines$tisiness, ale neni tak vyznamna
jako na spdtbitelském trhu (B2C). DalSim rozdilem mezi bragdm v B2B a B2C je
dulezitost korporatni zriky oproti zna&ce produktu. V B2B fedstavuje celowadu zaruk
spojenych s produkty nebo sluzbami. Konk&&tr niize jednat naklad o zaruku kvality
produktu, zaruku dostupnosti a spolehlivosti slyzgluky za vasny a racionalni upgrade
atd. Naopak sptebitelské znéky maji sva specifika v oblasti prodiikjsou vytv@deny na

zaklad mensiho souboru interakci mezi zakaznikem a firrfii]

4.1 Marketingové praktiky B2B

Bez ohledu na konkrétni typ gpnyslového zbozi, mohou byt zde nabidnutktaré za-

kladni sn&rnice brandingu:

1. Prijmout korporatni¢i rodinnou strategii brandingu a vytttodobie definovanou

hierarchii znaky.

» Z hlediska velkého a slozitého mnoZzstvi produktoviad, je dilezité, aby
byla vytva‘ena dobe organizovana hierarchie zh§. Spol€nosti prodava-
jici pramyslové zboZi zifaziuji rodinné¢i korporatni zna&ky predevsim
kvili Sitce zn&ky a slozitosti jejiho produktového mixu. Népad GE,
IBM, Hewlett — Packard, atd. Jednou z efektividcandovych strategii pro
praw toto zboZi je vytvieni podzn&k kombinovanim dale znamych
korporatnich jmen s deskriptivnimi modifikatory prdtu.
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2. Spojovat asociace sgaistavou nevztahujici se k produktu.

» Marketingové programy pro pmyslové zboZi se mohou liSit od sf&ini-

li nez asociace nevztahujici se k produktuin®rslové znaky zdiraziuji
predevsim fun&nost a ukazatel naklady — benefity. AvSak i asaxgi&teré
se k produktu nevztahuji, mohou byt vyznamné. Al jepasociace spojené
s jinym vnimanim firmy, nap prestiZeci typu spol€nosti vyuZivajici pro-
dukty firmy.

3. Vyuzivat vS8echny mozZnosti marketingové komunikace.

» U primyslovych produkt existuji jiné mixy marketingovych komunikaci
nez u spdebnich produkt. Na zaklad dolre definovaného cilového trhu a
komplexni povaze produktovych rozhodnuti marketuggdkomunikace
uvadsji detailrgjSi informace o produktu. Vyznamnou roli zde zasfap
osobni prodej a zaroikemohou byt vyuzity dalSi komunikai moZznosti
k posileni povdomi o zn&ce. Jednou z efektivnich moznosti je zkombino-
vat prodejni informace o produktu s mi@pymi zpravami vztahujicimi se
k image firmy.

» Mezi alternativni moznosti komunikace na trhu B2&tipreklama v médi-
ich, v obchodnicktasopisech, sponzorstvi, broZzurky a prodejni liteeat
reklamni darky, obchodni veletrhy, public relatioatsl.

4. Peilive rozdilit zakazniky do segmeinia vytvdit upravené programy brandingu a
marketingu.

» U pramyslového zboZi mohou existovalzné segmenty sp@biteli jak
uvnité organizace, tak i ndi¢ organizacemi. V zavislosti na vnimani spo-
le¢nosti a preferencich jednotlivych orgarimech segmerit jako nap. in-
Zenyfi, manazer znaky nebo marketingovych manageiicetnich¢i ma-
nazery nakupu, atd. se mohou jednotlivé asociaeeé Islouzi jako zdroje
hodnoty znaky, odliSovat.

» Marketingové programy musi odrazet roli jednotlive ndkupnim centru
nebo iniciatoé procesu, ovlisiovatefi, nakugich, uzivatel, atd. Nektefi
maji zajem na prohlubovani vztahu se sprbsti a tim pademiikladaji
vétsSi vahu spolehlivosti augtéryhodnosti firmy. Jini hledaji spiSe nagi

transakci, a proto kladou vet8irdz na vykonnost a odbornost. [12]
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4.2 Rozdily mezi B2B a B2C

Primyslovy trh neboli téZasto nazyvany business-to-business, ma jiny charaleZ trh

spotebni. Na rozdil od sptebniho zboZi jsou odhateli ptimyslovych vyrobk podniky,

které kupuji vyrobni Zézeni, stroje a jiné vyrobky k dalSimu zpracovarapgtovnému

prodeji.

Struktura trh u

Vyrobky

Chovani
kupujicich

Rozhodovani

Distribu éni
kanaly

Promotion

Cena

Priamyslovy trh

Geograficky koncentrované
Relativre méalo kupujicich
Oligopolni konkurence

Technicky sloZité

Prizpasobitelné zakaznikn
Sluzby, dodani a dostupnost
velmi dilezité

Prakticky oddani

Prevladaji racionalni, ukolové mc
tivy

Technicka odbornost

Stalé mezilidské vztahy
Reciprocita

Odlisné

Pozorovatelné faze

Kratke, vice ppmé a meéa mezi-
¢lanki

Duraz na osobni prodej

Konkureréni cenové nabidky
Vyjednavani o celkovém nakupu
Cenik na standardni polozky

Tab. 4 Rozdil mezi pmyslovym a spéebnim trhem [9]

Trh spotifebniho zbozi

Geograficky rozptylené
Hromadné trhy
Monopolisticka konkurence

Standardizovany
Sluzby, dodani a dostupnost
trochu slozité

Rodinna angaZzovanost
Prevladaji socialni a psycholo-
gické motivy

Mérg technickych expeiit

Bez osobnich vztah

Nepozorovatelné
DuSevni faze

Neprimé, mnoho mezianka

Duraz na reklamu

Cenik
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V ramci pimyslového trhu se vyskytuje vice gera zboZi, nez na trhu spelbitelském.

B2B trh m& wkolik charakteristickych ryg které jsou v ostrém kontrastu s trhy $pbt
nimi. [8]

Jsou to nag:

MenSi patet vétSich odlérateld nez na trhu speégbnim.

Kupni vlivy . Nakupy ovlivauje mnoho lidi,éasto jsou zaloZzené nakupni komise,
které jsou sloZzené z odbordik i vedeni.

Uzké dodavatelsko-odbratelské vztahy, Dodavatel&asto fizpasobuji zakazky
pottebam odbrateli, jako nap. technické parametry, platebni podminky, terminy
dodani, apod.

Odvozena poptavkaod poptavky po sptébnim zbozi. Je protaikkbzité sledovat
nakupni chovani koraych spatebitel.

Kolisava poptavka Poptavka ma sklon kétsi nestalosti (hlavhu novych vyrob-
Ka).

Nepruzna poptavka. Celkova poptavka po pmyslovém zbozi a sluzbach neni
piiliS ovlivnéna znénami a neni Plis zavisla na zné ceny. A je zvlast nepruzna

v kratkém obdobi, jelikoZ vyrobci nemohou rychlénit své vyrobni programy.
Primé nédkupy.Zéakaznici nakupiimo od vyrobé bez zprostedkovatei.
Geograficka koncentrace zakaznili. Pramyslovi zakaznici jsou &Sinou sou-
stredéni do ukitych oblasti, cozZ jim poméaha sniZovat naklady.

Vicenasobné prodejni nav&lvy. Prodejni proces fize trvat i roky, tudiz je zapo-
tiebi vice navsv.

Profesionalni pristup k nakupu. Na B2B nakupuji kvalifikovani nakép proto

musime poskytovat vice technickych dat. [8]
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. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI LAPP GROUP

5.1 Charakteristika firmy

Spole&nost Lapp Group, ktera je povazovana za skupinle&pusti, operuje na globalni
arovni po celém sit¢, kde pisobi 3000 zagstnané ve 39 prodejnich a 17 vyrobnich spo-
le¢nostech a je jednim Zgxnich dodavatél kabeli, vodica, kabelového fislusenstvi,
primyslovych konektar a komunik&nich technologii ttbec. Planovany obrat skupiny
Lapp Grougini priblizné 1,2 miliardy Euro.

Od roku 1993 je zastoupena firma Ceské a Slovenské republice. Rozvoj byl velice
Uspdny a proto se rozhodlo o zaloZeni viastnitido@ spolénosti vCR pasatkem roku
1998. Pro zajighi komplexniho servisu je zakazfik k dispozici jak celorepublikovatsi
vySkolenych obchodnich zastup&tei se vyskytuji pimo v sidle zakaznika, tak i pracov-

nici spol€nosti Lapp Kabel s. r. 0. sidlici v Otrokovicich.

Zakladatelem spotmosti je pan Oskar Lapp, ktery jako prvni vyvinahmyslow vyrake-
ny fidici kabel OLFLEX® a uko#l tak dobu Gnavného protahovani jednotlivych wadi
izolagnimi trubkami. OLFLEX® byl v3ak pouhym &itkem mnoha vyznamnych vyrob-
kovych zlepSeni. Vyvijeni vice a vice novych kabel giicinnou €sného kontaktu firmy

strhem a dobrych znalosti svych zaka#nik/ dnesni dobé firma disponuje jednim

3LAP7 GROUP

LY

Obr. 2 Lapp Kabel s. r. 0. [19]
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Za hlavni hodnoty spoteosti Lapp Group se povazuje:
e Orientace na zédkaznika

Vysoce kvalitnimi zn&ovymi vyrobky, feSenim na miru a Eiovymi sluzbami

slouzi spolénost zakaznikm a vytv&i tak dlouhodobé partnerstvi.
» Orientace na Usgch

Nezavislost aitst kazdého z pracovnilfe zaji§ovan pra¥ praci orientovanou na

aspech a vlastni odpasdnost.

* Rodinné hodnoty

Dlouhodoba tradice rodinné firmy, vyzhagici se pedevSim tymovym duchem a

blizkosti, fisobi proti anonymdta chladu.
* Inovace

Zakladnim kamenem vSe@mnosti a zarowue jistotou do budoucna jsou neustélé

inovace.

Siegbert E. Lapp, jednatel spéhesti Lapp Systems GmbH &en predstavenstva Lapp
Holding AG, uvadi:

» Zaclenenim do skupiny Lapp jsmeéifomni na celém gt¢ a diky samostatnosti i rychli a

flexibilni®

5.2 Historie Lapp Group

Za vyznamny fiklad usgsné globalizacedmeckého sedniho stavu se povazuje historie
praw této spolénosti. Diky kontinuit a stabilit spol€&nosti zajifované pedevsim rodin-
nymi vlastniky se v filbé¢hu padesati let stava mlada novatorska firma védstau vid-
¢im swtovym hr&em na trhu s kabely a kabelovyrriguSenstvim. Vyznamnymi prvky
tohoto Uspchu je také striktni orientace na zékaznika, sibvaci aradny rozvoj znéko-
vych vyrobKki. V sowasnosti je zngka Lapp symbolem kvality, pokroku a kompetence.

Na paatku padesatych let, kdy se tato doba vyemala rostouci industrializaci a vysokou
potrebou kabel a vodtu, bylo rieni zatahovani jednozilovych vadi do buzirek bzné,
avSak icaso¥ narané. A pra¥ z tohoto dvodu Oskar Lapp vynaléza prvniapmyslow
vyrabsny flexibilni ovladaci kabel OLFLEX®.
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1949 - 1951

1957

1959

1963 - 196¢

1979

1983

1987

1992

1993 - 200<

2006 - 2007

Tab. 5 Historie Lapp Group [19]

Vyznamna data spolénosti

Oskar Lapp zé&na studovat strojni inZenyrstvi na vysoké Skoleméste
Schmalkalden a setkava se se svoji budouci Zendiisvie Ursulou Em-

melmannovou.

Vyvoj prvniho pamyslow vyrabsného ovladaciho kabelu OLFLEX®. Pro-
dej tohoto vyrobku buduji Oskar a Ursula Ida Lappleiné a zakladaji

spole&nost U. I. Lapp KG v émeckécasti Stuttgart — Vaihingen.

Oskar Lapp zavaditdlednou politiku zné&ky a dava vyrobkm znakova
jména, ktera se uzivaji dodnes. Nejzagim jménem je OLFLEX®.

ZaloZeni spolénosti Lapp Kabelwerke GmbH a Contact GmbH, kde se
vyrabi kabely vodie a hranaté konektory dle pozadawadékaznik. V roce

1965 dostava praci prvnictidet zangstnand.
ZaloZena prvni zantska pobeoka Olflex Inc. USA.

ZaloZeni dalsi firmy ,S* Glaskabel GmbH, jejimz imdatelem je prvni
prisludnik druhé generace, Siegbert Lapp. V roce 1§88&nost néni
nazev na Lapp Kabelsysteme Gmbh a ppzd Lapp Systems GmbH.

25. dubna podiéha Oskar Lapp smiechorok. VVyvoj skupiny firem Lapp
pokraiuje v duchu zakladatele pod vedenim jeho Zeny Yrkiy} a syri
Andrease a Siegberta.

ZaloZena nadace Oskara Lappa, ktera podporuje wyzkoblasti srd&

nich chorob.

Vznik dalSich zahratihich pobgek v Asii, Evrog a Americe. Mezi prv-
nimi zahraninimi spol€nostmi v Evrop je zaloZena i spoteost Lapp

Kabel s. r. 0. \Ceské republice.

Investice skupiny Lapp do svych pdles ve stedni a vychodni Evrap
Rusku a na Ukrajiha roz&tovani aktivit v Asii a Severni a Jizni Americe.
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5.3 Produktovy program

Skupina Lapp s hlavnim sidlem ve Stuttgartuipatvice nez 40.000 produkty z mezina-
rodniho hlediska k nejvyzna§8im dodavatéim vysoce flexibilnich kabé| prisluSen-
stvi, pfimyslovych konektar, konfekciovanych kabéla komunik&nich technologii. S
tové proslulé zn&ky zahrnuji pipojovaci a ovladaci kabely OLFLEX®, datové kabely
UNITRONIC®, optické kabely HITRONIC®, kabelové vygdky SKINTOP®, ochranné a
vodici systémy pro kabely SILVYN®, zdi@i systémy FLEXIMARK®, pimyslové ko-
nektory EPIC® a komponenty ETHERLINE® pro technail@dtivnich datovych siti.

Nabizi tedy zadkaznikn specifickareSeni systéinkabeli a vodtu, specialnich spiralnich
kabeh, systéni pro givody energii a zvlastnich aplikaci se zkstutymi konektoryi bez
nich. [20]

» Systémy kabeh a vodicu:

» Kompletni kabelové sady pro strojirenstvi, vyrobtizeni, apod.
Privody k motofim — ovladaci a napdjeci kabely a vedi
Rozvodné jednotky pro elektronickéidici systémy ¥etre kabelaze
Vysokopandtove kabelové rozvody
Konfekce z jednozilovych vodii
Kabely pro vysoké teploty s odolnymi konektory

Optickeé kabely s plastovymi a skkgrymi viakny

vV V VYV V¥V V VYV V

Specificka zakaznickéeSeni
» Spirélni kabely

» Spiralni kabely pro nakladni vozidla — napajeci ddgba kabely pro
EBS/ABS

Spiralni kabely ze standardnich kabalvodta
Spiralni kabely ze specialnich katel vodta

Spiralizované hadice s jednotlivymi véda kabely

vV VvV VYV V

Specializované kuzelové spiralni kabely
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» Systémy pro givod energie:
» Energetické&etezy s hydraulickymi a pneumatickymi hadicemi
» Energetick&etzy s mechanickou spojovaci technikou
» Energetick&etizy v plastovém a kovovém provedeni
» Specialni aplikace
» Systemy kabelaze pro robotické aplikace
» Tkané ploché kabely pro napajeci a datové systemy

» Alternativy ke standardnirfeSenim — z&sné kabely ve scénickeé technice,
energetickéeteézy v konstrukcich stréjapod.

5.4 Kvalita produkt i

Testovaci laborate jsou neodmyslitelnou seésti technického vyvoje Lapp Group. Pro-
dukty prochazejiradou extrémnich test kterymi prokazuji svou kvalitu a spolehlivost.
Vyrobky jsou zkouSeny dle stanovenych a uznavamaiodnich a mezinarodnich tech-
nickych norem, které dojplji interni gedpisy firmy. Testuje se n&klad odolnost proti
Siteni plamene, analyzuje se obsah nebarmh latek v plastovych a kovovydastech a
flexibilni kabely jsou podrobeny milidm cykli ohyhi pii raznych rychlostech a podmin-
kach.

Interni procesy spotaosti Lapp Group jsou certifikovany podle standanganagementu
jakosti ISO 9001 a managemeiitzeni viivu na zivotni prostdi ISO 14001. Kroghtéch-

to mezinarod#é uznavanych standatdexistuje i vlastni systérfizeni jakosti, ktery je po-
staven na principech trvalého zvySovani kvalitycesd. Tento systém pokryva vSechny
dulezité vnitni funkce, jako jsou vyroba, logistika, prodej, k&ting,fizeni a rozvoj lid-
skych zdroji, apod.
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Obr. 3 1SO 9001, ISO 14001[24]

5.5 Obchod a logistika

Za jeden ze zakladnich gili kvalitnich sluZzeb Lapp Group se povazuje logistikizra
zahrnuje velkokapacitni sklady jak &iecku, tak i ve &Sin¢ evropskych zemi. Tyto
sklady, spolu s vykonnym inforrtdaim systémem SAP umidji pruzné dodavky vsem
zakaznikm. Objednavka je po obdrZeni zkontrolovana a nasledloZzena do systému.
Timto je zadan pokyn k nachystani zboZzi pro expepiipadre je vygenerovan pozadavek
na objednavku zboZi wisluSném sklat] ve kterém se nachazigtieem gFepravy je pro-

strednictvim internetu mozné kdykoliv zjistit, kdersementalg zbozi nachazi.

Synchronizace logistickych vykénna arovni Holdingu umaije |épe vychazet vst
potrebdm zakaznika. Sledovani zdsob a pohybu zboZi logigtickymi centry jefizeno
tymem eurodisponeint ktefi rovrneéZz odpovidaji za optimalni sloZzeni zasob ve vi&h
tech Evropy.

Globalni orientace obchodu spaesti Lapp Group zisobila, Ze obrat za celou skupinu
za fiskalni rok 2008/2009 (tj. adina 2008 do z& 2009) je 508 mil. EUR. [24]
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5.6 Komunikace

V sowasnosti firma disponuje velice kvalitnim a propraaoym systémem komunikace se
zakazniky. Ten zahrnuje nejen pravidelné ranysSiodborrg i technicky kompetentnich
zastupd, jejichz cilem je rychle a kvalitnreSit pozadavky zakaznikale i obvyklé zf-

soby komunikace pragtdnictvim telefonu, faxu a e — mailu.

Také je zde moznost B2B komunikace pfeghictvim webového rozhrani. Dynamicke
internetové stranky umaaji mnoho komfortnich funkci, které se odrazi viiggSi odez¥

na pozadavkyifistupujicichétendd.

Tyto formy komunikace jsou pak vho#ldoplreny prezentacemi vyrolika sluzeb na ve-
letrzich jako je naifklad prazsky veletrh AMPER, MSV v B¥rgi Nitfe nebo veletrh
ELOSYS. Déle se zde nesmi opomenout publikovkamki v oborow zangienych perio-
dik&ch. Pravidel&r vychazejici interni firemnfasopis s ndzvem Kabelwelt, je takidedi-
tym zdrojem informaci, avSak vychazi pouzesmeckém jazyce. Proto je zde periodikum
Lapp News, které obsahuje souhrn aktualit a zajasthvze seéta Lapp Group a je Geno

pro veSkeré zakazniky a obchodni partnery.

GROUP

74 encronc_ WY

Obr. 4 Ukdzka www stranky

firmy [19]
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6 VYVOJ ZNA CKY OLFLEX ® 1959 - 2009

6.1 Od industrializace po so¢asnost

Prevratny vyvoj v oblasti elektroinstalaci je datoy@atatkem roku 1959, kdy Oskar Lapp
vynaléza prvni flexibilni ovladaci kabel, a timezahajena fimyslova vyroba pod zia
kou OLFLEX®. A prae diky trvalé snaze stale inovovat kabely a kabekysiémy, n-
Zeme pokladat tento vyvoj za zcela &8py.

Tab. 6 Vyznamna data vyvoje OLFLHZ4]

Vyznamna data

Zalozeni spoknosti Lapp Kabelwerke GmbH ve Stuttgartu — OLFLEX®
1963 se nyni vyrabi ve velkém stylu.

Expanze do USA zalozeni Olflex Wire & Cable InceviNJersey.
1976

1980 , OLFLEX® mluvi anglicky“ — zaloZeni Lapp Ltd. V Loydg.
1990 - 1992 Expanze do Evropy a doeské a Slovenské republiky.

1997 OLFLEX® v Asii a v Indii — zaloZeni Lapp LogisticsSingapuru a Lapp
India Pvt. Ltd. v Bangalore.

2003 OLFLEX® now na Vychod — Rusko a Ukrajina.
2006 OLFLEX® v Dubaiji — zaloZena spaifeost Lapp Middle East.

2009 OLFLEX® slavi 50 let.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

V sowasné dob produktovy program pod ochrannou znamkou OLFEEXéhrnujeradu
piipojovacich a ovladacich kalielkteré se liSi jak ozganim, tak i charakteristickymi

vlastnostmi a parametry, které uvadimiilqzec. 3

6.2 Kampan OLFLEX @ 50 years

Slogan: ,OLFLEX 50® keeps the world moving*

V ramci této kampanfirma zvolila prostedky interni a externi marketingové komunikace,

které dole korespondovaly s cili firemniho marketingu.

Tab. 7 Nastroje kamparj24]

Interni Externi

Hlavi¢kovy papir s logem 3D pedméty

Prezentace akce — logo + kréatky text » Kalend&e — 3 - ndsicni

Oznateni korespondence nalepkam «  Snarky na krk — sotiast Welcome package

s logem, ozn#éeni baliki . . .,
g o Trika s logem — darky pro zastnance i zar

kazniky
Logo do SAP dokumenti Tiskoviny
Logo do popisu vSech e - mail * Novinky 2009 - design 1. strany Main Cata-

logue 2008/2009

» Pozvanky na veletrh

Grafika inzerata ke kampani vyw- | E — marketing

Sena v prostorach firmy *  Weboweé stranky — upoutavka na karhpea

Uvodni strag

* Virdly

Nalepky OLFLEX 50 let na JOJO Periodika
FLEXI & STEXI grafika: * Inzeraty z Lapp Group

,OSLAVA 50i let FLEXIho* * Odbornécasopisy - 1. strangdasopisu Elekj
troinstalatér 0109

» Ostatni odbornéasopisy - Automa, Elektra,
Elektrika.cz, ETM, Elektrotechnik, Stavebni
noviny,
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Obr. 6 Logo kampan[24]

Hlavnim cilem této kamp&rbylo predevsim posileni pgdomi o spolénosti Lapp Group
a produktech zrnky OLFLEX®, déle také posileni loajality zakazii& samoejme zis-
kani novych ,mladSich* zakaznikPo vyhodnoceni vysledk/zrostlo po¥domi o znéce
OLFLEX témsr 0 50% a tato produktova zta tak zvysila sj vyznam.

6.3 Logo a logotyp

V duchu velmi hlubokého smyslu pro firemni kultwe vSech oblastech je velmi vyrazna
a pelivA pozornost ¥novana logu spoémosti, logu produki, barevnym kombinacim,

rozsahu a moznostem pouZitietrg pisemnych forit a vylEru papiru.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

.Basic Elements" spolmosti Lapp Group jednozt definuje pravidla uziti firemniho
loga a logotyp jednotlivych produkt.

VSechny produktové loga musi byt pouzivany staridavdnym zgisobem. Zakladni pra-
vidlo je, Ze tyto loga, tajsou pouzivany samostétnebo v jiném textu, jsou psany velkymi
pismeny, konkréthfiremnim fontem Corporate S Bold. Zkavy symbol ® nasleduje
vzdy ihned produktovym logem bez mezery. V souwistéxtu jsou vSechny produktovée
loga psanyerrs.

Produktova loga jsou: EPIC®, SKINTOP®, OLFLEX®, FKEMARK®, HITRONIC®,
SILVYN®, UNITRONIC®.

Kazdé ze sedmi produktovych ze# je sdruzeno do produktové skupiny. V souvislém
textu, jako je nafklad reklama, musi byt vzdy vysieni:

« OLFLEX® connecting cables and control cables
 HITRONIC® fibre optic cables

* SKINTOP® cable gland systems

*  FLEXIMARK® identification systems

* UNITRONIC® data cables

* EPIC® industrial connectors

e SILVYN® conduit systems

DalSi informace k produktovym ldg jsou potom definovany v ,Brand Bible” této spo-

lecnosti. [24]
II{. ’:, ' *-.: i-ll ,'! II; : .l.:.". :_: :- _Il /®CA B L E

Obr. 7 Logo OLEX® [20]

OLFLEX®

Obr. 8 Logo OLFLEX® [20]
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7 ANALYZA TRHU A KONKURENCE

7.1 Elektrotechnicky pramysl

V elektronice a elektrotechnice vice nez v jakénwjihém odwtvi plati, Ze efektivni pro-
dukce ve ¥tSin¢ obotti musi byt orientovana na dostate velky trzni prostor. Roz&ni
Evropské unie v roce 2004ipesio podnikm piasobicim weské elektrotechnice Sanci

nejwtsi trzni prostor vyuzit.

Rist elektronického a elektrotechnickéhdmyslu v Ceské republice byl od druhé polo-
viny devadesatych let minulého stoleti zaloZen tsur exportu a tuzemské spaity. V
roce 2000 dosahly trzby za prodej vlastnich vyioalsluzeb 185 mld. & v roce 2007 jiz
trzby ¢inily pies 527 mild. K. Za toto obdobi vzrostl get pracovni v elektrotechnice o
30 000 osob a dosahuje &n210 tis. zarsstnand.

Kabely a kabelovéifsluSenstvi zasSuje silnoprouda elektrotechnika, jejiz podilrkise
diive pohyboval cca 50% na vyrdobeského elektrotechnickéhodpmyslu, vlivem vyssiho
naristu vyroby v dalSich odtvich elektrotechniky, zvlaStve vypaetni technice, poklesl
na 44 %. [13]

B Pfistrojova a
automatizacni technika

Silnoprouda
44% elektrotechnika
H AV technika, elektronicke

socastky

B VVypocetnitechnika

Graf 1Podil oboii na trzbach v elektrotechnicéRr [13]

7.2 Konkurence

Analyza konkurence se zabyva obrazem a pozici fidhvikonkuretinich znagek a jejich
silnymi a slabymi strankami a smyslem jéngst informace o s@asné a potencialni riva-

lit¢ mezi firmami poskytujici tentyZz produkt a také drenohrozeni zrgkami produki,
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které nabizeji. Podnik by protoéhporovnavat svoje vyrobkyi sluzby s cenami, Z{so-
bem a intenzitou propagace, prodejnimi cestami ketiagovou strategii produkisvych

konkurenti a tim tak zabezgé svou gimérenou strategii.
Mezi hlavni konkurenty spateostiradim:
Allkabel, s. r. 0.

Jedna se o dtiaou spolénost Kabelovny KABEX a.s., zaloZzenou v roce 20@5péde-
vSim specializovany vyrobce atretardujicich a ohniodolnych kalieVSech provedeni.
Ma silnou nabidku vyvojovych sluzeb a je nositelebidky montazi. Spataost Allkabel
je specializovany kabeisky velkoobchod, jehoz Ukolem je oslovit zdkaznikyblasti
distribuéniho prodeje naeském i zahratinim trhu. [15]

DDA, s. r. 0.

Tato spolénost byla zalozena @eské republice v roce 1995 jako obchodni spulst
zabyvajici se prodejem nosnych piyikro kabely. Od roku 2000 se DDA spol. s r.0. gam
fuje na Siroky sortiment kahiedle mezinarodnich standargak pro vSeobecné uziti, tak
pro specialni éely. Spolénost vyrabi také kabely a vaeidle specifickych potb a pani
zakaznik. [17]

Helukabel

Tato remecka firma, zaloZena v roce 1978 ipatezi nejétSi evropské vyrobce a dodava-
tele v oblasti kabél vodict a kabelového ffisluSenstvi. V satasné dob je zastoupena
svymi dcéinnymi spol€nostmi téndt po celém s&té. Jen v Nmecku dosahujeme ¢niho
obratu @ges 100 miliof Euro. [14]

Prakab Prazska kabelovna, a. s.

V ramci skupiny firem SKW se sidlem v Rakouskugt spolénost vyrobnim centrem
kabel a vodEu pro celou skupinu a logistickym a zakaznickym pemt procesky trh a
sousedni zemseverni a vychodni Evropy. Sp&hest byla zaloZzena v roce 1991 a vysoka
flexibilita a vykonnost vzniklého uskupeni firemraéuje poskytovani profesionalnich a
kvalitnich sluzeb. [22]
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8 VYZKUM ZNA CKY OLFLEX SPOLE CNOSTI LAPP GROUP

V ramci mého vyzkumu thbude nejvice zajimat postoj zakazZnikpreferované zriae,
vérnost k znace, spokojenost se ztku, postoj ke konkurenci atd. Na zaliawchto
informaci budu schopna poskytnout navrhy a dofEmuvedouci k posileni pozice zkg
OLFLEX a celkového vnimani spélgosti Lapp Group.

Cely marketingovy vyzkum bude realizovan jako prinmiga vSechny poebné data budu
ziskavat formou dotazovani, konkrétformou osobniho dotazovani. Keésl informaci
mi bude slouZzit dotaznik, ktery je sestavéavdzié na zaklad uzavenych otazek, zid
vodu gresrgjSiho zpracovani ziskanych udaj

8.1 ldentifikace problému a stanoveni hypotéz

Pro umigovani znaky je klicovym faktorem pochopeni hodnot z&kaznitedy to, co tito
zakaznici chyji, aby produkt sploval. Na zaklad této znalosti je pak ztika a jeji image
modelovana pro spéni t€chto hodnot. Jednim z problému, kterému musékangelit, je
velky patet dalSich zngek, jejichz cilem je také pozornost zakafniRozice znéky tedy
zaji¥uje, aby v powdomi zakaznik zaujala vyznamné, cené a odliSné misto.
Hypotéza je pedkEZnou odpowdi na otazku, ktera je zahrnuta v problému, ktdrgeme
potvrdit¢i vyvratit, a proto jsem si stanovila tyto hypotézy

1. Predpokladam, Ze ipvaznacast respondefitzna znaku OLFLEX spol&nosti

Lapp Group a jeji produkty kupuje.

2. Predpokladam, zZe z 50% bude za nejvé8rvlastnost povazovana kvalita 2kg
OLFLEX.

3. Predpokladam, Ze s logem zhg OLFLEX se respondenti ngjsgji setkaji na re-
klamnich pedmétech.

8.2 Misto realizace vyzkumu

Mistem realizace mého vyzkumu je 18. mezinarodfdtkte elektroniky a elektrotechniky
Ampér 2010, ktery se kona v prazskychiagtech ve dnech 13. — 16. 4. 2010. Spubst
na tomto veletrhu zvolila velmi moderrekonstruovany dvoupatrovy stanek v teaudi

oranzovo <erné barv.
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Slogan pro letodni Ampér zni:Certovsky dobré produkty Lapp®, jehoZ vyznam odréazel
kotlik plny ¢ertovsky dobrych produkt které odolaji i pekelnym podminkam.

Tohoto veletrhu, ktery byl pro #&nvelkou zkuSenosti, jsem sec¢adtnila dne 15. 4. 2010 a
poznala jsem jak zakazniky, tak i velice mily kdlekracovniki spole&nosti.
8.3 Vybér a pocet respondenti

Cilovou skupinou mého vyzkumu byli zadkaznici spotesti Lapp Group a zétyriceti
oslovenych byloiicet respondeiitochotno spolupracovat. Z tohotodw dotazovanych
bylo 24 mui a 6 Zen, mezi kterymi byli projektanti, pracovniciaboratdich, nakugi
elektromontaznich firem, zprdstikovatelé i koni uZivatelé.

8.4 Vysledky dotaznikového Sateni

Hlavnim zangrem vyzkumu bylo zmapovat sgasnou pozici znky OLFLEX spol&nosti
Lapp Group na trhu. Dotaznik obsahuje 14 otazésha 13 je ufenych respondeitn.

Otazka ¢. 1: Které dodavatele kabal znate?

.
liné
Prakab
Helukabel H Neznam
B Znam pouze znacku
DDA
B Znam velmi dobie
Allkabel
Lapp Group
| | |
0 10 20 30 40

Graf 2 Znalost zn&ek — pa@et odpovdi [Zdroj:vlastni]
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Prvni otazka byla zaéhena na spontanni znalost Zek kabel a kabelovéhoifsluSenstvi,
kde byla moZnost vice odp&li. Fi testovani se prokazala t&m100% znalost Lapp
Group, jen 3% respondéngnali pouze znku. Co se t§e ostatnich konkureft tak nej-
lépe si stoji Helukabel, ktery dosahl 47% velmi obnalosti, 30% znalo pouze zka a
23% neznalo &hec. Nejmés znamou spolaosti dodavajici kabely je DDA, jejiz velmi
dobra znalost byla ohodnocena 23%, znalost poultkyriO % a neznalost z 67%. Byla
zde také varianta ,Jiné", kde odgoklo 12 respondeita uvadli predevsim Kablo Klad-

no a Kabelovnu Kabex.

Otazka ¢. 2: Jaké zn&ky spolanosti Lapp Group znate?

Vzhledem ktomu, Ze igdem meého zamu je zmapovani pozice produktoveékyna
OLFLEX a Lapp Group disponujadou dalich zriak, byla poloZena otazka 2, kterou

fadim mezi kikové. V nabidce je osm ztek a nize byt zvoleno vice mozZnosti.

NI
0]

30

25 +—

20 +—

15 T 12

10 —

@)
NS S >
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Graf 3 Znalost produktovych ziek — pdet odpovdi [Zdroj: viastni]

Z grafu¢. 3 pozorujeme, Ze ztla OLFLEX je vnimana z 94% a timto je také potvezen
hypotézas. 1. Podle mého nézoru je to z tohivaddu, Ze pra&y OLFLEX byl prvnim pti-
myslow vyrabinym ovladacim kabelem na&y. Na druhé misto, vnimané z 40% tadi
datové kabely znky UNITRONIC, zejména pro moznost rychlého a bépngbo penosu

velkého mnozstvi dat.
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Otazka &. 3: Povazujete OLFLEX za hlavni produkt spol€nosti Lapp Group?

Nasledujici blok otazek je jiz zaien na vnimani pozice produktové kpa OLFLEX.
Na tento dotaz odpedely dveé tretiny - 67% respondeinkladre, tedy ano povazuji. Tuto
otazku rozviji otazka&. 4 a je ukena praw té tetiré, kterd& OLFLEX za hlavni produkt
nepovazuje. V tomtoifpact meli respondenti na vy ze dvou moznosti, a to, Ze za hlav-
ni produkt povazuji jiny produkt nebajaky jiny divod. Ve ¥tSin¢ piipadu byla zvolena

prvni moznost, konkré'ETHERLINE zahrnujici komponenty pra’sizou techniku.

Otazka &. 5: Co VAas nejvice ovliviuje p¥i koupi produkt & znatky OLFLEX?

H Realizace novych
projektd

H Obnava stavajiciho
zarizeni

W Poptavka zakaznika

m Kvalita

M Cena

M Jiné

Graf 4 Poduty ke koupi produkitzna’ky OLFLEX [zdroj: vlastni]

V tomto pipact mé zajima, pré maji respondenti zajem prao tuto znaku. Za nejast;-
Si divod koup této znéky je uvadna kvalita. A to nejen zivodu certifikace dle stan-
dardi, ale také z tohotvodu, Ze OLFLEX® je vniman jako silna ztka a lze tvrdit, Ze
nost ,jiné", kterou volili respondenti z 24%. V toéonpiipact byly voleny neastji tech-
nické parametry aiphledny katalog.
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Otazka &. 6: Jaka vlastnost produktu zna&ky OLFLEX je pro VAs nepostradatelna?

m Kvalita
B Druh materialu
Uéelnost, variabilita

H Jiné

Graf 5 Vlastnosti produktu [zdroj: vlastni]

V ramci této otazky je respondentysopolena z 54% kvalitaiimz se potvrzuje hypotéza

Mrivrw s

duktového programu a na zakéarbto skuténosti stavi sitj budouci vyvoj. 23% respon-
denti zvolilo elnost a variabilitu, 16% druh materialu a z 7%abylvadna dostupna

cena a technické parametry.

Otazka &. 7: Jak vnimate kvalitu produkté znaéky OLFLEX?

V oblasti vnimani kvality dostali respondenti zalikhodnotit OLFLEX formou Skalova-

ni od 1 do 5, stejnym Agobem, jakym se znamkuje ve Skole. Tedy 1 se pgwazunej-

e

Z niZze uvedené tabulky 9 je patrné, Ze pmérna hodnota, ziskani na Skale 1 - 5 od vSech
responderit, m& hodnotu 1, 8, coZ signalizuje pan vysokou kvalitu zngky OLFLEX
vnimanou zakazniky. Tentogpnér se pouziva vSude, kde ma smysl&tindividualnich hod-

not znak. Vyplyva to z ukujici vlastnosti aritmetického faméru, kterou je stalost sétu pii na-
hrazeni &itanych hodnot jejich aritmetickym jmérem. NejhorSi znamkou, kterou z¥a
OLFLEX ziskala, je 4. Median, ktery se nachazi sfien statistického souboru, je hodno-
ta 3. Modus znazaujici nefastji se vyskytujicic¢islo u statistického souboru nabyva

hodnoty 1.
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Tab. 8 Stké poloha

[Zdroj: vlastni]

1,8

1,68

1,29

Otazka &. 8: Odpovida cena produkfi znatky OLFLEX jeho kvalit &?

® Ano

H Ne

Graf 6 Cena versus OLFLEX® [Zdroj: vlastni]

V souvislosti s kvalitou @ také zajimalo, jestli kvalitodpovida cena. 83% respondent
hodnotilo tuto otazku kladn tedy ano odpovida. Zbylych 17% uvadi, Ze cerai|s vy-

sok& v porovnéni s konkurenci.
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Otazka &. 9: Rozumite vyznamu zkratkyOLFLEX?

B Ano

B Ne

Graf 7 Vyznam OLFLEX [Zdroj: vlastni]

Touto otazkou jsem se snazila zmapovat znalost GXFIz hlediska jeho vyznamu.
Témet 80% dotazovanych uvedlo spravné imni znaky ,flexibilni, olejivzdorné®.

Zbylych 20% se o vyznam z&ley nikdy nezajimalo a nevi, co znamena.

Otazka &. 10: Kde se nejastdji setkavate s logem zn&ky OLFLEX?

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%
-
0% | | | |

Oznaceni Reklamni Veletrhya Internet Jiné
produktu predméty vystavy

Graf 8 Kde se setkavatlngem OLFLEX?[Zdroj: viastni]

18 respondefit tedy zhruba 40%, uvedlo, Ze se s logentkn@®LFLEX se setkavaji na
produktech. Druhé misto obsadily veletrhy a vystavynternet. Pouhych 7% zaujima
moznost jiné, kde dva respondenti uvadi, Ze setkésgi s logem fbec a jeden uvedl
zamestnani. Co se ¢ reklamnich fedmetd, ty nebyly zmigny vibec, a tim se také vy-
vraci hypotéz&. 3.
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Otazka . 11: Je podle Vaseho nazoru OLFLEX dostatsé propagovan?

13% ‘
\ M Ano

H Ne

Nevim

Graf 9 Je OLFLEX®lostatené propagovan? [Zdroj: viastni]
Z celkového pd&tu respondeiitodpowdélo na tuto otdzku kladn37%, tedy 11 responden-
tu, piipadré konstatovali, Ze pro jejich¢ély, konkrétg laboratorni Gely, je propagace
dostaténa. 4 respondenti odp&li neutralré a zbyvajicicast, coz je polovina dotazova-

nych jednoznén¢ ozndila variantu nedostataeé propagace.

Otazka & 12: Zaznamenali jste kamp# ,OLFLEX slavi 50 let*, kterd prob é&hla

v minulém roce?

Kampai na oslavu 50. vyrd pisobeni znéky OLFLEX zaznamenalo z celkovéhodo
pouze 40% respondéntna které byla nasfrovana posledni otazka mapujici, jak ra n
tato kampa zapisobila. Z &chto 40% polovina odp@déla kladré a druh& polovina neut-

ralné. Zbyvajicich 60% o kampani neslyseli.

8.5 SWOT analyza zn&ky OLFLEX

SWOT analyza séadi mezi komplexni kvalitativni metody hodnoticeeny dilezité
stranky zna&ky a jeji sodasnou pozici. Podstata této analyzypé v klasifikaci jednot-
livych faktori délenych doctyi zakladnichtasti. Hodnocenim vzajemnéhaspbeni fakto-
ra silnych a slabych strdnek na stgedné, proti filezitostem a hrozbam na stéaaruhé,

tak ziskavame kvalitativni informace charakterizujirover vzajemného setu.
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Tab. 9 SWOT analyza [zdroj: vlastni]

SILNE STRANKY (Strengths) SLABE STRANKY (Weaknesses)

* Vysoka kvalita nabizenych produkt | « Pomérné nizkd znalost produktové
znaiky OLFLEX

* Nizké investice na podporu ztky

*  Webové stranky

* Vyznamna historie » Nizka kupni sila firem

* Inovace - roz$éni produktovéady

» Vysoka flexibilita a odolnost
» Zapamatovatelné logo

* Technicka podpora

PRILEZITOSTI (Opportunities) HROZBY (Threats)

e ZvySeni poptavky po kabelové Priliv nové a silné konkurence
technice
» Silné postaveni stavajici konkurenc

(1%}

* Budovani zn&y / image
* Hospodé#ska krize
o Zakaznik orientujici se na kvalitu
» Nestabilni politicka situace
» Globalni gisobnost
* Vyvoj cen nidi
* Vize moderni budoucnosti

Po vyhodnoceni SWOT analyzy jsem délapk zawru, Ze produktova ziga OLFLEX
spole&nosti Lapp Group ma mnoho silnych stranek, ktergrjpziuji a posiluji jeji pozici
na trhu. Za hlavi povaZzuji vysokou kvalitu, kteeamaximal@ prowiovana v testovacich
laboratdich, jeZ jsou stavebnim prvkem technického vyvogep Group. Déle také vy-

znamnou historii, kterou OLFLEX za poslednich S0pieSel.

Za nejvice slabou stranku povaZzuji nizké investiagpodporu zniky, nebd@ i prizkum
ukazal, Ze spotmost je respondeiin dolie znama, ale zdka OLFLEX, kterou nejen ja
povazuji za dominantni, je zndma miéa to v disledku nedostateé propagace.
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Hospodé#ska krize je hrozbou pro vSechny sgolesti, kdy do pozadi byla nucena ustoupit
vétSina firem pedstavujicich sstovou Spéku v letectvi, automobilismu, elektronice a vy-
pocetni technice, v konstrdkich materidlech a v mnoha dalSich oborech. Je emsia-
vebni ptimysl, prodej obrakrich strofi, produkce v hutnictvi a v mnoha dalSiclimys-

lovych oborech a vyznamirse zmensuje @et niznych vyvojovych zakazek.

Prilezitosti, i na ukor hospottké krize, vSak fize byt pra¥ vize moderni budoucnosti.
EU vyclenila 23 miliori eur na podporu Regionalniho materi&dechnologického vy-
zkumného centra RMSTC (Regional Materials Sciermugé &echnology Centre), ktery
podporuje podminky vyvoje konkurenceschopnych pkbds vysokou fidanou hodno-
tou, zejména v oblasti strojirenstvi, dopravy, #leiechniky a elektroniky, dodavek ener-

gie a lékastvi.

8.6 Pozice znéky OLFLEX® skupiny Lapp

Jak jsem jiz uvedla zdka OLFLEX, reprezentovana skupinou Lapp, je ochéianmamka
této spolénosti, uznavana v mnoha zemich. Jedna se o flekibillddaci a fipojovaci
kabely, odolné proti oleji a vSestranmayuzitelné. Jeji velkouipdnosti je jiZ zmiovana
flexibilita, vyuZzitelnost ve vysoce n&hoych podminkach provozu a samepg kvalita.
Pro stanoveni této pozice jsem vychazela z pordve&onkurenci na zakladdvou za-
kladnich faktot nakupniho rozhodovani, a to z ceny a kvality kéelise jedna o produk-

tovou zngku OLFLEX do porovnani s konkurenci uvadim spotest Lapp Group.
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Obr. 9 Pozice znky ve vztahu cena — kvalita [zdroj: vlastni]

Znaky nachazejici sea ose Odosahuji rovnovahy mezi cenou a kvalitou. V tomitie
padt se jedna o spalaost DDA. Znaéky nachazejici spod osou Q v tomto gipac He-
lukabel, by ngly zvysit kvalitu, gipadré snizit svoji cenu, pokud ahi dosahnout vyhod-
né pozice. A znky nachazejicke nad osou QLapp Group, Allkabel a Prakab, maji
moznost zvySovat svoji cenu, tim padem posouvatogpeava,cimz se upevni pozice na
trhu rovnovahou mezi cenou a kvalitou, stejk mohou tyto znky zvySovat svoji kvali-
tu a posouvat se tak gnrem nahoru. A pravkvalita se niZze stat konkuremi vyhodou, na

které Ize postavit strategii marketingové komunéac
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9 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V praktické ¢asti bylo mym Ukolem analyzovat stavajici pozicaky OLFLEX spole-
nosti Lapp Group a zpracovat ziskana data. Vystuggeonprace je pokusit se formulovat

navrhy na posileni seasné pozice zitay OLFLEX a zawr.

Nejdiive jsem pedstavila spoknost Lapp Group a jeji portfolio, poté jsem se &dlan na
nejvyznamgjSi produktovou zniku této spolénosti, kterou nejen podle mého nazoru je

OLFLEX, pasobici jako ochranna znamka registrovana v mnoiméche

Dale jsem analyzovala trh a konkurenci. Analyza triipovida o efektivni produkci obior
elektroniky a elektrotechniky na zaktasdelkého trzniho prostoru. AvSak podil kabel
kabelového fisluSenstvi, které zasBuje silnoprouda elektrotechnika, poklesl o &ém
10%. Tento pokles je #gobeny narstem vyroby v dalSich odtvich elektrotechniky,
zejména ve vyptetni technice. Na zakladnalyzy konkurence mohu definovat jeji silné a
slabé stranky. Za silné stranky povazuji kvaliiuky sortiment a nabidku doprovodnych
sluzeb. Slabé stranky jsou vymezeny nizkymi ingesti do marketingovych prograna

nizké po¥domi o znace.

Nasledr jsem provedla marketingovy vyzkum formou osobnflodazovani na veletrhu
Ampér 2010 a definovala silné, slabé strankyikejpitosti a hrozby progednictvim analy-
zy SWOT. Po vyhodnoceni dotazniku a SWOT analyegjsglospla k zawru, Ze znéka
OLFLEX i spolgnost Lapp Group maji poymé vysokou pozici na trhu jak ve vztahu
s konkurenci tak i z hlediska zakaziikrato pozice je podména gedevSim kvalitou a

globalnim celosétovym pisobenim.

Pohlizime — li na zriku jako na produkt, tak se OLFLEX vyznge vysokou kvalitou a
variabilitou. Z pohledu na zgku jako na organizaci Ize tvrdit, Ze jéepevSim nabizena
Spickova kvalita a inovace. A kdyby byla ztka osobou, tak pak tato osoba by byla inteli-
gentni, spoléenska, zvidava adta by snahu se stale zdokonalovat.
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10 NAVRHY A DOPORU CENi SMERUJICI K POSILENi POZICE
ZNACKY OLFLEX

Praktickacast moji bakal&ské prace mi umoznila sbdalezitych informaci na zaklad
realizovaného vyzkumu. Tyto informace mi poslouzvylvoreni navrli smetujicich

k posileni pozice zitky OLFLEX spolé&nosti Lapp Group na trhu.

Spole&nost se nachazi na B2B trhu a jeji cilovou skupijsou napiklad velkoobchody,
montézni zavody, projektanti a kamé zdkaznici. Tito zédkaznici jsotgalevsim technicky
a produkto¥ zantieni a dale se vyztaji nedivérou k novinkam a radikalnim zmam
obecr. V tomto gipact je dilezité dat jim prostor pro vyzkousSeni a nechattjeiit si

vlastni nazor.

Navrh strategie, ktera by dta smetovat k posileni pozice ztley OLFLEX a spolénosti
Lapp Group, je zasten na vytvoeni takové pozice, kterd bude prezentovat firmw jak
leadera trhu. Leader byénsvou pozici stale zviditébvat a stat si za nazorem, ze je nej-
lepSi. Uvadim proto moznosti, které mohou posiizipi a vést k vytvieni dlouhodobé
konkurergni vyhody.

10.1 Customer intimacy

Tento pojem vyjatlje divérné pgatelstvi se zdkaznikemidemétem z4jmu je to co sku-
tecné zakaznik chce, a ne to, co chce trh. Z&@mi na zakaznika apobuje vylepseni vza-
jemného vztahu se zédkaznikem. Jiz od prvniho kauntak mél zakaznik citit, Ze neni jen

jeden z mnoha.

Je tedy dlezité wnovat pozornost servisnim sluzbam, technické pisjgogistice a flexi-
bilité¢ dodavek, inovacim, které jsou spojené seglmmi zakaznik a gredevsim komuni-

kaci se zakazniky.

Konkurenceschopnost v préstli B2B byv&asto samadzjmosti a pokud je cilem dosaze-
ni vrcholné pozice, musi byt nabidnuté profesionalazby zakaznikovi, komunikace a

samozejm¢ marketing, jez jsou rozhodujicim odliSujicim prake

Sluzbyjsou tedy velice @lezitou gidanou hodnotou samotného produktu a prdekonaly
servis a dalSi dopkové sluzby mohou Zsobit fist trzniho podilu. Spravna aplikace customer

intimacy zajisti, aby zakaznik dostakepre ty sluzby, které skute¢ potrebuje.
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10.2 Komunikace a reklama

Lapp Group si doposud stoji jako vyzyvatel, ktezysaazi zvySit sy podil na trhu. Pokud
chce prosednictvim znaky OLFLEX piisobit jako leader trhu, &y by byt zvoleny mate-
ridly tak, aby vypovidaly o vedoucim postaveni.zhied katalod a dalSich dokumeint
prezentuje spotmost a leader by v této oblasti rozhdaent| Sefit.

Komunikani kanaly, jako megaboardy, billboardy, reklama intaktéz velky vyznam
v komunikaci. DalSim vhodnzvolenym prosedkem jsou firemnéasopisy, kterymi spo-
le¢nost disponuje v dostateé mie. Jedna se &asopisy Lapp News a Kabelwelt. Po vy-
hodnoceni dotazniku, ve kterém polovina resporidsatihlasila s nazorem, ze OLFLEX
je nedostatné propagovan, bych dopadiila tuto zn&ku zviditelnit pra¥ formou billbo-
ardi acasopisi. Zde mohou poslouzit i néjglad zdvojené titulky, vklady a vlepy oriento-
vané na zngku OLFLEX. Pro zvy3eni celkového potencidtendt firemnichéasopis by
mohlo byt vyuZzito z&lenéni rubrik ze sportu, kultury a spéteosti celko¢. Lapp Group je

na velice dobré cesto se tye designu a firemniho manualu.

Podle mého nazoru neni vyuzivano rozhlasové rekl&dg/ by se spotmost mohla za
fit na kvalitu znaky OLFLEX a jeji flexibilitu. Realizace takovétokiamni kampad se
fadi k nejdrazSim, avSak je nagsovana k Sirokému spektru zakazihik také podporuje
znalost znéky. Cena této kampérje formovana poslechovosti staniccon spai, ¢a-

sem vysilani, atdRadow se pohybuje v desitkach tisic korun.

10.3Podpora prodeje

Pokud by se spateost zandtila na zakazniky v oblasti podpory prodeje, velmindou

formou je zde sleva z fakturovanéstky, coz pedstavuje sniZzeni ceny z faktury pohybuiji-
ci se v rozmezidkolika procent a souvisejici sditou dobou splatnosti. Dale by zde Sla
pouzit varianta mnozstevni slevy, kterd ma pohghbiivirovés vazanou na nakupované

mnoZstvi produkt.

Oswdcenym prosiedkem vedoucim k posileni prodeje a tim i ke zviyzaealosti znaky
je obchodni sodf orientovan& na zakazniky, ktera &pé v jejich odndnovani po splani
urgitych podminek. Hkladem zde rize byt cena jedné dodavky.

DalSim ginosem, ktery by spateost nendla prehliZzet, je dast na veletrzich, vystavach a
prezentacich, jejichz cilem jeéquistaveni prodult vytvoreni powdomi o znéce a ziska-

vani novych kontakit Navic objednavky uz@ené hem tchto aktivit poslouzi jako ob-
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raz o okamzitém prodeji. Obrovskou vyhodou fedevsim to, Ze bude zasazeno vice za-
kazniki za kratSi dobu. AvSak nevyhodou jsou obvykle vygddlady nez zisk z prodeje
vyvolany PP aktivitami.

10.4 Sponzoring a vztahy s viejnosti

JelikoZ je budovani vztéhs veejnosti velkym pinosem nejen pro dobrou image firmy,
ale i pro zdrazreni kvality produktoveé zniky, proto navrhuji spolaosti vice se za#tit
na prezentaci ziy OLFLEX prostednictvim sponzoringu. Spéleost Lapp Group jiz
podporujetadu aktivit, jako nafiklad Megatlon Bodensee ve Svycarsku, sportovmiajur
ve Spaslisku a mnoho dal3ich sportovnich aktivit. Také epudst nezapomina na ty nej-
mensi, pro které kazdana vénuje v obdobi Vanoc finami dar rkterému z dtskych

domowa, aby jej mohly vyuZit nade ¢i aktivitu, kterou by si jinak dagt nemohly.

Pro posileni pozice ztlay OLFLEX by spolé&nost pomohla sponzorovanému usknte
jeho projekt, a ten by ji na oplatku pomohl napkaitunikani cile. Jednalo by se o spon-
zorovani kulturnichéi sportovnich akci, kde by na viditelném niigtyla vystavena re-
klamni tabule slogem ztley OLFLEX a zarové spole&nosti Lapp Group. # konani
sportovnich akci by se mohlo logo objevit na dreda@i a vstupenkach. Nejenze by se
timto zpisobem posilila znalost z&ley, navic by se posilila i celkova image sgolesti
Lapp Group.

V tabulce¢. 11 uvadim preference komundkéch nastraj dle mého uvazeni, které by

meli byt platné v B2B segmentu.

Tab. 10 Preference komunikdch néstrog [Zdroj: viastni]
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ZAVER

Cilem mé bakak&ké prace bylo na zakladozpracovani teoretickych poznatk praktic-
kych vychodisek navrhnout dopa@gni, ktera swuji k posileni pozice ziy OLFLEX
spole&nosti Lapp Group na trhu.

Znatka OLFLEX pisobi na trhu od roku 1957 a s timto rokem souwghik rodinné spo-
lec¢nosti.

V teoretickécasti jsem se zahila na metodologii zniky a jeji vyznam v progedi B2B.
Po shrnuti tét@asti je Zejmeé, Ze vytvéet trzni pozici znéky znamend, dat ji cité misto

v mysli uZivatel v porovnani s konkurénimi znakami. Je Zadouci, aby kazda nabidka
ve spojeni se zkkou predstavovala jedir@ou ideu na cilovém trhu.

V prakticke ¢asti, jsem se nejive zangiila na profil spolénosti Lapp Group a nezapo-
mreéla jsem pedstavit ani dalSi héé na trhu s kabely a kabelovyniigfuSenstvim. Na-
sledré jsem provedla kvantitativni fizkum, jehoZ podstata byla zaloZzena na dotazniku
sestaveném na zakkadteoretickych poznatk Fri sestaveni navih které smiiuji

k posileni pozice zwiy OLFLEX, jsem také vychazela z analyzy SWOT hdtio
vSechny dlezité stranky zniky.

Po zpracovani vyzkumu a analyz jsem dtesk za¥ru, Ze spolénost v sob potencial
leadra trhu ufité ma. Lapp Group i jeji produktova ztka OLFLEX jsou na trhu ddb
znamy, avSak pro dosazeni pozice leadra blarbyt efektivigji vyuzita marketingova
komunikace. Nejen rozhlasova reklama, ale i podpooaleje ma velky vliv na zvySeni
powedomi o zn&ce, Wrnost k ni, a tedy i jeji trzni pozici.

Véfim, Ze mnou navrzené dopoemi mohou pomoci spaireosti Lapp Group i dosazeni

nejvyssiho cile, kterym je budovat image a stdéadrem trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

SEZNAM POUZITE LITERATURY
Literarni zdroje:

[1] AAKER, D. A. Brand Building : budovani zw@ly. 1. vyd. Brno : Computer Press,
2003. 312 s. ISBN 80-7226-885-6.

[2] HAIGH, D. Oceiovani znéky a jeho vyznani.. vyd. Praha : Management Press, 2002.
103 s. ISBN 80-7261-073-2.

[3] HESKOVA, M. Brand management: Zeka jako nehmotné aktivum firmyllada Bo-
leslav: Skoda Auto Vysoké 3kola, 2008. 37 s. ISB18-80-87042-18-2.

[4] HORAKOVA, |., STEJSKALOVA, D. Strategie firemni komunikac®. roz$. vyd.
Praha : Management Press, 2008. 254 s. ISBN 97260-178-2.

[5] CHERNATONY, L . Zna’ka : od vize k vysSim zisk. Brno : Computer Press, 2009.
608 s. ISBN 978-80-251-2008-1

[6] KELLER, K. L. Strategickéfizeni znaky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 800 s. ISBN
978-80-247-1481-3.

[7] KOTLER, P.Marketing management2. vyd. Praha : Grada, 2007. 792 s. ISBN 978-
80-247-1359-5.

[8] KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkuth vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 280
p. ISBN 80-247-0966-X.

[9] PILIK, M. Business - to - business marketid@tjn : Univerzita Toméase Bati ve Z#n
2006. 126 s. ISBN 80-7318-452-4.

[10] PRIBOVA, M. Strategickéizeni znaky. Brand managemer®raha: Ekopress, 2000.
250 s. ISBN 80-86119-27-0.

[11] TAYLOR, D. Brand management: budovani zkg od vize k cilil. vyd. Brno: Com-
puter Press, 2007. 226 s. ISBN 978-80-251-1818-4.

[12] VITALE, R. P., GIGLIERANO, J. JBusiness to business marketing: analysis &
practice in a dynamic environmemfiason: South-western/Thomson learning, 2003. 534 s
ISBN: 0324072961



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Elektronické zdroje:

[13] Elektrotechnicky pimysl [online]. 2007 [cit. 2010-05-0&]eskomoravska elektro-
technicka asociace. Dostupné z WWW:

<http://www.electroindustry.cz/Contents/Elektropryshaspx>.

[14] Helukabel Czech Republjonline]. 2008 [cit. 2010-05-06]. O firtn Dostupné z
WWW: <http://www.helukabel.cz/>.

[15] Kabelové centrum - Allkabel, s. r. @mnline]. 2008 [cit. 2010-05-06]. O firén Do-
stupné z WWW: <http://www.allkabel.cz/cz/o-firmeiome.htm>.

[16] Kabelové centrum - Allkabel s. r. 0. : Vyvoj denline]. 2008 [cit. 2010-05-16]. All-
kabel s. r. 0. Dostupné z WWW: <http://www.allkabelcz/vyvoj-cen/>.

[17] Kabely, vodie a produkty Moser : DDA spol. s. r.[online]. 2006 [cit. 2010-05-06].
O spolénosti. Dostupné z WWW: <http://www.kabelyvodicesmlecnost-dda.php>.

[18] Lapp Kabel : Press Rleagenline]. 2007 [cit. 2010-05-10]. Lapp Group. Daghé z
WWW: <http://www.lappgroup.cz/10/cz/zpravy/indextit.

[19] Lapp Kabel : Spokénost [online]. 2007 [cit. 2010-05-10]. Lapp Group. Dashé z
WWW: <http://www.lappgroup.cz/10/cz/spolecnost/irdgml|>.

[20] Lapp Kabel : Znéky [online]. 2007 [cit. 2010-05-10]. Lapp Group. Dashé z
WWW: <http://www.lappgroup.cz/10/cz/znacky/oelflefilex.html>.

[21] Marketingové novinyonline]. 2001 [cit. 2010-05-10]. Branding. Doshépz WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidfiew_Area&AREA_ ID=10>.

[22] Prakab : Spolenost[online]. 2009 [cit. 2010-05-06]. Spdieost. Dostupné z WWW:
<http://www.prakab.cz/company/company/>.

[23] RYPACEK, P.Strategic Brand Management — historie, &snost, budoucnost (I.)
Marketingové noviny [online]. 2003¢. 6, [cit. 2010-05-06]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actdfiew&ARTICLE_1D=1380>.

[24] Interni zdroje spolaosti Lapp Group



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

64

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
B2B  Piimyslovy trh.

B2C  Spotebni trh.

AMA Americkd marketingova asociace.

MSV  Mezinarodni strojirensky veletrh.

ISO International Organization for Standardization.

PP Podpora prodeje.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK ZAM ERENY NA ZAKAZNIKY
Dobry den,

jmenuji se Olga Karasova &tim rokem studuji Univerzitu TomasSe Bati ve Z|in
Fakultu managementu a ekonomiky. V tomto akademickéce je mym uUkolem
zpracovat bakatdkou praci z oblasti marketingu na zvolené témaa)fra pozice
znaky Olflex spol&nosti Lapp Group na trhu®. Dovoluji si Vas protozadat o spo-
lupraci vyplrenim tohoto dotaznik, ktery mi parbe zmapovat stavajici pozici kg
OLFLEX®.

Zpracovani vysledk bude zcela anonymni, ziskané informace budou tyyytuze
pro poteby mé bakai&ke prace.

Dékuji Vam za pomoc das straveny vyplinim tohoto dotazniku.

1. Které dodavatele kabedi znate?

Znaralmi dobife  Znam pouze znéku Neznam

(=] | ||

Lapp Kabel/Lapp Group [ ] [ ] [ ]
Allkabel, s.r. 0 ] ] ]
DDA, s.r. 0. ] ] ]
Helukabel CZ, s. r. o. [] [] []
Prakab [] [] []
Jiné ..., [] [] []

2. Jaké znaky spolefnosti Lapp Group znate?

OLFLEX® [1 SILVYN®
UNITRONIC® [] SKINTOP®
HITRONIC® [] EPIC®
FLEXIMARK® [] ETHERLINE®

3. Povazujete OLFLEX® za hlavni produkt spolé&nosti Lapp Group?
ANO

NE



4. Pokud ne, tak z jakého divodu takto usuzujete?
Za hlavni povazuji jiny produkt

Jiny divod (Uvelte, ProSim) ........ooiiie i

5. Co Vas nejvice ovliviuje pri koupi produkt @ znatky OLFLEX®? (Pro ¢ mate za-

jem o tuto znatku)
Realizace novych projekt
Obnova stavajiciho #aeni
Poptavka zakaznika
Kvalita
Cena

Jiné.....(uvete, prosim)

6. Jakd vlastnost produktu je pro Vas nepostradatelna?
Kvalita
Druh pouzitého materiélu
Ucelnost, variabilita

JINE

7. Jak vnimate kvalitu produkti OLFLEX®?

VYSOKA 1 2 34 5 NiZKA
1 OO0 0O 0O

8. Odpovida cena produktu OLFLEX® jeho kvalit&?

ANO

NE



9. Rozumite vyznamu zkratky OLFLEX®? (Spojujete si ji s Lapp Group / Lapp
Kabel)

ANO (uvedte, ProSim) ...

NE

10. Kde se nefastéji setkavate s logem této znéky?
Ozna&eni produktu
Na reklamnich fedmétech
Veletrhy a vystavy
Internet

Jiné (uvete, Prosim) ...

11. Je podle Vaseho nazoru znka OLFLEX® dostateéné& propagovana?
ANO, vhodrg

NE, malo

12. Zaznamenali jste kampai ,OLFLEX slavi 50 let", ktera prob éhla v minulém ro-

ce?
ANO

NE

13. Pokud ano, jak na Vés zajisobila?
Kladne

Zaporrg

Timto Vam akuji za vyplréni tohoto dotazniku, &im, Ze pro mi bude velice cennym

piinosem.



PRILOHA P Il: VYVOJ CEN M EDI A HLINIKU PRO ROK 2010

Tab. 11 Vyvoj cen polx 2010 [16]
datum méd’ (€/100 kg) hlinik (€/100 kg)

Vyvoj cen MEDI
GE0 -
Ga0
G20
E GO0 4
‘% 580
ﬁD 560 4
540 1
520
00 T T T T T 1
1.1, 221, 12.2. 5.3, 26.3. 16.4. 7.5,
2010

Graf 10 Vyvoj ceredi pro rok 2010 [16]
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PRILOHA P lIl: PRODUKTOVY PROGRAM ZNA CKY OLFLEX

« OLFLEX ® CLASSIC 100 jako gipojovaci a ovladaci kabel s barevnymi Zilami

zejmeéna pro fgmyslova prosedi @i normalnim namahani.

« OLFLEX ®CLASSIC 100 YELLOW jako Zluty gipojovaci kabel s barevnymi Zi-
lami pro vystrazné oziani, kde proudové obvodyigtavaji po vypnuti hlavniho

vypinae pod nagtim.

« OLFLEX® CLASSIC 100 CY jako stirny piipojovaci a ovladaci kabel

s barevnymi Zilami pro servopohony s velkym vykonem

« OLFLEX ® CLASSIC 100 SYjako pfipojovaci a ovladaci kabel s barevnymi Zila-
mi a opletem z ocelovych dfépro vysokou mechanickou ochranu.

« OLFLEX ® CLASSIC 100 BK POWER 0,6/1,0 kVjako pipojovaci a ovladaci
kabel flexibilni za studena a odolny proti gtmostnim viivim a UV zdeni.

« OLFLEX ®CLASSIC 110jako ovladaci kabel &slovanymi Zilami pedevsim pro
vysokou odolnost proti chemikaliim a algj.

« OLFLEX ® CLASSIC 110 ORANGE jako pipojovaci oranZovy kabel pro bloko-
vaci obvody

« OLFLEX ® CLASSIC 110 COLD jako ovladaci kabel &slovanymi Zilami, flexi-

bilni za studena.
« OLFLEX ®CLASSIC 110 CY jako stirgny ovladaci kabel &islovanymi Zilami.

« OLFLEX ® CLASSIC 110 SYjako ovladaci kabel &slovanymi Zilami a opletem

pro vysokou mechanickou ochranu.

« OLFLEX ® CLASSIC 110 BLACK 0,6/1,0 kV jako ovladaci kabel odolny proti
powvétrnostnim podminkam a UV &ni.

« OLFLEX ® CLASSIC 110 CY BLACK 0,6/1,0 kV jako stirény ovladaci kabel
odolny proti po¥trnostnim podminkam a UV &hni.

« OLFLEX ®CLASSIC 115 CY jako stirgny ovladaci kabel bez viitiho plass.

« OLFLEX ® CLASSIC 100 H jako pipojovaci a ovladaci kabel se zlepSenymi
vlastnostmi z hlediska pozarni odolnosti, recyktelray, bez halogen



OLFLEX ® CRANE PUR jako bezhalogenovy kabel pro navijeni na buberi-s m

nimalizovanym viijSim pimérem.

OLFLEX ® HEAT 180 SiHF jako silikonovy kabel s teplotnim rozsahem -50a%C
+180 °C.

OLFLEX ® HEAT 205 MC jako kabel s izolaci na bazi polymeru fluoru peplo-
ty -100 °C az +205 °C.

OLFLEX ® STATIC CY BLACK jako jednoZilovy stigny kabel pro pevné ne-

chraréné ulozeni s dvojitou izolaci.

Obr. 11 OLFLR¥bust [20]



