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ABSTRAKT

Tato bakalatské prace se zabyva tématem vstupu nové znacky na trh, konkuren¢ni analyze
a strategickému planovani. Konkrétn€ se jedna o polskou znacku detailingovych produkti

KiurLab.

Préace obsahuje dvé ¢asti. Prvni, teoretickd Cast je zaméfena na vymezeni marketingovych

pojmu a popis metodiky prace. V praktické ¢asti budou tyto oblasti uvedeny do praxe.

Cilem této prace bylo na zdkladé kvalitativniho vyzkumu zjistit, jaké je nakupni chovani
potencidlnich zékaznikl na trhu detailingu a jaké jsou podminky pro vstup znacky KiurLab

na Cesky trh.

Klicova slova: marketingovd komunikace, znacka, trh, ndkupni chovéni, konkurence,
zdkaznik, marketingovy vyzkum, kvalitativni vyzkum, individudlni hloubkovy rozhovor,

produkt, znacka KiurLab

ABSTRACT

This thesis is about entry of a new brand to the market, competitive analysis and strategic

planning. Specifically i tis about a polish detailing brand KiurLab.

The thesis contains two main parts. The first one, the theoretical focuses on demarcation of

the essential marketing concepts. They will be put into practice in practical part.

The aim of this thesis was to find, what is the buying behaviour of potential customers on
the detailing market and what are the conditions for entry of a new brand to the czcech

market.

Keywords: marketing communication, brand, market, buying behavior, competition,
customer, marketing research, qualitative research, individual in-depth interview, product,

brand KiurLab



Na tomto misté bych chtéla podékovat doc. PhDr. Milanu Banyarovi, PhD., vedoucimu mé

bakalarskeé prace, za cenné rady, sdileni vlastnich zkuSenosti a skvély, pratelsky piistup.

Zaroven bych z celého srdce rada podeékovala svému partnerovi a rodiné za vSestrannou

podporu po celou dobu studia.

,,Behem Tvého Zivota neprestdvej snit. Nikdo Ti totiz nemuze Tvé sny vzit.

Tupac Shakur

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana do

IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UVOD
TEORETICKA CAST
ZNACKA

I
1

3

1.1
1.2
1.3
1.4
L.5

1.6

DEFINICE ZNACKY, ZAKLADNI TEORETICKA VYCHODISKA ...cevveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenes

VZNIK ZNACKY oeeeeiieeeeeee et e eeettteeeeeeeeeetttaaaeseeseseeetesaaasesssssssaranssesessssssrananness

LI.5.1  NAZEV ZNACKY oottt eeinee e
L.5.2 L0 ettt ettt st
L.5.3  SIOZAN ...ttt et
1.5.4  Piedstavitel a maskot Znacky .........cccoeeviieniiiiiiiiieeeeeeeee e
L.5.5 0Dl ettt

HODNOTA ZINACKY et e e e e e e e e e e et eaaeeeeeeeeeeanaaaeaeseeeeeaennaaaaens

1.6.1  Hodnota znacky z pohledu zakaznika ...........cceecveeiienienciieniieiiesie e
BRANDING

211 POSTHOMING. ...ceiiiiieiiiieeeite ettt ettt et e st e et s bt e et e s eabeesaneeeans
2.1.2  VYPTAVENT ettt ettt ettt e e e et e e e sanee e
2,13 DESIZN ceueiieeiiieeiiee ettt ettt ettt e et e et e e tbeeeenbeeennneeennbeeenn
B B G - HO S PUPPRRRRUPSPRN
2.1.5  Rizeni vztahu se ZAKAZNTKEM ..........co.ovovieeeeeieeeeeeeeeeeeeeeee e

2.2

STRATEGICKE RiZENi ZNACKY

3.1
32

BRAND BUILDING ©.etvtutttttie ettt e ettt eeeteeeeeetaeeseetaaesestansseesanaessstaeeseeranasseenannns

IDENTIFIKACE A STANOVENI POSITIONINGU A HODNOT ZNACKY euueeeeeeereeeenaaannss

PLANOVANI A IMPLEMENTACE MARKETINGOVYCH PROGRAMU ZNACKY .............

3.2.1  Prvotni vybér prvkd, které vytvareji identitu znacky ......c..ccoceevveevenicricnncene
3.2.2  Podplrné marketingové aktivity (Programy) ........cceeceereeeveenveriveeneeenneennns
3.2.3  Asociace nepfimo tvorené s€ Znackou ........eevveeeviieeniiieniiieenieeeieeeiee e
3.2.4  Meéfeni a interpretace vykonnosti Znacky .........ccccceeeciieeiiiieniieeniieeeiee e
3.2.5  ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky.........cceceeieviniiniiniiiinicneiicnene

MARKETINGOVY MIX ..uoueeeeeeeeeeerenenseesenns
TRH aeoeeeeeeeveeevesesssessssssessssesssssessssssssnssssssssses

5.1
5.2
5.3
54
5.5

TRZNI SUBJEKTY .eeeiuvieeeitiieeirieeeireeesteeestseeessseeessseessseessseesssseesssseesssssesssesesssessnnnes
CLENENT TRHU ...ttt s et s s ses s eeesese e eeeeenas
PROSTREDI TRHU .....cviiiiiiiiiiie ettt e e ettt e ettt e ettt e et eeeaaae e e e eareeeeeeaasaaaeenneeas
KONKURENCE .....cottiiiiieiiiiiiitteeeeeaeestrreeeeeesseasnsssseeeeesssessssssssseeesssssssssssssseseesesens

ZLAKAZNIK oottt e e e ae e e e aeee e eeaeaeaeeeeeaeaeeeeneeeaeenneeennenenen



5.5.1  Piijeti nového produktu zakaznikem...........cccoovirriiiiiiiniiiiniieieie e
5.6 B2B TRH A JEHO SPECIFIKA ...cevttteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeaeseeeesseeenennesssesssennnnnaaness

5.6.1  Segmentace B2B trhu.......cccccociiiiiiiiiiiieee
5.6.2  Nastroje posilovani vztahtli se zdkazniky na B2B trhu..........ccccovviiiinnin.

6  MARKETINGOVY VYZKUM ...uouurerereerereeeersnenns
6.1 ZDROJE INFORMACT ettt e e eeeee e eeeeee e e e eeeeeeeeeaeseeeaaaeeeasaassaesaasssssnasseesnassesnnnns

6.2 KVALITATIVNI VYZKUM ..cutiiitiiiiiinitiniteteeite sttt sttt et st sae et saeentesaeesaeens
6.3 INDIVIDUALNI HLOUBKOVY ROZHOVOR ....ccueeruieiieiiniienieeiesieesieenieeeesneensesneeseeens
7  METODIKA PRACE
7.1 CIL PRACE ...ttt ettt sttt st sttt ettt st be et ebe e b enee

7.2 VYZKUMNE OTAZKY ..oveiuieriieiieienieetesitenttenteetesttessesatesstesesssesaeesseessesnsessesnsesseens
73 UCEL SETRENI ..o
7.4 METODICKY POSTUP.....cctiitteiiriienieetenitesttenteeitesstensesitesstetesasesseenseessesseensesasenseens
7.5  INDIVIDUALNI HLOUBKOVE ROZHOVORY ...ccvteiuieeiieniieaieeniiesseesseeaseenseessseenseeans
T6 UCASTNICI oot
7.7 TIMING ...ttt ettt ettt e s earee e e
I PRAKTICKA CAST
8 DETAILING
8.1 CENA ZA SLUZBU. ...utttiiiteeeiteeeiteeeiite e sttt e st et esiteessteesabaeesabbeesabaeesabeeesaseesnanees
9  SPOLECNOST KIURLAB
9.1 HISTORIE KIURLAB ....ccoiiiiiiiiiiiitteettee ettt

9.2 FILOZOFIE SPOLECNOSTI KIURLAB. .. ettt eeeee e e e e e eeeeeeeaeaeas
9.3 CILOVA SKUPINA ..ottt
94 CHARAKTERISTIKA DLE MARKETINGOVEHO MIXU....ccceteieieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee

94.1 PrOAUKL ..o
S ) ¥ VT E TR
0.4.3  DISIIDUCE .. eee e e e e e e e e e e e e e et aaneeas
0.4.4  PIOPAZACE ....eeeeuviiiiiiieeeiieee ettt ettt ettt sttt e

9.5 CILE DISTRIBUTORA PRO CESKY TRH ...oieiiiiiiiiieieeee e

95.1 KIAKOAODE CHLE ... et e e et e e eraaeeeenans
952 DIOUNOAODE CHLE ...t e e e e e eens

10 ANALYZA KONKURENCE
JO.T  AUTO FINESSE .cetutettiee ettt ettt e et e e et taee s e ttaeesetaaessetaaaesetaneeeesannseennnnns

TO.1.1  PrOPAZACE «..ueeeeeneieeeeeeee ettt ettt et e et e e
10.1.2 Posto] VACH KIUrLab ........ccccuiiiiiiiiiiiiieiiicieceeece et

10.2  ADBL AUTOKOSMETIKA ....uutttttteteetteeeeeteeeeeeeeeeseseneesesanessesenessesaaeesssnneeesssnnnns
10.2.1  Posto] vOCT KIurLab ........ccocoiiiiiiiiiieeeee e



10.2.2  VI1aStni ZKUSENOSE .eeeeeeeeee e

10.3  CHEMICAL GUYS . .uiiiieiiiiiieeeeiiieeeeeiieteeeeineeeeniieeeessiveeeesnnnns
10.3.1 Postoj viici KiurLab .........cccooieiiniiiiniiiiccce
10.4  KOCH CHEMIE........cooiiiiiiriiieeiieeeniieeenieeenireeenireeenireesireesnnneens
10.4.1 Postoj vici KiurLab ........ccccceeviiieniiiiiiiieeiiecieeeees
10.4.2  Vlastni ZKUSENOSt ........cceeeieeiiiiieeiiiiee e e
10.5 SROVNANI{ PODLE KONKRETN{HO PRODUKTU ......ccc0cerurerurennee.
10.6  SHRNUTI ANALYZY KONKURENCE .....ccccevvieniieiieneieereeenreenens

11 VYSLEDKY VYZKUMU

11.1 HLOUBKOVY INDIVIDUALNI ROZHOVOR .....uueeeeeeeeeeeeaeaeeeaeaens
11.2  UCASTNICI HLOUBKOVYCH ROZHOVORU ...

11.2.1  Utastnik &. 1 — VyleStEN0.€U.....e.veevererecrerreceeceeeeeenn
11.2.2  Uastnik & 2 — TUIHCAT ........ovvveeeeeeeeeeeeeeeeeeee e
11.2.3 Ugastnik &. 3 — Blue Bug Detailing............cccccooevevueen....
1124 Uastnik &. 4 — V LeSKU ....ovuovrviveereieereeeeeeeeeeeeesennnns

11.3  ODPOVEDI ettt e e eee e e e eee e e e eeeeeeenans
) N €124 61 N ST

12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
ZAVER

SEZNAM POUZITE LITERATURY

INTERNETOVE ZDROJE.c.ceoueeeeereeverseesssasens

SEZNAM OBRAZKU

SEZNAM TABULEK

SEZNAM PRILOH.....o.eooeeeeeeeeeeeeeesssssesessssssssssssnsassssssssnes




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UVOD

Ve svété byznysu je v dneSni dobé piirozené uvazovat dopfedu o expanzi vlastni znacky do
zahrani¢i. Vytvorti-li si firma svou pozici na tuzemském trhu, kde profituje, vznikd idedln{

ptilezitost pokusit se rozsifit svou distribuci i do jinych zemi.

Hlavnim rozhodujicim faktorem pifi vybéru tématu pro zpracovani bakalaiské prace byl
vlastni zdjem o danou problematiku. Mou nejvétsi zivotni vasni je motoristika. Pred nékolika
lety se z konicku stala tato oblast i mym c¢astenym zdrojem obzivy. JiZ tfetim rokem se
vénuji auto detailingu, tedy profesiondlni péci o interiér a exteriér vozidel. Jednd se o

progresivni sluzbu, jejiz oblibenost v Ceské republice neustale roste.

Na trhu produktt pro detailing existuji desitky znacek a stovky produktii. Divodem vybéru
praveé znacky KiurLab byla primarné ma vlastni zkusenost. Blizky spolupracovnik z oboru
detailingu se pfed nedavnem stal hlavnim distributorem znacky KiurLab, ktera byla doposud
k dostani pouze na polském trhu. Diky naSi spolupraci jsem méla prilezitost otestovat
produkty této znac¢ky jako jedna z prvnich v Ceské republice. Vzhledem k tomu, Ze se na
uvedeni znacky na ¢esky trh sama podilim, celd problematika popsina v této bakalaiské

praci je opisem vlastni aktudlni situace.

Primdrnim cilem pro tuto chvili bylo stanoveno provedeni analyzy konkurence i
potencidlnich zadkaznikl znacky KiurLab. Na toto téma se také soustfedim ve své bakalaiské
praci. Tento krok povazuji za nutny pred dalsim planovanim komunikace znacky v Ceské

republice.

Diky ziskanym primarnim datim budu schopna v zavéru své bakalarské prace zhodnotit,
jaké jsou podminky pro vstup znacky KiurLab na ¢esky trh.

v

tvorbé redln¢ho pohledu na situaci a pomohly mu k rozhodovani pii planovani dalSich

strategickych krokd.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 ZNACKA

V prvni kapitole teoretické ¢asti se budu zabyvat znackou. Uvedu definici pojmu ,,znacka®,
popisi historii jejiho vzniku a vysvétlim jeji zdkladni funkce. Predstavim zédkladni prvky

znacky a nasledné ¢tenare sezndmim s terminy ,hodnota znacky* a ,,identita znacky*.

1.1 Definice znacky, zakladni teoreticka vychodiska

Pfi otdzce definice pojmu ,,znacka® se nabizi mnoho uhli pohledu, z jejichZz pozice lze
odpovédét. V knize Marketing podle jednoho z nejvyznamnéjSich specialistii z oblasti
marketingu Philipa Kotlera a Garyho Armstronga (2004, s. 396) ,,znatka miZe byt vyjadiena
jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem a ztvarnéna obrazem, pfipadné¢ kombinaci
vyrobkii a sluzeb dané firmy a diferenciace, tedy odliSeni od konkuren¢nich firem.

Z pohledu Jeffa Bezose, jednoho z nejbohatSich lidi na svété, je znacka to, co o vas lidé

tfikaji, kdyZ zrovna nejste v mistnosti.

Obzvlasté tvrzeni zakladatele portdlu Amazon.com, Jeffa Bezose, potvrzuje skutecnost, ze
je nutné znacku vnimat nejen na urovni materialni, nybrz také nehmotné — emociondlni.
., Znacku netvoria len akési grafické prvky, znaky, slova atd’., ale aj to, ako je znacka vnimanda
na trhu, presnejsie v ramci urcitej kultury, spolocnosti, socialnej skupiny a vo vedomi, no

casto aj podvedomi spotrebitelov. Tym sa od seba v principe odlisuju pojmy logo a znacka.

(Banyar, 2017, s. 24).

Neumeier ve své publikaci o brandu zdiraznil, Ze je znacka ve finale primarné definovana
jednotlivei, nikoliv samotnou spolecnosti nebo trhy. Jeji podstata vychazi z instinktivniho
pocitu cloveéka, zjeho zplsobu emociondlniho vniméni znacky. Jakmile dojde vice

jednotlivel ke stejnému pocitu, spolecnost méa znacku (Neumeier, 2006, s. 2).

1.2 Vznik znacky

Slovo znacka, v angli¢tiné brand, pochdzi ze staronorského slova brandr, coz v piekladu
znamena ,,vypalit” — stejn¢ jako dnes, 1 dfive se totiz ke znackovani a identifikaci zvifat ve

stad¢ pouzivala znacka ¢i cejch (Keller, 2007, s. 32).

O znacce a jejim vyuZiti za Gcelem propagace a Sifeni informaci existuji prvni zminky
v obdobi starovéku. Horndk (2010, s. 130) vysvétlil tyto prvni pohnutky jako hrdost vyrobct
na sviij produkt. Pomoci symbolu nebo inicidly oznacovali své vyrobky, aby se odlisili od

konkurence. Diky tomu se mohl spokojeny kupujici zajimat jiz o oznaceny produkt.
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Obdobi stfedovéku pfineslo zménu na druhé strané, tedy u zdkaznika. Z ptivodniho
vyménného obchodu a vyrobé produktl na zakdzku se diky rozvoji femesel stala vyroba pro
Siroky trh. Na zaklad¢ tohoto celkového zesileni trhu ptirozené stoupla i schopnost vyrobct
si navzdjem konkurovat. Znacky, které se jednoznacné odliSily od jinych, tak ziskaly velkou

vyhodu na trhu (Banyar, 2017, s. 14).

1.3 Funkce znacky

V marketingové praxi ma znacka mnoho funkeci, které 1ze rozliSovat podle typu piijimatele.
Popisujeme rozdilné funkce v pfipadé interakce s vyrobci, distribuci, jinymi spolecnostmi

nebo spotiebiteli. Mezi zakladni funkce znacky patii:

o identifika¢ni funkce — postupem Casu se znacka stala hlavnim prostfedkem pro

rozliSeni jeho vyrobku ¢i sluzby (garance jeho kvality),
e ochranna funkce — zarucuje pravni ochranu a rovnéz plni soutézni funkci,

o segmentacni funkce — diky této funkci se znacka dokéaze odlisit od konkurence a
dava tim spotiebiteli ptilezitost k tvorb& naklonnosti ke znacce a k jeho vernosti pii

nakupovani,

e komunikaéni funkce — udrzuje kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem, navic pouta
dalsi pozornost diky svému grafickému ¢i uméleckému zhotoveni (Kita, 2002 cit.

podle Banyar, 2017, s. 51).

vvvvv

stabilitu na trhu a snaze prodavat své vyrobky. Distributorovi zase ulehcuje tkony spojené
s distribuci i samotné objednavani, jelikoz je dobie rozeznatelnd. (Banyéar, 2017, s. 51).
Znacka vyrazné ovliviiuje 1 vztah se zakaznikem. Znacka plni u zdkaznika vyznamnou roli 1
z ¢asového hlediska. Pokud je zdkaznik schopen na zdklad¢ ziskanych informaci ¢i
zkuSenosti znaCku rozeznat, snizuje si tim vlastni ,,ndklady na hledani informaci o znacce
¢1 produktu — nemusi jiz pfed dal§im ndkupem natolik pfemyslet, ani patrat po dalSich

informacich (Keller, 2007, s. 38).

Vztah spotiebitele ke znaéce je velmi vyznamnym prvkem — spotiebitel totiz na zakladé
ptedchozich zkuSenosti vklada do znacky svou divéru a ocekdvani ve smyslu kvality,
chovani 1 celkového naplnéni jeho potieb. Dodrzuje-li znacka svou uroven kvality a
pfiméfené ceny, je pravdépodobné, ze zdkaznici budou sviij nakup u dané znacky opakovat

(Keller, 2007, s. 39).
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1.4 Identita znacky

Na tvorbé€ identity znacky se podili hned ne€kolik prvka. Od vyrobkt a sluzeb, ptes logo a
dalsi charakteristické vizuélni prvky, az po spole¢nost, kterd znacku vlastni, jeji komunikaci

a vztah se zdkazniky, a nakonec i samotnou osobnost znacky. (Banyar, 2017, s. 71)

Ptistupy k identit¢ znacky se mohou velmi lisit. K lepSimu posouzeni prvki a vzorcti znacky
by mohlo firmdm pomoci zaujmout na ni pohled ze ¢tyf ruznych uhli: jako na vyrobek,
organizaci, osobu a symbol. Tyto rozdilné piistupy mohou vést k vyjasnéni a odliSeni
identity znacky a stat se voditkem pfi rozhodovani o praktické implementaci znacky na trhu

(Aaker, 2003, s. 67).

1.5 Zakladni prvky znacky

Kazdy z prvki s sebou nese specifickou vyhodu, proto je vyhodné vyuzit nékolik, nebo i
vSechny mozné prvky znacky. Jejich kombinace pak dopomahd spotiebiteli k vytvoreni

jedine¢né pozitivni asociace se znackou (Keller, 2007, s. 74).

1.5.1 Nazev znac¢ky

vvvvvv

trvaly prvek, proto je pfi jeho vybéru nezbytné dbat na originalitu, jednoduchou vyslovnost
a zapamatovatelnost. Nazev by zarovenl mél vystihovat vyznam a esenci znacky a mél by
pusobit pozitivné (Banyar, 2017, s. 80).

Dobfe zvoleny nazev znacky mtiZe plnit i propagacni roli a vyznamné pomoci s brandingem.
Na rozdil od jinych prvki je v§ak jméno znacky velmi Spatné ménitelné. Zakaznici si 1épe
zvyknou na nové logo nebo slogan, je v§ak narocné je pifiméet spojit si nové jméno se starou
znackou. Proto je nezbytné vénovat tomuto zakladnimu prvku obzvlast velkou pozornost.

Jsou definovany tyto typy nazvu:

e funk¢ni nazev je takovy nazev, ktery doslovné vyjadiuje, co spolecnost, sluzba

nebo vyrobek nabizi (napt. General Motors);

e vymySleny nazev mize mit pivod v latinském ¢i feckém jazyce, nebo je zaloZen na

zabavnych, rytmickych zvucich (napft. Jeep);

e empiricky nazev je podobny funkénimu nazvu. Zamétuje se vSak vice na danou

zkuSenost se znackou, nez na jeji funkci (Land Rover);
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e evokativni nazev je takovy nazev, ktery byl vymyslen za ucelem vzbuzeni divéry

nebo sily (napf. Jaguar);

e referen¢ni nazev odkazuje pfimo na misto ptivodu nebo zakladatele znacky (napf.

Harley-Davidson);

e zKkratka vétSinou obsahuje inicidly s urCitym vyznamem (Healey, 2008, s. 86).

1.5.2 Logo

., Logo predstavuje formu danou jménu — tedy vizudlni prvek. Je to charakteristicky znak,
ktery funguje v kontextu s prostredim, aby v pozorovatelove mysli vyvolal predstavu znacky,

podnitil osobni zazZitek pozorovatele a tento zazitek také posilil v priprave na dalsi setkani. *

(Healey, 2008, s. 90)

v

graficky symbol by mél korespondovat s identitou znacky a mél by mit symbolickou,
emocionalni 1 informaéni funkci. Jeho realizace i1 pouziti v praxi je naroénym procesem,

ktery vyzaduje spoustu teoretickych 1 praktickych zkuSenosti (Banydr, 2017, s. 84)

1.5.3 Slogan

, Slogany jsou kratké fraze, které sdéluji popisnou ci presvédcujici informaci o znacce.

(Keller, 2007, s. 232)

Slogan by mél fungovat jako zékladni propagacni heslo, které strucné€ vystihuje identitu
znacky a zanechava tak ve spotiebiteli pozadovanou asociaci. Na rozdil od loga nebo nazvu
znacky patii slogan k jednoduSe zaménitelnym prvkiim znacky. Pfed samotnou tvorbou
sloganu je vSak pfesto na misté dikladny prizkum trhu (Banyar, 2017, s. 85). Slogany totiz
funguji jako silny nastroj brandingu, které mohou pomoci spotiebiteli uchopit vyznam

znacky, jeji specifika a vlastnosti.

Slogan mtze pomoci pifi budovani znacky hned nékolika zplsoby — naptiklad pfimym
vyClenénim dané znacky, vytvafenim pojitek znacky s produktovou kategorii, nebo

stanovenim Zadouci odliSnosti od konkurenc¢nich znacek (Keller, 2007, s. 232).

1.5.4 Predstavitel a maskot znacky

Jednd se o jeden z prvki, ktery vyrazné napomahéd znacce k odliSeni od konkurence.

Predstavitel a maskot znacky jsou prvky, které maji za kol vyvolavat ve spotiebiteli
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asociace spojené s povahovymi vlastnostmi a charakterem znacky. Predstavitel napodobuje
lidské vlastnosti, diky nimz dokaze spotiebitel 1épe pochopit pfinos jejich produkti a

napomdha k tvorbé emocionalni vazby mezi nim a znackou.

e Maskot znacky vétSinou oznacuje fiktivni postavu v animované podob¢, ktera ma
lidskou nebo zviteci vizaz. Jeho barevna kombinace je ¢asto totozna s barvami dané

znacky a ztélesniuje vlastnosti, jimiz se znacka identifikuje;

.....

seridéznost byva jednim z hlavnich divoda volby né€kterého druhu pfedstavitele pred

maskotem. Predstavitele znacky 1ze rozdélit do nasledujicich tii kategorii:

o postava jako symbol zna¢ky funguje jako vizudlni metafora — tato postava

reprezentuje lidské hodnoty, jako naptiklad silu nebo Cestnost;

o znama osobnost jako tvar znafky se milZe zobrazovat v reklamnich
kampanich, hodnotit PR znacky apod. Takovou spolupraci mize vzniknout
vysoce ucinné spojeni, je vSak nutné spravn€ zvolit konkrétni zndmou
osobnost. Ta by me¢la korespondovat se znackou i cilovou skupinou

spotrebiteli;

o realna osoba jako soucast znacky byva velmi uzkou soucasti znacky
samotné. Jedna se o nékoho, kdo se zaslouzil o jeji rozvoj a tvofi jeji soucast
i hodnoty. Casto je touto osobou napiiklad zakladatel znacky (Banyar, 2017,
s. 96, 97).

1.5.5 Obal

Obal je dalsim dulezitym prvkem znacky. Jeho hlavnim tkolem je chranit produkt pred
mechanickym poskozenim a usnadnit manipulaci i pfepravu, tim vSak jeho funkce zdaleka

nekonci (Banydr, 2017, s. 98).
Obal dale plni funkci:

e vyjadreni identity, kdy je cilem odlisit se od konkurence, vyvolat emoce nebo také

ptedstavit hodnotu znacky;
e pritahnuti pozornosti v prostfedi maloobchodnich prodejen;

o uzitkova funkce, jejimz cilem je naptiklad nést instrukce o produktu, o jeho sloZeni,

bezpecnosti nebo vyzivovych hodnotach;
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e dopliikova funkce se mize vyskytovat u riiznych sbératelskych predmétt, kde diky

neporusenému obalu neztraci na hodnoté (Healey, 2008, s. 106).
Mezi neméné dilezité funkce se fadi také:

o identifika¢ni funkce, diky niZ spotiebitel dokaze produkt identifikovat a odlisit jej
od konkurence. Grafické prvky, kterymi je obal zaplnén, by proto mély

korespondovat s identitou znacky a mit shodné prvky (barva, font, logo...);

o esteticka funkce baleni za posledni dobu nabyla na dilezitosti. Pokud se vyrobek
designem svého baleni odliSuje, pfindsi to docasnou vyhodu proti konkurenci —
obzvlaste u kategorii produktt, kde rozdily mezi jednotlivymi produkty nejsou az tak
markantni (Keller, 2007, s. 240). U jinych kategorii (napf. u parfémil) se praveé
atraktivni design baleni Casto stava faktorem motivujicim ke koupi. Je-li design obalu
vizualn¢ atraktivni a koresponduje s identitou znacky, mize vyrazné¢ dopomdhat

k tvorbé celkoveé image znacky (Banyar, 2017, s. 99).

Muze se stat, ze identifikacni a esteticka funkce je tak silnym a specifickym prvkem, Ze si
jej spolecnost zaregistruje jako ochrannou znamku pro prevenci napodobovani konkurenci

(Banydér, 2017, s. 99).

1.6 Hodnota zna¢ky

., Vysledkom celkového procesu budovania a strategického riadenia znacky je hodnota

znacky. “ (Banydr, 2017, s. 133)

Podle Kotlera je hodnota znacky vysledkem vysoké loajality, znamého jména, vnimané
kvality, silnych asociaci, jez se s ni poji, a z dalSich patentli, jako jsou naptiklad obchodni
znamky, patenty nebo vztahy s distributory. ,, Znacky jsou vice nez jen jména a symboly.
Znacky predstavuji zpiisob, jakym spotrebitelé vinimaji produkty a jejich viastnosti a co k nim

citi — vse, co vyrobek ¢i sluzba pro spotiebitele znamena. “ (Kotler, 2007, s. 635)

Pti otdzce urcovani hodnoty znacky zalezi na tom, z jaké pozice ji chceme hodnotit. Mizeme
tak ucinit z pohledu firmy, kde budeme pravdépodobné hodnotit finanéni hodnotu. Z pozice
zakaznika bychom naopak hodnotili kvalitu vyrobkii nebo sluzeb, jejich cenu nebo

marketingové aktivity znacky.
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Ackoliv se faktory pro ur¢eni hodnoty znacky podle pozice lisi, ve finale jeden faktor
navazuje na druhy a jsou vzajemné provazan¢. Finan¢ni hodnota znacky se v praxi urcuje na

zaklad¢ analyz z nasledujicich oblasti:
e finanéni analyza urcujici celkovy vynos;
e trhova analyza urcujici, jak velkou ¢ast z vynosu tvofi znacka;
e analyza znacky urcujici, jak silnou pozici ma znacka v zakaznikoveé povédomi,

e analyza pravnich aspekti urcujici, jak dobfe je znacka legalné chranéna (Banyar,

2017, s. 133).

Vysoka hodnota znacky znamend pro firmu hned nékolik vyhod. Pravé diky loajalité svych
zakaznikd napiiklad nemusi vynalozit pfili§ vysoké ndklady v poméru k vynosim —
zédkaznici jiz oCekavaji, ze jim firma dany vyrobek nabidne. Vzhledem ke své vybudované
divéryhodnosti pro ni zaroven neni tak obtizné rozSifovat svlij produktovy sortiment

(Kotler, 2007, s. 636)

1.6.1 Hodnota znacky z pohledu ziakaznika

K. L. Keller ve své publikaci uvadi tzv. Customer-based brand equity (zkracené CBBE).
Jednd se o model hodnoty znacky, ktery vychdzejici z pohledu zdkaznika. ,, Tento model
poskytuje jedinecny uhel vnimani esence hodnoty znacky a jejiho nejlepsiho budovani,
méreni a rizeni.

Zakladnim piedpokladem CBBE je, Ze sila zna¢ky spo&iva v minéni spotiebiteld. Ukolem
tedy je, aby spotiebitelé méli se sluzbami a vyrobky pozitivni zkuSenosti a na jejich zakladé
byly se znackou spojovany zadouci nazory, pocity, vnimani, image a divéra. Pii pozitivni
hodnoté¢ CBBE mohou zakaznici 1épe piijimat naptiklad rozSifeni dané znacky nebo vice

tolerovat cenovy narust produktii.
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2 BRANDING

Branding je proces ,,vytvdreni jména, znaku, symbolu, designu, produktu a synergické

3

pusobeni téchto soucasti na spotrebitele. “ ... ,,Branding je duleZitou soucasti marketingové
strategie vychazi ze znalosti potreb a ocekavani cilové skupiny spotrebitelii. Zahrnuje
hledani racionalnich a emociondalnich benefitii produktu a prezentaci téchto benefitit v ramci

marketingové komunikace. “ (Jurdskova, Hornak, a kol., 2012, s. 38)

Jak je z definice patrné, branding je proces sklddajici se z mnoha prvk, pfi¢emz na kazdém

z nich zavisi vysledna pozice znacky na trhu.

Moderni branding pfiSel na pfelomu osmnéctého a devatenactého stoleti s priimyslovou
revoluci. Tehdy vznikala nadprodukce vyrobkt, a spole¢né s ni i moznost distribuce na

v

vzdalen¢jsi izemi (Healey, 2008, s. 8).

M. Banyér ve své publikaci o brandu a logu citoval M. Healeyho a jeho pét prvk, které se

v soucasné dobé pfi brandingu nejvice spojuji:

2.1.1 Positioning

Positioningem se rozumi ,, definice obsahu znacky a jeji srovndni s konkurencnimi znackami

ve vnimani spotrebitele. “ (Healey, 2008, s. 8)

Cilem je vyvolat ve spotiebitelich pozadované emoce a psychické procesy. Teéch se docili
pomoci vybéru jedine¢nych vlastnosti znacky ziskanych na zéklad¢ analyzy trhu,
konkurence, 1 samotné cilové skupiny spotiebitelt. ,, Hlavnym cielom positioningu znacky
Jje vytvorit vo vedomi spotrebitelov také asocidcie spojené so znackou, aby sa pre nich stala
natolko atraktivna, Ze ju budu uprednostiiovat pred vyberom inych, konkurencnich

znaciek. “ (Banyar, 2017, s. 39)

2.1.2 Vypravéni

Metoda vypravéni existuje ve spolecnosti jiz po tisicileti. Mit ,,dobry piibéh* bylo pro
ziskani pozornosti ucinné jiz diive, a ani dnes tomu v brandingu neni jinak (Healey, 2008, s.
9).

Mai-li znacka silny piibéh, a podafi-li se ji vtahnout do néj i1 spotiebitele, ktery se diky tomu

se znaCkou dokéaze ztotoznit, docili tim silngj$i emociondlni a osobni vazby (Banyar, 2017,

s. 40).
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Dobry ptibéh znacky mize byt praveé tim aspektem, ktery zdkaznika presvédci o vybéru dané
firmy. D4-li znacka najevo, Ze pfesné rozumi zdkaznikové potiebé, vyvold v ném také

davéru ve schopnost feseni jeho problému.

D. Miller ve knize Bulding a Story Brand (2017, s. 45) popisuje tuto problematiku a také
mluvi o signifikanci dobte zvoleného ,,hlavniho hrdiny pfibéhu®. Upozoriiuje, zZe jim spravné
neni znacka, nybrz sdm zakaznik. Diky tomu, Ze problém hlavniho hrdiny bude totozny s tim
zdkaznikovym, a nasledné dd znacka v ptibéhu heroicky najevo, Ze ma feSeni, vznikaji

idedlni podminky pro tvorbu emociondlni vazby zdkaznika ke znacce.

Z tohoto divodu je velmi dilezit¢ si jesté pied ztvarnénim hlavniho hrdiny piibéhu
definovat, po ¢em zakaznik touzi a zda je znacka schopna tuto potiebu naplnit. ,, When you
define something your customer wants, the customer is invited to alter their story in your

direction. I they see your brand as a trustworthy and reliable guide, they will likely engage.
(Miller, 2017, s. 47)

2.1.3 Design

., Design zahrnuje vsechny aspekty produktu, nejen jeho vizuadlni stranku. Design je obsah i

etiketa, zaklad i jméno, podstata véci i jeji povrch. “ (Healey, 2008, s. 9)

2.14 Cena

Otéazka ceny moZzna na prvni pohled neni tak napadna, stale se vSak jedna o dosti dilezity
aspekt brandingu. ,, Cena je hodnota vyjadrend v peniazoch, za ktori si spotrebitelia kupujii
produkt, alebo sluzbu konktrétnej znacky.“ Obecné plati, ze ¢im vice je znacka originalni,
kvalitni, luxusni, nebo s dlouhou tradici (tzn. mé v o€ich spotiebitelti vy$si hodnotu), tim

vEtsi hodnotu a néasledné i cenu mohou mit jeji vyrobky (Banyér, 2017, s. 40)

2.1.5 Rizeni vztahu se zakaznikem

., Vase telefonni spolecnost ma miliony zdkaznikii, ale snazi se, abyste vy a vsichni ostatni

vvvvvv

popsal Healey (2008, s. 9) posledni prvek brandingu. Ackoliv zni toto tvrzeni pomérné kruté

realisticky, trocha pravdy na ném pfece jen je.

Dobfe nastaveny vztah mezi kazdym jednotlivym zakaznikem a firmou je skute¢né dilezity.

Na jeho zaklad¢ je totiz poté mozné stavét oboustranné vyhodné partnerstvi, které, pokud
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dlouhodob¢ vede ke spokojenosti spotiebitele, nakonec pomahd utvafet pozitivni image

znacky (Banydr, 2017, s. 40).

2.2 Brand building

., Brand building (budovanie znacky) oznacuje proces navrhu, vyberu a tvorby prvkov
znacky, ktory je zaloZeny na analyze trhového prostredia, konkurencie, jako aj cielovej

skupiny spotrbitelov. “ (Banyér, 2017, s. 41)

Pastier ve své knize o procesu budovani znacky zdiraziiuje tzv. pravidlo ,,ZSS*
(zaregistrovat’, spoznat, spomenut’), které pfedstavuje tfi kroky; spotiebitel by nas me¢l
zaregistrovat, poté poznat a ve spravnou chvili si na vas také vzpomenout (Pastier, 2023, s.

35).

Pti budovani znacky a jejich prvki, je dilezité definovat priméarni osobnost — rozhoduji
otazky typu ,,jak chceme na zédkazniky pisobit?* nebo ,,co chceme, aby zdkazniky ze znacky
a jeji komunikace citili?*“. K odpovédi se nam nabizi Siroka Skala typickych vlastnosti, jako
napiiklad skromnost, nadSeni, sofistikovanost, hravost ¢i jednoduchost.

Pii identifikovani znacky je uZite€na také rozmanitd metoda personifikace. V takovém

ptipad¢ si klademe otazky typu ,.kdyby byla ma znacka autem, jakou znackou by byla?*
nebo ,.kdyby byla mé znacka zvitetem, kterym by byla?* (Pastier, 2023).
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3 STRATEGICKE RiZENi ZNACKY

., Strategickeé rizeni znacky zahrnuje design a implementaci marketingovych programii a

aktivit, které slouzi k vybudovani, méreni a rizeni hodnoty znacky.

Proces strategického tizeni znacky obsahuje Ctyii kroky:
1) identifikaci a stanoveni positioningu a hodnot znacky,
2) planovani a implementaci marketingovych programi znacky,
3) méfeni a interpretaci vykonnosti znacky,

4) zvySovani a udrzovani hodnoty znacky (Keller, 2007, s. 72)

3.1 Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

Identifikace znacky a vymezeni jeji pozice na trhu je zasadni pro maximalizaci vyhod dané
firmy. Cilem je zaptsobit na spotiebitele dostatecnym zptusobem tak, aby vnimal znacku

nejen nadfazené viici konkurenci, ale aby v mysli spotiebitele zaujala své jedine¢né misto.

Proces positioningu sestdva z nastaveni zakladnich hodnot znacky a definici jeji esence a
zasad, neboli mantry. Tato mantra je pro znacku a jeji vnimani zasadni, jedna se o néco jako
trvaly soubor vlastnosti, které jsou zdkaznikem i celou spole¢nosti dlouhodob¢ vnimény. K.

L. Keller popsal tuto mantru jako srdce znacky (Keller, 2007, s. 73).

3.2 Planovani a implementace marketingovych programi znacky

Ve chvili, kdy si spotiebitel viici znacce vytvofti silné a pozitivni asociace, prichazi na fadu
proces budovani znacky pomoci implementace marketingovych programt. Tento proces je

zalozen na nasledujicich prvcich:

3.2.1 Prvotni vybér prvki, které vytvareji identitu znacky

Prvek znacky mize mit verbalni i vizualni podobu. Skupina téchto prvkil vytvareji identitu
znacky a odliSuje tak své produkty od konkurence. Mezi nejcastéjsi prvky patfi:

3.2.2 Podpiirné marketingové aktivity (programy)

Prvky znacky slibuji dlouhodobou, pfinejlepSim pozitivni asociaci se znackou. Tuto asociaci
je vSak nutné podporovat dalSimi cestami (Keller, 2007, s. 74). Jednou z moznosti je
prostiednictvim podplirnych aktivit, nejcastéji pomoci reklamnich kampani. Jednim ze

zpisobi, jak v souc¢asné dobé firmy organizuji své aktivity je vyjadfeni své spolecenské
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odpovédnosti, naptiklad péci o Zivotni prostfedi. Diky tomu ziskdva firma u spotiebitell

image socialn¢ zodpovédné znacky (Keller, 2007, s. 572);

3.2.3 Asociace nepiimo tvorené se znackou

Pisobeni sekundarnich informaci se od ptedeslych bodu castené lisi svym vznikem. Neni
totiz mozné je kompletné ovlivnit. Nékteré asociace se znackou mohou vznikat pomoci
pusobeni jinych subjektii a jejich prvkt — napiiklad diky spojeni s ur¢itymi zdrojovymi
faktory, jako je zemépisna oblast, distribu¢ni sit€, nebo jednoduse jiné znacky. K. L. Keller
pouzil oznaceni ,,informacni uzly* pro vysvétleni vzniku téchto sekundéarnich asociaci
v mysli spotiebitele; Ackoliv se fungovani sluzeb ¢i produktii znacky piimo nevaze s jinymi
subjekty, Casto staci, aby se znacka s témito subjekty jakkoliv identifikovala. Tehdy miize
v mysli spotiebitele vznikat pfedpoklad, Ze dana znacka sdili asociace s timto subjektem

(Keller, 2007, s. 74).

3.2.4 Meéfreni a interpretace vykonnosti znacky

Pro efektivni aplikaci a vyvoj marketingovych programt je diilezité znat spravny zpisob
méfeni a interpretace jejich vykonnosti. UZitenym zplsobem pro toto zhodnoceni je tzv.
hodnotovy fetézec znacky. S jeho pomoci lze vystopovat vliv jednotlivych procesii na
vytvafeni znacky. Hodnotovy fetézec znacky pomaha pii fizeni marketingového vyzkumu.
Pro 0¢inné méfeni hodnoty znaCky je nezbytné zavedeni jeho systému. Ten sestiva
z postupli pfinasejicich vcasné a presné¢ informace pro dalSi dlouhodobd strategicka

rozhodnuti (Keller, 2007, s. 76).

3.2.5 ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky

Diky dobrému designu, implementaci marketingovych programtl i positioningu znacky lze
dosahnout dobré pozice znacky. K jejimu udrzeni a expanze je vSak nutné stavét strategii
brandingu tak, aby odrazel z4jmy firmy v priabéhu Casu, v jejich geografickych hranicich i

segmentech trhu (Keller, 2007, s. 76).
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4 MARKETINGOVY MIX

,,Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych promeénnych, pripravenych k tomu,
aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co nejblize potrebam a pranim cilového trhu.

Jednotlivé promeénné mohou vytvaret dilci mixy. “ (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 222)

Marketingovy mix sestdvd z nc¢kolika prvkil, mezi nimiZ panuje Gzky vztah. Cilem je
dosahnout idedlni bilance mezi vSemi prvky. Tyto prvky spoleéné s vybérem trznich

segmentu a cilovych trhl tvofi marketingovou strategii firmy.
Zakladni podoba marketingového mixu obsahuje tzv. 4P. Témi jsou:
e product (produkt),
e price (cena),
e place (umisténi, distribuce),
e promotion (marketingova komunikace) (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 222)

Nekteti autoti doplnili v pribéhu let na zaklade rozsitujicich se sluzeb tato 4P o dalsi prvky.

Temi jsou naptiklad:
e people (lidé),
e packaging (balicky sluzeb),
e programming (tvorba programti),
e partnership (spolupréce, partnerstvi).

N¢kolik komplexnich studii uvedlo Sest oblasti, v nichz jsou uplathovany rizné druhy
marketingového mixu. Cilem je vzdy nalézt ten nejvhodnéjsi pro konfiguraci s danou oblasti

(Hill, 2013, s. 127).
Je uvadéno téchto Sest oblasti:
e spotiebitelsky marketingovy mix (consumer marketing mix),
e vztahovy marketingovy mix (relationship marketing mix),
e marketingovy mix sluzeb (services marketing mix),
e maloobchodni marketingovy mix (retailing marketing mix),

e prumyslovy marketingovy mix (industrial (B2B) marketing mix),
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e online marketingovy mix (e-commerce marketingovy mix) (Hill, 2013).

U B2B marketingového mixu Hill uvadi, Ze ackoliv zde stdle piisobi marketingovy mix 4P,
situace je ovlivnéna vzdjemnymi vztahy mezi partnery. Signifikantni pro B2B trh je
primarné empatie, vzajemné vyhody i oboustrannd spoluprdce, a zaroven pochopeni i
naplnéni potieb zdkaznika. V B2B marketingovém mixu je rovnéz kladen vyssi diraz na

intenzivni vzajemné interakce (Hill, 2013, s. 133).
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S TRH

v

Ve treti kapitole Ctenati blize ptiblizim pojem trh, jeho vlastnosti a vnéjsi 1 vnitini prostiedi

trhu.

Vsechno na svét€ ma svou cenu. Muze se jednat o fyzické produkty, sluzby nebo 1 lidskou
praci. Kazdou ¢innost 1ze v trznim hospodafstvi ohodnotit. Trh je slozitym mechanismem,

ktery procesy smény a vztahy mezi subjekty koordinuje.

., Irh je oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vymené cinnosti mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty prostiednictvim smény zbozi. Smeénu zprostiedkovavaji penize.

(Svétlik, 2005, s. 83)

5.1 TrZni subjekty
Definujeme tii zakladni trzni subjekty:

Domacnosti na trhu zbozi vystupuji v obou rolich — jako kupujici i prodavajici sluzby.
Disponuji vyrobnimi faktory, jako je kapital nebo prace, kterou pak méni s podniky za mzdu
nebo udrok. V roli nakupujicich pak pomoci vyrobkii a sluzeb uspokojuji své zakladni

potieby.

Podniky na trhu rovnéz vystupuji jako prodavajici i kupujici, avSak primarné¢ vyrabi

produkty za ucelem prodeje s cilem dosazeni zisku.

Stat na trhu vystupuje jako prodavajici i kupujici, ma v§ak svou specifickou roli. Ugelem je
totiz ovlivnéni trhu. Dosahuje toho prostfednictvim statnich podnikil (prodej) nebo statnich
zakazek (nédkup). Zaroven se stard o legislativu v trznim prostiedi, o jeho spravné fungovani

a eliminaci negativnich ¢innosti na trhu (Svétlik, 2005, s. 83).

5.2 Clenéni trhu
Existuje nékolik riiznych variant ¢lenéni trhu. Mezi ty nejpouzivané;jsi patii:

Clenéni podle druhu zboZi — jedna se o piechledné déleni uréené podle predmétu koupé &i

prodeje. V tomto piipad¢ se trh déli na:
e trh vyrobkl a sluzeb (trh produktit),
e trh prace, pudy a kapitalu (trh vyrobnich faktort),

e trh penéz (souvisi s trhem kapitdlu).
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Clenéni podle mnoZstvi druhii zboZi — v takovém ptipadé délime trh na ,dil¢i“ a
»agregatni®, ptiCemz ,,dil¢i* popisuje trh, ktery je zamétfen pouze na jeden druh zbozi. Oproti

tomu agregatni trh popisuje trh veskerého zbozi.

Clenéni podle vizemi — Trh s typickymi a krajovymi produkty se nazyva , mistni*, neboli
,regiondlni“. Cim vice je do vyroby produktii za¢lenéno podnikil z riiznych uzemi, tim spise

se jiz jedna o trh ,,ndrodni*, ,,mezinarodni* nebo také ,,svétovy*.

Zkoumame-li tuto problematiku z marketingového hlediska, zptisob déleni se méni. V tomto
piipadé€ se jedna o souhrn vSech skutecnych, ale i potencidlnich nakupujicich. Velikost trhu
tim paddem zavisi na poctu nakupujicich, kteti jsou schopni reagovat na trzni nabidku. Aby

vSak byly z marketingového hlediska relevantni, musi splnit tfi podminky:
1) Musi mit zajem o dany produkt,
2) Musi na néj mit penize,
3) Musi mit moznost si produkt zakoupit (Svétlik, 2005, s. 84).

Celkovy potencidlni trh se s témito podminkami zuzuje na trh tzv. pouzitelny. Jedna se o
realné mnoZstvi zdkaznikl, ktefi o produkt nejen projevili zajem, ale mohou si zaroven

dovolit zaplatit za néj poZzadovanou castku.

U vybranych produktt se vyskytuji jistd omezeni. Ta plati vétSinou pro osoby do osmnacti
let a tykaji se prodeje napiiklad automobilli, zbrani, alkoholu nebo tabakovych vyrobki. Po
uplatnéni téchto omezeni na pouzitelny trh zbude tzv. kvalifikovany pouzitelny trh (Svétlik,

2005, s. 85).

5.3 Prostiedi trhu

Piehledné déleni trhu je uvedeno v knize Strategicky marketing (Jakubikova, Janecek, 2023,

s. 71). Podle autort existuji dva rozdilné trhy:
e trhy spotiebni, resp. spotiebitelské,
e trhy organizaci, d¢lici se dale na:

a) prumyslové (zpracovatelské, zemédé€lské financ¢ni, sluzby pro primyslovy

trh,...),
b) obchodni,

c) statni.
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Trhy spotiebitelské zahrnuji obchodni vztahy B2C a také uspésné rozvijejici se C2C. Trhy
organizaci zahrnuji obchodni vztah B2B. Ten je tvofen vSemi spole¢nostmi, které nakupuji
vyrobky a sluzby za Gcelem dal§iho zpracovani pti vyrob¢ vlastnich produktt a sluzeb. Ty
jsou nasledné prodavany, pronajimany ¢i dodavany spotiebitelim (Jakubikova, Janecek,

2023).

5.4 Konkurence

Kazdy podnik ma své konkurenci. A pokud ma byt uspéSny, musi potieby cilovych
zakaznikl uspokojovat 1épe, nez jeho konkurenti. Nelze popsat univerzalni marketingovou
strategii v postaveni vici konkurenci. Vhodna strategie totiz zavisi na velikosti firmy a na
jeji pozici v dané oblasti trhu. VSeobecné vsak plati, Ze je nutné se v myslich spotiebitel od

jinych znacek néjak odlisit (Kotler, Armstrong, 2004, s. 177).

Konkurence by podnikem neméla byt vinimédna pouze negativné. Dobii konkurenti pro firmu
znamenaji roz§ifeni obzor( 1 posilovani dosavadnich schopnosti. Navzdory tomu bychom se

pfed nimi méli mit stale na pozoru (Kotler, 2003, s. 49).

5.5 Zakaznik

., Zakaznik je ten, kdo projevuje zajem o nabidku produktii, vstupuje do vyjednavani s firmou

a nakupuje za ucelem své individudlni spotreby a nékdy i dany produkt spotrebovaiva.*

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 253)

Snaha o porozuméni spotiebiteli vyzaduje skute¢né proniknuti do podstaty véci. Nestaci,
kdyZ se budeme snazit porozumét zadkaznikovi. Spotiebitelskou realitu je pro uspéch nutné
pochopit zevnitf. Empatie vic¢i zdkaznikovi vyZaduje prolomeni pomysIné bariéry mezi jim
a vyrobcem. Tento proces neni jednordzovy a rozhodné jej nelze uspéchat. Proniknuti do
povahy a potieb spotiebitele 1ze nejlépe dosdhnout tehdy, kdy jsme o produktu sami

presvédceni a mame pro n¢j opravdové nadseni (Taylor, 2007).

5.5.1 Prijeti nového produktu zikaznikem

,,Pod pojmem ,novy vyrobek® zahrnujeme jak vyrobky, které jsou nové v celosvétovém
méritku, tak rozsirené stavajici nebo nové vyrobkoveé rady, zdokonalené existujici produkty

uvedené na nové trhy nebo nové trzni segmenty. “ (Vysekalova, 2004, s. 111)
RozliSuje se pét stupiili tzv. adoptivniho procesu spotiebitele:

e poznani — spotiebitel se dozvi o existenci nového vyrobku,
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e zdjem — spotiebitel se chce o vyrobku dozvédét vice,
e hodnoceni — spotfebitel zacind uvazovat o zkuSebnim nékupu,
e zkouSka — spotiebitel uskutecni testovaci nakup,

e pfijeti — ze spokojeného jednordzového kupce se stdva vicendsobny spotiebitel

(Rogers, 1975/6 cit. podle Vysekalova, 2004, s. 113).

5.6 B2B trh a jeho specifika

Vzhledem k piedmétu své prace se budu blize vénovat problematice B2B trhu. Ctenafe v této
kapitole sezndmim s jeho definici, problematikou, specifickymi znaky a popisi segmentaci
B2B trhu. Rovnéz predstavim zakladni nastroje pouzivané pro posilovani vztahti na tomto

typu trhu.

., B2B, neboli business-to-business trh tvori vSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby
pro pouziti pri vyrobé dalSich vyrobkii a sluzeb, které jsou prodavany, pronajimany ci

doddvdny ostatnim. “ (Kotler, 2007, s. 362)

B2B trh je ve spoust¢ aspektli specificky, proto je pii planovani komunikace nutné zhodnotit
vlastnosti konkrétniho prostfedi. B2B trh vétSinou byvad mensi a vice koncentrovany a
dodavatelé¢ maji mensi mnozstvi odbératelt. Drtiva vétSina z nich je vSak co do objemu
velkd. Pro uspéSnou spolupraci je nutné pristupovat k témto zdkazniklim profesiondlné a
individualné.

Pro ispésné vedeni obchodu je nezbytné nutné dokonale znat potieby koncového zékaznika.
Poptavka je totiz v ptipadé¢ B2B odvozena pravé od néj, nikoliv od odbératele (Ptikrylova, a

kol., 2019, s. 212).

Phillip Kotler (2019, s. 362) tuto problematiku rozvadi z pohledu odbérateli a nazyva ji
terminem ,,ndkupni proces organizaci®. Odbératelé zjist'uji, po kterych vyrobcich a sluzbach
je poptavka, a na zéklad¢ tohoto prizkumu se rozhoduji pii vybéru konkrétnich znacek a
dodavatelti. Cim 1épe dodavatelska firma bude znét trh a nakupni chovéani zakaznikd, tim

lepsi ziskd hodnoceni a zvysi pravdépodobnost uzavieni nové spoluprace.

V porovnini s B2C nebo C2C trhem se na B2B trhu béZné vyskytuje mensi mnoZstvi
velkych odbérateli. Pro dodavatele je tim padem dulezité udrzovat nastavajici obchodni
vztahy. Ztrata byt jen jednoho z nich by mohla byt stéZejnim problémem (Ptikrylova, a kol.,
2019, s. 212).
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5.6.1 Segmentace B2B trhu

Jak jsem jiz zminila, ke kazdému odbérateli je v ptipadé¢ B2B trhu nutné pfistupovat
individualné. Krokem k dosazeni uspésného obchodu je proto spravna segmentace trhu.

Jednim z piistupti je tzv. charakteristika trhu, kde se posuzuje:
e jakd je celkova velikost trhu,
o jaka je velikost obsluhovaného trhu, tedy jakou jeho ¢ast produkce pokryva,

¢ hodnota; tedy jaka je mira zisku, efektivita vlastni produkce a mnozstvi potencialnich

novych segmentt,
e moznost ziskani novych odbératelti podle jejich lokace,
e celkovy objem spotieby,
e ndkupni situace; tedy jakym zpiisobem probiha odbér, jaké jsou jeho procesy,
e SIC code, neboli rozdéleni primyslu do zékladnich kategorii. (Piikrylova, a kol.,
2019, s. 213).
5.6.2 Nastroje posilovani vztahi se zakazniky na B2B trhu

., Komplexni resSeni potreb zdkaznika vyzaduje vyuziti Fady nastrojii, které zvysuji hodnotu
pro zakaznika a posiluji vztahy mezi dodavateli a zakazniky. “ (Lostakova a kol., 2017, s.

50)

Struktura 1 vyznam téchto néstroji se napfi¢ raznymi odvétvimi a kategoriemi vyrobku

mohou lisit. Témi zédkladnimi jsou naptiklad:

e komplexni sortiment produkce — schopnost piindSet svym zdkaznikim uplny

sortiment vyrobki tak, aby jim byl pfizptisoben a fesil jejich problémy a pozadavky;

e vysoka a stala kvalita produkce — vysoka kvalita hraje vyznamnou roli pii
posilovani vztahli se zédkazniky, a tim pddem by méla byt snaha o jeji udrzeni
prioritou kazdého podniku. V soucasné dob¢ panuje mezi tuzemskymi i zahrani¢nimi

firmami shoda, Ze kvalita produkce je jednou z kritickych faktorti uspésnosti;

o flexibilni styl obsluhy zakazniki — posilovani vztahti rovnéz vyzaduje partnersky a

flexibilni pfistup, ktery je zaloZen na celkové profesionalité a diveéryhodnosti;

e cenova dostupnost produkti — cenova dostupnost je faktorem, ktery vyznamné

ovliviiuje podobu i té€snost vztahl mezi podniky. Spoluprace by méla byt pro vSechny
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zucastnéné strany vyhodnd. Klicem k vybudovani dobrych a dlouhodobych vztahi
je rozumny kompromis. Jakmile je vztah mezi partnery vyvazeny, vyznamn¢ se tim
posiluji vztahy a ob¢ strany maji zajem na dalSim rozvoji spoluprace (Lostakova,

2017).
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum predstavuje systematicky a cilevéedomy proces smérujici k opatreni

(shromazdeni nebo nakupu) konkrétnich informaci, ... “ (Kozel a kol., 2006, s. 58)
., Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotrebitelii. “ (ESOMAR, 1989)

Spousta autortt odbornych publikaci se piiklani k této velmi zjednoduSené definici
marketingového vyzkumu. Ta byla publikovdna ESOMAR, neboli mezinarodni organizaci
soustfed’ujici se na odborniky z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu. Tuto
definici pouzil ve své publikaci R. Tahal a kolektiv (2017, s. 14) i napiiklad autoti Kozel,

Mynatova a Svobodova v knize o metodach marketingového vyzkumu (2011, s. 12).

Marketingovy vyzkum je jedine¢ny a efektivni zpiisob, pomoci n¢hoz se dozvidame, jak
vstoupit na trh a jak maximaln€ uspokojit potieby, které na tomto trhu jsou (Kozel,
Mynéafova, Svobodova, 2011, s. 13).

Ackoliv je marketingovy vyzkum ¢asove 1 finanéné pomérné naro¢ny, stale je piinosem pro
svou vysokou vypovidaci schopnost a aktudlnost ziskanych informaci. Na druhou stranu
nemusi byt vZdy nezbytné jej provadét. V nékterych piipadech bohaté postaci uskutecnit tzv.
prizkum; tedy jednorazovou aktivitu, kterd probiha v kratkém casovém useku a nedosahuje

takové urovné detaill jako marketingovy prazkum.

6.1 Zdroje informaci

Abychom ucinili spravna strategicka rozhodnuti, je nejprve nutné mit k dispozici aktudln{ a
relevantni informace. Pfi jejich sbéru je stézejni zptsob 1 prostiedky, jakymi tyto informace

vyhledavame a nasledné s nimi pracujeme.

,, PFi ziskavani informaci je nutno rozhodnout o jejich zdroji, kdy neni rozhodujici pouze to,
kde informace je, ale také jeji kvalita, spolehlivost a aktudlnost ve vztahu k jeji cené a jaké

Jjsou moznosti ziskani. “ (Kozel a kol., 2006, s. 62)
Pro spravny dal$i vyvoj vyzkumu je nezbytné, aby u ziskanych informaci byla splnéna
ndsledujici kritéria;

e plnost,

e pravdivost,

e relevance,
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srozumitelnost,

e piesnost,

e objektivnost,

e aktualnost a véasnost,

e odpovidajici podrobnost,

e mira spolehlivosti,

e Kkontinuita,

e pfizniva cena (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 50).
Podle zdroji téchto informaci délime data na dvé zakladni skupiny — primarn{ a sekundarni.
Sekundarni data jsou takova data, ktera byla sbirdna jiz dfive a za jinym Ucelem a jsou
opakovang pouzitelna. Primarni data naopak nebyla diive nikym publikovana, nebo alespon
nebyla poskytnuta k opakovanému pouZiti. Primérni data a néasledn¢ z nich zpracované
primarni informace jsou vyhodné zejména proto, ze piindsi pomoc pii feSeni konkrétniho
problému, jsou maximaln¢ aktudlni a konkrétni (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 54).
V nékterych piipadech ndm k obdrzeni potfebnych informaci pii provadéni vyzkumu mtizou
stait pouze sekundarni zdroje, jindy jejich kombinace. Vzhledem k ¢asové a finan¢ni
naroc¢nosti shromazd’ovani primarnich zdroji informaci obecné plati, ze nejdiive

analyzujeme informace sekundarni. Ty jsou totiz zpravidla rychleji dostupné a nebyvaji

ptilis nédkladné (Kozel a kol., 2006, s. 64).

6.2 Kbvalitativni vizkum

Tento typ vyzkumu odpovidd na otazky, z jakého divodu se dany stav dé&je (Juraskova,

Hornak a kol., 2012, s. 243).

., Kvalitativni vyzkum pouziva induktivni formy védeckych metod, hloubkové studium
Jednotlivych pripadii, nejriiznéjsi formy rozhovorii a kvalitativni pozorovani. Cilem je ziskat

«

popis zvlastnosti pripadii, generovat hypotézy a rozvijet teorie o fenoménech sveta.’

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 243)

Rozsahla definice autora se ptiblizuje tézko definovatelné podstaté kvalitativniho vyzkumu.
Vzhledem k rozmanité $kéle rozdilnych postupli je naro¢né nastavit tomuto typu vyzkumu

obecny ramec. Ackoliv kvalitativni vyzkum postupné ziskal rovnocennou pozici s ostatnimi
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formami vyzkumu, stile neexistuje univerzalné uznavany zpusob, jak tuto problematiku

vymezit (Hendl, 2008, s. 47).

vvvvvv

Casto byl vniman pouze jako doplnék kvantitativniho vyzkumu a pro své rozdilné p¥istupy,
tim padem i obtiznou definici, nemél mezi dal§imi metodami své pevné misto. Vzhledem
k tomu, jak se trh vyviji, ale nabyva oblibé. Trh je v dneSni dobé¢ hiife predvidatelny a
nasyceny. Kvalitativni vyzkum vyuziva rGzné oblasti hleddni pozndni vnitinich procest
zdkaznika; jeho stimul a motivi, které maji psychologicky charakter a pfinasi tak velmi

individudlni hodnoceni zkoumaného jevu (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 165).

Diky metodam kvalitativniho vyzkumu miZeme ziskana subjektivni hodnoceni zkoumané
problematiky pfenéset do takové podoby, aby bylo mozné s nimi ddle pracovat a srovndvat

je (Kozel a kol., 2006, s. 125).

6.3 Individualni hloubkovy rozhovor

Nékteti respondenti se mohou zdrahat mluvit o dané problematice ve skupiné, jini zase
zkreslovat své odpovédi vici spolecensky piijatelnym ndzoriim. Abychom se t€émto rizikim
vyhnuli, je mozné pifi vyzkumu aplikovat individudlni hloubkovy rozhovor. Pii ném se
jednotlivei Casto citi pohodIngji a uvolnénéji, zejména, pokud maji odpovidat na citlivé
otdzky, nebo maji-li mluvit o svych hlubokych myslenkéch a ptesvédcenich (Clow, James,

2014, s. 108).

,, Cilem hloubkového rozhovoru je proniknout hluboko do jednotlivce, k jeho myslenkam a
napadim, abychom lépe porozuméli dusevnim pohnutkam a chovani clovéka.” (Clow,

James, 2014, s. 108)

Prostfednictvim individualniho hloubkového rozhovoru se dozvime, co se konkrétné dé¢je
v mysli dotdzaného. Vzhledem k tomu, Ze se u tohoto typu vyzkumu dotazujeme pouze malé
skupiny respondentli, je dulezit¢ dbat na jejich spravny vybér (Kozel, Mynarova,

Svobodova, 2011, s. 167).

Pro vykonani individudlniho hloubkového rozhovoru vytvoii marketingovy vyzkumnik
predem seznam otdzek. Ty jsou sestaveny na zaklad¢é pfedem stanovenych cili vyzkumu.
Ackoliv vyzkumnik mutize pokladat neplanované doplnujici otdzky, rozhovor by m¢él

obsahovat jasnd voditka k dodrzeni jeho struktury (Clow, James, 2014, s. 108).
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7 METODIKA PRACE

V této kapitole bude popsdna kompletni metodika vyzkumu, kterd je pfedmétem bakalaiské

prace a jeji metody. Zaroven budou stanoveny cile vyzkumu a vyzkumné otazky.

7.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je na zaklad¢ provedeného kvalitativniho vyzkumu zjistit, jaké jsou
vSeobecné podminky pro vstup nové znaCky na specificky detailingovy trh —
zmapovat nakupni chovani zdkazniki v odvétvi profesiondlniho detailingu, analyzovat
jejich postoj vici znackam, které na trhu aktudlné figuruji a jaky postoj zaujimaji k novym

znackam na trhu.

7.2 Vyzkumné otazky

Jsou profesionalni detaileti spokojeni s dosavadni nabidkou produkti znacek na trhu?

Jaky postoj maji profesiondlni detaileti k novym produktiim na trhu?

7.3 Ugel $etieni

Setieni bude slouzit jako podklad ke strategickému planovani nové znacky na trhu detailingu

v Ceské republice.

7.4 Metodicky postup

V ramci praktické casti své bakalaiské prace nejdiive sezndmim ctendfe s pojmem

,»detailing* a jeho problematikou.

Nasledné ptedstavim spolecnost KiurLab a popisi jeji portfolio, historii, jeji dosavadni pozici
na trhu a zpiisob distribuce na ¢esky trh. K co nejptesnéjsi charakterizaci spolecnosti pouziji
informace z rozhovoru s novym distributorem produktti pro ¢esky a slovensky trh. Rozhovor
zaroven poslouzi jako zdroj informaci o planovaném partnerstvi na B2B trhu a krdtkodobych

1 dlouhodobych cilt distribuce.
V nasledujici ¢asti vyjmenuji nejvyznamnéjsi znacky detailingovych produkt na ¢eském
trhu a na zaklad¢ stanovenych parametri provedu analyzu této konkurence vcetné postoje

vuci spolecnosti KiurLab, na zdkladé€ pfedem stanovenych kritérii.

Predmétem dalSi kapitoly praktické casti bude samotny kvalitativni vyzkum, provadény

formou individuélnich hloubkovych rozhovort.
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7.5 Individualni hloubkové rozhovory

Zvolenou vyzkumnou metodou je kvalitativni individudlni rozhovor. Cilem tohoto vyzkumu

je pochopit nédkupni chovani v B2B segmentu detailingovych studii.

Rozhovory s majiteli detailingovych studii probéhnou formou telefonického rozhovoru.
Rozhovor bude obsahovat dotazy k uptfesnéni pozice podnikl jednotlivych respondentti na
trhu sluzeb detailingu, jejich struktury i délky pasobeni. Hlavnim pfedmétem rozhovoru
budou otazky tykajici se dosavadniho vybéru a nakupu produktii k uskute¢néni sluzby,

pozadavku zékaznika, jakozto spotiebitele, na produkt a hlavni kritéria pro vybér dodavatele.

7.6 Uc&astnici

Ugastniky individualnich hloubkovych rozhovorti budou jednatelé profesionalnich
detailingovych center z riiznych oblasti Ceské republiky. Pii volbé konkrétnich center hraje

roli v§eobecné povédomi, relevance podnikti i rozsah poskytovanych sluzeb.

7.7 Timing

Veskeré rozhovory probéhnou v mésici bieznu. Napldnovany jsou dva vyzkumné dny,
béhem nichz budou sbirany veskera data. Individualni rozhovory budou zpracovany

spole¢né po vyslechnuti vSech ucastnikd.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 DETAILING

Profesiondlni detailing je femeslem 1 stylem uméni zaroven. Zabyva se €iSténim a celkovym
restaurovanim vozidel tak, aby je uvedl do stavu jako nového. Detailingové sluzby jsou
mnohem pracnéj$i a preciznéj$i, nez sluzby klasickych automycek. Tam se obvykle
setkdvame s automatizovanym systémem myti, které cili primarné na dobry efekt v poméru

zahrnuje Sirokou Skalu sluzeb C¢iSténi 1 renovaci interiéru a exteriéru vozu.

(mobiletechrx.com)
Detailingova centra zpravidla nabizi tyto sluzby:

e hloubkové ¢isténi interiéru (Cisténi a impregnace veskerych plastovych prvki,
ruéni tepovani textilnich sedacek/¢isténi a impregnace kozenych sedacek, vysati,
¢iSténi stropnice, lesténi vSech oken a v nékterych pripadech také myti mezidveinich

prostoril),

e dekontaminace a myti exteriéru (odstranéni polétavé rzi a asfaltu, predmyti,
aplikace aktivni pény, ¢isténi kol, myti motorového prostoru a podbéht, aplikace

voskové ochrany, impregnace plasti a pohledové ¢asti pneumatik),

e renovace laku (jednokrokové aZ tfikrokové lesténi laku pomoci lesticky s brusnym

kotoucem a piislusnou brusnou pastou),

e ochrana laku (krok nasledujici po leSténi laku, nutny pro jeho ochranu a konzervaci;

nejucinnéjsi je aplikace keramické ochrany, 1ze vSak pouzit 1 voskovou),

o aplikace ochrannych PPF f6lii (lepeni riznych druht ¢irych ¢i barevnych folii pro
zlepSeni vizudlniho efektu ¢i ochranu pivodniho laku vozidla; félie mize byt
aplikovéna na celé auto, nebo pouze na jeho nachylné ¢asti (kapota, zrcatka, rozSireni

blatnikl apod.)),

e renovace svétlometii, aplikace tekutych stéra¢i na okna, odstranéni
nezadouciho zapachu z interiéru apod. (bézné doplnkové sluzby).
Specialni sluzby:
e renovace interiéru (oprava kozenych ¢i textilnich sedacek, povrchu volantu, ¢i

palubni desky; tato sluzba nebyva béznou v nabidce detailingovych center, jedna se

prakticky o ,,s6lo disciplinu®, ktera vyZzaduje mnohaletou praxi a zaméfeni)
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8.1 Cena za sluzbu

Dukladna péce o vozidlo se v prubéhu poslednich let stava stale vyhledavanéjsi sluzbou.
Zakaznici jiz dokazou rozliSit kvalitni pé€i, a jsou ochotni za tuto sluzbu zaplatit
odpovidajicimi ¢astkami. Cisténi vozidla se aktualné pohybuje v fadu tisicti korun. Cena

vy¢isténi interiéru startuje od 2 500 K¢, péce o exteriér pak od 2 000 K¢.

Mezi detailingové sluzby se fadi i profesionalni péce o lak vozidla — jeho renovace i naslednd
ochrana. Ceny za tuto sluzbu jsou velmi individudlni, zpravidla v§ak nepadaji pod hranici
8 000 K¢ za zakladni jednokrokovou korekci. V pfipade leSténi laku je vzdy nutna jeho
nasledna konzervace, ktera je provadéna pomoci keramické ¢i voskové vrstvy. Voskova
ochrana je o mnoho levnéjsi variantou, jeji zivotnost je vSak umérné tomu kratsi. Detailery
je vSeobecné doporucovana varianta keramické ochrany, jejiz Zivotnost, v zdvislosti na

kvalité, je dva az Ctyfi roky. Cena za keramickou ochranu zac¢ind na 5 000 K¢.

Cena za aplikaci ochranné PPF folie je velmi individudlni a zavisi na né¢kolika faktorech (jak
velkou ¢ast vozidla detailer lepi, jaka je jeho celkova velikost i naro¢nost povrchu, jaky typ
folie byl vybran apod.). Obecné se vSak jedna o sluzbu, za kterou zdkaznik zaplati v fadu
desetitisice.

Podobné je tomu naptiklad u renovaci kozenych prvki interiéru vozidla. Renovace povrchu

) 24

vzdy individualné a dosahuji pétimistnych castek.
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9 SPOLECNOST KIURLAB

Spolecnost KiurLab je pomérn€ mladou firmou plivodem z Polska, zabyvajici se vyrobou a

prodejem chemickych ptipravki pro €iSténi vozidel.

9.1 Historie KiurLab

Zakladatelem spolecnosti KiurLab je Lukasz Kordyjak.

Lukasz Kordyjak je vyznamnou osobnosti v oboru sluzeb opravy kiiZe jiz od roku 2007.
Jakozto distributor se tehdy zaslouzil o ptivedeni znacky Colourlock na polsky trh.
Spolecnost Colourlock se zabyva ¢isténim a opravami kozeného calounéni, a to jak
samotnou sluzbou, tak prodejem rozsihlého sortimentu k jejimu vykondni. Spolupracoval se
znaCkami jako Porsche, Mercedes Benz, Ferrari, Bentley, IKEA a mnoho dal$ich. Od roku

2008 také vede Skoleni oprav kiize a je spolueditorem encyklopedie ktize. (colourlock.pl)

Po osmi letech budovani Skolici a prodejni struktury na polském trhu se rozhodl
transformovat svou distribucni spole¢nost na spolecnost produkéni. Kordyjak si vzhledem
ke svym védomostem a zkusenostem dal velmi zéalezet na vybéru partnera z oboru chemie,
s nimz by mohl vyvinout nové chemické ptipravky urcené k péci o interiér a exteriér vozidel.
Vroce 2021 zapocala jejich prace na vlastnich produktech, které nasledné poskytli
k testovani malému vzorku Spickovych detailingovych center v Polsku. Po uspéSném
testovani vysla v bfeznu roku 2023 do prodeje prvni pétice chemickych ptipravka.

(kiurlab.pl)

9.2 Filozofie spole¢nosti KiurLab

Spolecnost KiurLab si od svého zaloZeni k vydani prvnich produkta na trh vazila pomérné
dlouhou cestu. Divodem byla primérné snaha obohatit trh o kvalitni chemické ptipravky,
které splni pozadavky spotiebitele 1épe a efektivnéji, nez ty konkurencni. Tuto skute¢nost
potvrzuje vlastni funkénost jednotlivych produktd, jez ve spousté piipadi zastdvaji

vicekrokovou préci v jednom kroku.

Spole¢nost KiurLab si také zaklada na pfisném testovani svych produktl, k cemuz ji slouzi
vlastni specialni laboratof. Odbornici jsou zde schopni vytvofit teplotni podminky potiebné
pro vyzkum. V laboratoti dochdzi k testovani efektivity, snadnosti pouziti, nebo napiiklad

ucinnosti pii riznych povétrnostnich situacich.
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Spolecnost se ke spokojenosti svych spotiebitelti neustale zabyva inovaci vlastnich receptur
a prizpisobuje je potiebam profesionalnich detailerti tak, aby maximalné uspokojily jejich

potieby.

KiurLab

Obrézek 1 —logo znacky KiurLab

9.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou spole¢nosti KiurLab pro tuzemsky i zahrani¢ni trh je sit’ profesionalnich
detailingovych center i bézny soukromy spotiebitel. Ackoliv ob& skupiny spojuje stejna
vasen, kazda z nich ma jina specifika a potfeby. Internetovy obchod KiurLab je uzptisoben
tak, aby poskytl plnohodnotnou sluzbu obéma segmentiim, a to jak popisem produktl, tak

velkym rozptylem velikosti baleni.

9.4 Charakteristika dle marketingového mixu

Charakteristiku znacky KiurLab dle marketingového mixu jsem se rozhodla zpracovat na
zaklad€ rozhovoru s hlavnim distributorem pro ¢esky trh, Vladimirem Flodrem. Vzhledem
k tomu, Ze produkty znacky KiurLab jsou v Ceské republice teprve uvadény do prodeje,
nekteré prvky charakteristiky jsou popisovany spise ve formé plant a popisu pribéhu jejich

realizace.

9.4.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost KiurLab je vyrobcem a distributorem produktt urcenych k
profesiondlni péci o exteriér vozidel. Své produkty vyvijeji i testuji ve vlastni laboratoii a

neustale pracuji na zdokonalovani jejich receptury podle potieb spotiebiteltl.

Na ceském trhu budou uvedeny veskeré produkty, které znacka KiurLab poskytuje. Témi

jsou:
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e aktivni neutrdlni péna Choco Mouse (pH neutralni péna uréena k myti karoserie

vozidla),

e APC Cdisti¢ (univerzalni Cisti¢ riznych povrchi, jako je plast, guma, eko kiize,

karoserie nebo dievo),
e Buggi (ptipravek vhodny k bezpecnému odstranéni hmyzu z karoserie),
e Tire-X (pfipravek urceny k hloubkovému ¢isténi pneumatik),
e C(Cleasy (kapalina k G¢innému vy¢isténi a vylesténi skel),
e Tarpen (odstrafiovac asfaltu, stromové mizy a lepidla z karoserie vozu),
e Deironizer RH- (pfipravek uréeny k odstranéni kovovych necistot z karoserie vozu),

e Deironizer RH+ (pfipravek vhodny k Cisténi rafkii automobilu, k odstranéni

kovovych necistot a brzdného prachu),

e Mi-Wash (doplikovy ptipravek k myti mikrovldkennych utérek a hub na cCiSténi

vozu).

94.2 Cena

Veskeré produkty KiurLab se obecné viici konkurenci pohybuji v niz§i cenové relaci.
Ackoliv se tato skute¢nost mize zdat nekterym zdkazniklim podezield, nevypovida to o
urovni kvality produktti. Znacka KiurLab zastava jinou filozofii — jednd se o produkty
vyvinuté Spickovymi detailery, urcené pro jejich kolegy. Tato komunita nemé zapotiebi na
produktech primarné¢ vyd¢€lavat, proto je vyslednd cena osvobozena od vysoké pfirazky.
Spolecné s touto filozofii hraje roli 1 fakt, ze firma KiurLab nevyuziva externi vyrobce

vlastnich produktli a je maximalné sob&stacna.

Ceny veskerych produktl se odviji od velikosti jejich baleni. Na ¢eském trhu budou
k dispozici mnozstvi baleni od 0,5 litri az po 20litrova baleni urcena pro velké odbératele.
Distributor se tak snazi uspokojit potieby soukromych spotiebitela i zdkaznika nakupujicich
k vyuziti produktu pfi sluzbé. Cena za 1 litr se odviji od druhu pfipravku a velikosti jeho
402 K¢, pfi vysSim odbéru se tato cena rapidné snizuje. Pii odbéru 20litrového baleni zaplati

zdkaznik za 1 litr ptipravku jiz pouze 126 K&.
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94.3 Distribuce

Co se distribuce tyce, znacka KiurLab na polském trhu piisobi zatim pouze jako elektronicky
obchod. Pro ¢esky trh distributor prozatim planuje stejny princip. Divodem je primarni
orientace na B2B trh. Odbératelé v tomto odvétvi realizuji své ndkupy v nizsi kadenci a ve
vetSim objemu. Za ucelem hladkého prubéhu vykondvani své sluzby také planuji své ndkupy

S VEetsi rezervou.

Kratka doba dodani produkti KiurLab je jednou z priorit distributora, ktery pro naplnéni
potieb svych zakaznikli vytvaii dostatené mnozstvi zasob skladem, pfipravenych
k okamzitému odeslani. V pfipad¢ vyprodani nékterého ze skladovych produktt plati po

dohod¢ s hlavnim distributorem pravidlo dodani maximaln¢ do jednoho tydne.

9.4.4 Propagace

Distributor v blizké dobé planuje zalozeni socidlnich siti pro zvySeni povédomi i propagaci
svych produktii. Jedné se o profily na Facebooku a Instagramu, kde bude v pravidelném
intervalu probihat komunikace stdvajicich 1 novych produkti, informace o jejich
vlastnostech 1 G€incich i recenze spokojenych zakaznikl. Distributor také planuje sezonni

akce 1 soutéze o produkty a vouchery pro zvyseni povédomi o nové znacce na trhu.

Zaroven planuje pro svij internetovy obchod zavedeni pravidelné placené propagace na

internetu.

Nejdulezitéjsi formou propagace je vSak pro toto odvétvi stale sila komunity a jejich
komunikace. Pomoci vzajemného doporuc¢ovani se produkty KiurLab mohou rychlym a

spolehlivym zplisobem dostat pfimo k cilové skuping.

9.5 Cile distributora pro Cesky trh

Jak jiz bylo zminéno v piedeslé kapitole, soucasti analyzy podminek pro vstup znacky
KiurLab na cesky trh byl také rozhovor s hlavnim distributorem. Jednalo se o
nestrukturovany rozhovor, pfi kterém mi pan Flodr sdélil své kratkodobé a dlouhodobé cile.

Rozhovor probéhl 21. 3. 2024 osobn¢ ve Zling.

9.5.1 Kratkodobé cile
Distributor v soucasné dob& rozsifuje svij stavajici elektronicky obchod s produkty na
¢isténi kize o veskeré pripravky znacky KiurLab. Jeho spusténi je oekavano v piistich

tydnech.
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Zaroven ptipravuje veskeré podklady nutné k zalozeni socialnich siti, kde bude komunikovat
aktudlni produkty i novinky. Zde vznikne také pftilezitost pro komunikaci se zakazniky.

Distributor planuje zaméfit se primarn¢ na Facebook a Instagram.

Jelikoz distributor sam disponuje prostorem pro detailingové sluzby a sluzby orientované na
renovaci kozenych interiérQ, planuje zde zavést showroom produkt KiurLab. Zakaznici tak

budou moci nakoupit produkty osobné ve Zlin¢.

9.5.2 Dlouhodobé cile

Hlavnim dlouhodobym cilem distributora je dostat se co nejdiive do Sirokého povédomi
detailingovych center a vytvofit tak sit’ svych stalych zakaznikd. K jeho naplnéni bude
slouzit vySe zminéna komunikace na socidlnich sitich i reklama na internetu. Zaroven
vyuzije svych kontaktii a vybudované pozice na trhu detailingovych sluzeb, diky niz miize

podavat relevantni doporuceni svym kolegtim.

Béhem prvnich dvou let plisobeni na trhu by chtél dosahnout ur€ité stability v poctu a
objemu objednéavek. Pfi pravidelném odbéru velkych objemt slibuje svym zakazniklim

zvyhodnéné ceny.

Zajednu z pfilezitosti, jak co nejdiive rozsifit sit’ zdkaznikli na ¢eském trhu, je vytvoreni sité
dalsich malych distributorii. Hlavni distributor planuje po urcité dob& poskytnout stalym
zdkaznikim z detailingovych center moznost prodavat produkty KiurLab 1 ve své

provozovné. V takovém piipadé by byl zisk z produktli rozdélen mezi oba distributory.
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10 ANALYZA KONKURENCE

Stejné jako kazda znacka, 1 KiurLab ma na trhu své konkurenty. V této kapitole predstavim
ty nejvyznamnéjsi a provedu analyzu jejich plisobeni na ¢eském trhu. Divodem vybéru
téchto znacek bylo primarné jejich postaveni na trhu a vSeobecné povédomi zakazniki o
znackach. Hodnoticimi kritérii je primarné€ ti¢innost jednotlivych produktti. Zamétuji se vSak

také na cenovou relaci vyrobkt a celkové vnimani dané znacky na trhu.

10.1 Auto Finesse

Znacka Auto Finesse je jednou z pfednich nejen na ¢eském trhu. Své kofeny ma v Anglii,
kde byla zaloZena jiz v roce 1999. Svou distribuci pokryva nékolik kontinentti. Plsobi
napiiklad na americkém, ¢inském, thajském, norském, belgickém, korejském 1 némeckém
trhu a se svou distribuci po celém svété se blizi podtu milionu zakaznikid. Také v Ceské

republice obsadila pfedni pficky mezi pouzivanymi znackami.

10.1.1 Propagace

Znacka Auto Finesse je vyjimecna pro sviij zpusob propagace. To ji také déla silnym
konkurentem vici jingym znackam na trhu. Svou komunikaci si za 1éta piisobeni vytvofila
silnou zakladnu spokojenych zakaznikl a jak sama prezentuje, neni pro né pouze znackou,

U

mezinarodnim trhu.

10.1.2 Postoj vici KiurLab
Existuje mnoho pohledt, jak znacku Auto Finesse vuci ,,mladé* znacce KiurLab vnimat.

Znacnou vyhodou vii¢i znacce KiurLab nese v mnozstvi produkovanych vyrobki. Zamétuje
se na vice odvétvi a je schopna nabidnout zdkaznikovi veskeré potrebné produkty — od
interiérovych Cisticll, pres exteriérové, aZz po piisluSenstvi (napf.: mikrovldkenné utérky,
rucniky, houby, davkovace, kartacky, Stétce, apod.). Vyhodou pro spotiebitele pii ndkupu u
Auto Finesse tim padem muze byt pohodlny odbér v§eho potfebného od jednoho dodavatele.
Na druhou stranu se produkty znacky Auto Finesse pohybuji ve vyssi cenové relaci nez

produkty znacky KiurLab.
Spotiebitelé jsou podle recenzi této znacce vérni a skutecné ji vnimaji komplexnéji, nez jako
pouhou znacku produktl. V tomto ptipadé se vSak jednd spiSe o malé zakazniky, ktefi

produkty nakupuji vétSinou pro vlastni spotiebu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Ackoliv nelze poprit, ze znatka Auto Finesse disponuje fadou kvalitnich produktu,
vyhodnych v poméru ,,cena/vykon®, stdle nemohou spolehlivé zarudit tu nejlepsi kvalitu u

vSech vyrobkd.

10.2 ADBL autokosmetika

Znacka ADBL je mladou znackou, ktera je pivodem rovnéz polska. Za 8 let od svého
zalozenti se ji podatilo dostat se mezi nejoblibenéj$i znacky na polském trhu a na oblibenosti
roste i v Cechach. Spotiebitelé v zasadé hodnoti jejich produkty jako ¢inné a navic za
ptijatelnou cenu. V nekterych pripadech vsak plati stejna skute¢nost, jako u produkti znacky

Auto Finesse, a to, ze ne vSechny vyrobky jsou na trhu nejucinné;jsi.

10.2.1 Postoj vici KiurLab

Znacka ADBL si na ¢eském trhu naSla své misto. Jeji produkty jsou vyuzivany nejen
soukromymi spotiebiteli, ale také profesionalnimi detailery. Ti si po otestovani piirozené

vybrali ty produkty, které napliuji jejich potieby.

Produkty znacky ADBL disponuji nejpfiznivéjsi cenou ze vSech jmenovanych

konkuren¢nich znacek, a to 1 vii¢i produktiim KiurLab.

10.2.2 Vlastni zkuSenost

Osobné jsem méla ptilezitost otestovat ucinnost nékterych z produktii ve vlastni praxi.
Konkrétn¢ se jednalo o univerzélni cCisti¢ APC a PH neutralni Sampon. Vysledky obou

ptipravkl byly uspokojivé, nepokryly vSak veskeré pozadavky na produkt.

Znacka ADBL na druhou stranu disponuje kvalitnim autodetailingovym piislusSenstvim.
Mezi mé dlouhodobé oblibené patii jejich detailingové Stétce, které jsou v porovnani
s konkurenci naopak velmi kvalitni a funk¢ni. V tomto ptipadé se vSak nejedna o produkt

ptimé konkurence znacky KiurLab.

10.3 Chemical Guys

Znacka Chemical Guys, puvodem z USA (Kalifornie), je dlouholetym lidrem na trhu
produkti pro detailing. Za dlouhd 1éta svého plisobeni rozsitila svou distribu¢ni sit’ na
n&kolik desitek statli, mezi néz patii i Ceské republika. Jejimi zikazniky jsou nejen hobby

detailefi, ale také profesiondlni detailingova centra.
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Chemical Guys nabizi Sirokou Skélu produktd. Kromé pfipravktl na Cisténi interiéru a
veskerého pfiislusenstvi potirebného k vykonani sluzby, disponuje také Sirokou nabidkou
ptipravkl na ¢isténi a dekontaminaci exteriéru vozidla (Sampony, korekéni i leStici pasty,

ozivovace plastii a gumy apod.)

10.3.1 Postoj vici KiurLab

Jednou z nejvétSich vyhod Chemical Guys je sila vybudovaného brandu. Jak firma sama

tvrdi — nejedna se pouze o znacku, ale o zivotni styl.

Produkty znacky Chemical Guys v poméru ,,cena/vykon‘ nejsou pftili§ ptiznivé. Jejich cena

vysoce presahuje primér, coz umerné neodpovida jejich kvalité.

10.4 Koch Chemie

Koch Chemie je némecka znacka vyrabéjici produkty pro péci o interiér 1 exteriér vozidla.
Kromé potieb pro detailing produkuje také velkoobjemova baleni chemickych ptipravki

naptiklad pro myci linky nebo firemni autoprovozy.

10.4.1 Postoj vici KiurLab

Produkty Koch Chemie urcené pro péci o exteriér vozu dosahuji vysoké kvality. Cena za né
se vSak vSeobecné pohybuje ve vyssi roving ve srovnani s kosmetikou KiurLab, coz se pfi

vys$$im odbéru projevi na celkovych nakladech na sluzbu.

10.4.2 Vlastni zkuSenost

S produkty Koch Chemie jsem dlouhou dobu pracovala a byla s nimi v zasad¢ spokojena.
Kdyby se nenaskytla pfileZitost zacit pouzivat ptipravky od KiurLab, které jsou stejné
kvalitni, avSak oproti Koch Chemie vyrazné levnéjsi, pravdépodobné bych tuto znacku

nemeénila.

10.5 Srovnani podle konkrétniho produktu

Pro pfimé srovnani znacky KiurLab s konkurenci jsem vybrala jeden typ produktu, ktery
kazda z firem nabizi — pH neutréalni aktivni pénu. Jedna se o zdkladni pfipravek potiebny pii
myti exteriéru vozidla. Hlavnimi ukazateli je zde cena a zplisob nakupu (kamenna

prodejna/e-shop/oboji).
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Znacka Nazev aktivni pény Cena za 1 litr | E-shop/kamennd prodejna
KiurLab Choco Mouse 276 K¢ E-shop
Auto Finesse | Avalanche Snow Foam 469 K¢ Oboji
ADBL kosmetika| Yeti Chemical Berry 269 K¢ Oboji
Chemical Guys |Honeydew Snow Foam 733 K¢ Oboji
Koch Chemie Gentle Snow Foam 474 K¢ Oboji

Tabulka 1 — Srovnani produkt konkuren¢nich znacek

Obrazek 2 — KiurLab Choco Mouse

Obrazek 3 — Auto Finesse Avalanche Snow Foam

Obréazek 4 — ADBL Yeti Chemical Berry
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Obrazek 5 — Chemical Guys Honeydew Snow Foam

Obrazek 6 — Koch Chemie Gentle Snow Foam
10.6 Shrnuti analyzy konkurence

Pti analyze konkurence byly uvedeny nejvyznamnéjsi znacky na Ceském trhu. Jejich
srovnani bylo provedeno pomoci pfedem stanovenych hodnoticich kritérii a kazda z nich

byla navic zhodnocena piimo vici znac¢ce KiurLab.

Nékteré znacky disponuji siln€ vybudovanou komunitou a dobfe organizovanou propagaci
(Auto Finesse, Chemical Guys), jiné, ackoliv méné znamé, nejvice cili na nizkou cenu, diky

niz si udrzuji své stalé zdkazniky (ADBL kosmetika).

Ackoliv na trhu figuruji silné znacky se svymi stalymi zakazniky, nepiedstavuji pro vstup
znacky KiurLab na cesky trh neptfekonatelnou piekazku. Mezi jednotlivymi znackami
vlddne jakdsi symbidza, kterd v kvalité svych produkt navzajem dopliuje. Produkty znacky

KiurLab mohou naplnit potencial splnéni pozadavkil na kvalitu a G¢innost danych produktt.

Detailefi, jak bude potvrzeno v néasledné kapitole o vyzkumu, obecné voli taktiku
,»vyzkouSim a uvidim®. Nezlstavaji v€rni jedné znace, spiSe maji zdjem testovat nové
produkty riznych znacek a ve svych podnicich nédsledné vyuzivaji kombinace hned nékolika

z nich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

11 VYSLEDKY VYZKUMU

11.1 Hloubkovy individualni rozhovor

Pro zjisténi podminek vstupu znacky KiurLab na Cesky trh byla provedena analyza
potencidlni cilové skupiny. Ta probihala prostfednictvim hloubkovych individuélnich
rozhovorti se Ctyfmi majiteli zavedenych detailingovych center. Vyzkum se uskutecnil

telefonickou formou dne 18. 3. a 24. 3. 2024.

Formu hloubkovych individudlnich rozhovort jsem zvolila na zakladé faktu, ze nckteré
z kladenych otazek cili na citlivé informace ¢i ,,obchodni tajemstvi“. Respondenti jsou
v rozhovorech vyzvédni k ¢aste¢nému popisu své unikatni metody vykonavani sluzby
detailingu. Prostfednictvim individualnich rozhovort jsem chtéla zamezit riziku ziskani

zkreslenych ¢i blize nespecifikovanych odpovédi na tyto otazky.

Vsem respondentim bylo poloZzeno dohromady 6 otazek. V prvni ¢asti jsem se zaméfovala
na ziskdni zdkladnich informaci o konkrétnich detailingovych centrech, délky jejich
pusobeni na trhu sluzeb detailingu a na velikosti jejich podniku. Tyto informace poslouzily
k potvrzeni relevance podniku. Ve druhé fazi rozhovoru jsem své otazky sméfovala na

nakupni chovani a kritéria rozhodujici o vybéru vhodnych produktii pro vykonani sluzby.

Veskeré¢ individualni rozhovory budou pii obhajobé nahrany na tlozisté a opatieny QR

kodem pro zpétné prehrani.

11.2 Ukastnici hloubkovych rozhovori

O volbé respondentli rozhodovalo nékolik faktorti. U detailingovych center jsem hodnotila
jejich profesionalitu, relevanci, kvalitu odvedené prace podle recenzi zédkaznikii i1 vztahy
s jinymi detailingovymi centry. Nékteré informace ziskané z Gvodniho priizkumu jsem
nasledné oveéftila v prvni fazi hloubkovych rozhovori, kdy jsem jednotlivym zastupciim

kladla otazky ohledné¢ délky jejich plsobeni na trhu a kapacity detailingového studia.

11.2.1 Uéastnik & 1 — Vyle$téno.eu

Vylesténo.eu je detailingové centrum sidlici v Novém Ji¢ing€, zamétujici se primarné na
lesténi laku a aplikaci ochrannych PPF f6lii. V komunité detailerti se jedna o znamy podnik,

ktery disponuje z drtivé vétSiny kladnymi hodnocenimi svych zakaznikd.
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11.2.2 Uéastnik &. 2 — TuriiCar

TuriiCar je detailingové centrum se sidlem v Otrokovicich. Poskytuje komplexni sluzby

¢iSténi interiéru i exteriéru vozidel, lesténi i aplikace PPF folii.

11.2.3 Uéastnik & 3 — Blue Bug Detailing

Blue Bug je detailingové centrum sidlici v Brn€. Rovnéz poskytuje komplexni sluzby ¢isténi
interiérd, lesténi a renovace laku, aplikace PPF folii, ale také nabizi napiiklad transfer
luxusnich vozil po celé Ceské republice i v Evropé. Jedna se o nejvétsi firmu ze seznamu

uvedenych respondentd.

11.2.4 Utastnik & 4 — V Lesku

Podnik V Lesku nabizi komplexni detailingové sluzby — ¢isténi interiérti 1 exteriér vozidel,
aplikace ochrannych PPF f6lii i leSténi a ochranu karoserie. Zarovenl provozuje e-shop i
kamennou prodejnu, kde svym zdkaznikiim nabizi produkty oblibenych znacek pro

profesionalni péci o vozidlo.

11.3 Odpovédi

1) Jaka je kapacita a struktura vaseho detailingového studia? Jaky je primérny pocet

zakaznikd, které tydné obslouZzite?

Respondent €. 1, ktery se soustiedi primarné na aplikaci ochrannych PPF folii, uvedl, ze
vzhledem k ¢asové narocnosti procesu piijima v priméru jedno vozidlo za tyden. Vyrazné
jinak se vyjadtil respondent €. 2, ktery se naopak vice vénuje klasickému ¢isténi interiéru a

exteriéru. Ten uvadi primérny pocet deset az dvanact zakazek tydné.

Respondent €. 3 uvedl vyrazné vétsi objem odbavenych zakaznika. Jeho priimér odpovida
pfiblizné Sesti vozidlim denné, coZ ¢ini asi 30 aut za tyden. Respondent do priméru zahrnul
veskeré své sluzby, mezi néz patii jak CiSténi interiéru a exteriéru, tak lepeni ochrannych
PPF folii i1 leSténi a ochrana laku. Pocet pfijatych zdkaznikli odpovida velikosti
detailingového centra a mnozstvi zaméstnanci. Zminil, ze jeho tym Ccitd jedenact

zaméstnancu.
Respondent ¢. 4 uvedl, Ze jejich podnik je rozdélen do dvou sektord, proto pro né&j nebylo
lehké fici ihned piesné Cislo. Nakonec vSak vyvodil, Ze pii péci o exteriér vozu (aplikace

ochrannych PPF {6lii, lesténi a ochrana laku) pfijmou dv¢ auta tydné¢.
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2) Jak dlouho piisobite v oboru?

Respondent €. 1 uvedl, Ze v praxi ptsobi jedenact let. Respondent €. 2 provadi detailingové
sluzby na profesionélni trovni sedmym rokem. Respondent ¢. 3 odpovédél velmi konkrétné
— své detailingové centrum provozuje jiz Sest a Ctvrt roku. V oboru detailingu vSak sam

pusobi uz 20 let.

Respondent €. 4 uvedl, Ze detailingové centrum V Lesku funguje jiz Sestym rokem. Sam zde

vSak ptisobi kratsi dobu.
3) Jaké znacky produkti jste doposud pouzival?

VSichni respondenti pfi dotazu na pouzivané ptipravky vyjmenovali hned nékolik riznych
znacek. Respondent €. 1 uvedl, Ze se za Iéta své praxe naucil nebyt vérny pouze jednomu
vyrobci, ale otestovat rizné produkty a zvolit ten nejucinnéjsi, nehledé¢ na znacku. Podle
jeho vlastnich zkuSenosti mi sdélil, ze Zadna z firem neni schopné dostatené se soustredit a
skute¢né ,,vysSperkovat* kazdy produkt ze své fady. Ve svém detailingovém centru pouziva

produkty znacky ValetPRO, ADBL kosmetika, EVO Car nebo Koch Chemie.
Respondent ¢. 2 jmenoval produkty znacky Auto Finesse, CarTech a Chemical Guys.

Respondent €. 3 uvedl, Ze ve své provozovné pouziva celkem 18 riznych znacek. Stejné,
jako respondent €. 1 pfiznal, zZe za své roky praxe si nasel u kazdé ze znacek své konkrétni
oblibené produkty, které splituji jeho kritéria. Zastava nazor, ze neni mozné nakoupit veskeré
vyrobky v pozadované kvalit€¢ u jednoho vyrobce. Mezi pouzivané znacky zatadil Auto

Finesse, Starbright, CarTech a Kamikaze Collection.

Respondent €. 4 uvedl, Ze pouzivaji pét riiznych znacek. Jmenoval znacky Auto Finesse,

Gyeon, Angelwax nebo CarPro.
4) Jste s produkty této znacky spokojen? Pripadn¢ chybi vam u ni néco?

Jak jiz bylo feceno, respondent €. 1 si z nabidky produktl na trhu nasel mezi riznymi
znackami své ,,oblibence®, které pouziva opakovan€. Vzhledem k cenové naroc¢nosti se
nestdva casto, ze by jen ze zvédavosti nakupoval malé mnozstvi novych produkti

k testovani.
Respondent €. 2 pfiznal, Ze produkty znacky Chemical Guys jiz nepouzivd v takovém
mnozstvi, jako dfive, a nema tim padem na jejich kvalitu nijak zvIast’ signifikantni naroky.

U produkti znacky Auto Finesse vyjadril svou dosavadni spokojenost.
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Respondent ¢. 3 uvedl, Ze je s veSkerymi produkty kvalitativné spokojen. Sdm sebe popsal
jako konzervativniho jedince, presto pfiznal, ze se nebrani zkouset nové produkty za
ptedpokladu, pfinesou-li zasadné lepsi vysledky. Z vlastni zkuSenosti ale zminil, Zze ve

vetsing pripadl nejsou rozdily mezi ucinky produktt tolik markantni.

Respondent €. 4 vyjadtil svou spokojenost s veskerymi pouzivanymi produkty. Uvedl, ze

nov¢ produkty od jmenovanych znacek je vétSinou piijemné piekvapi.
5) Co povazujete za stézejni pii vybéru dodavatele chemickych piipravki?

Respondent €. 1 uvedl, Ze postupem casu se pro néj stala st€zejnim faktorem cena produkta.
Pfi svém odbéru velkého objemu chemickych ptipravki (10-20 1) je pro néj rozhodujici

zvyhodnéna cena, kterou mu dodavatel je schopen nabidnout.

Stézejnim faktorem pro respondenta €. 2 je kvalita produkti. Uvedl, Ze jejich cena rovnéz

hraje roli, neni v§ak primarn€ rozhodujici.

Respondent €. 3 odpoveédél podobné jako respondent €. 2. Popsal, Ze nejdrazsi je pro ngj
stale lidska prace, proto pi1 vybéru produkti klade diraz hlavné na jejich u€innost. Vybira
pak ty, s nimiz se jeho zamé&stnanciim nejlépe a nejrychleji podati dosdhnout poZzadovaného
vysledku. Dalsim faktorem je pro né¢j Setrnost produkti — nékteré povrchy jsou totiz
nachylnéj$i na poskozeni a cCasto se nachazi blizko oSetfované plochy. Aby piredesel

poskozeni, vybira takové ptipravky, které nejsou ptili§ agresivni.

Respondent €. 4 jmenoval zédkladnim faktorem kvalitu a i€¢innost produkti. Hned jako druhé
kritérium uvedl jejich cenu. Nemén¢ dulezitym faktorem je pro néj stabilni dostupnost
produktl. Maji-li zajem odebirat produkty nové znacky, jejich dodani nesmi trvat dva a vice
mésica.
JelikoZ tato spole¢nost rovnéZ provozuje e-shop s produkty pro detailing, jmenoval kritéria
rovnéz pro vybér novych znacek pro dalsi distribuci. V takovém ptipadé zde hraje
vyznamnou roli 1 marketingova komunikace dané znacky, vSeobecné povédomi o znacce a
jeji pozitivni vnimani zdkaznikl na trhu.

6) Z jakych zdroji ziskavate inspiraci nebo tipy na nové produkty? Jakym zptisobem se

dozvidate o novych chemickych ptipravcich?
Respondent €. 1 uvedl, Ze hlavnim zdrojem inspirace a tipi na a¢inné produkty ziskava od
svych kolegii. Na trhu sluzeb detailingu je sprateleny s dalSimi Sesti detailery, s nimiz si

Casto vola za ucelem piedani nejnovéjsSich zkuSenosti s testovanymi znackami.
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Podobné se vyjadril i respondent ¢. 2 — popsal, ze produkty nevybird podle reklamniho

sd€leni, ale na zaklad¢ zkusSenosti a doporuceni svych kolegt.

Respondent ¢. 3 pfiznal, Zze se v tuzemsku téméf vibec neinspiruje. Ve vétsiné piipadi
zkousi produkty ,,na vlastni pést“ a ¢as od Casu také sleduje trendy v zahranici. Poznamenal,
ze dle jeho nazoru je Cesky trh detailingovych produktii stdle pomérn€ omezeny a ma pocit,
ze dodavatelé primarn¢ uptfednostiuji sviij vydelek pred kvalitou vyrobkd.
Respondent €. 4 uvedl, ze hlavnim zdrojem inspirace jsou pro n¢j doporuceni koleg.

7) Meél byste zajem otestovat nektery z produktti znacky KiurLab?
Respondenti €. 1 12 vyjadfili po nabidce zajem o otestovani nékterych z produktti a v ptipadé
jejich ucinnosti by jej zaradili do svého ,,chemického repertoaru®.
nekteré produkty znacky KiurLab vyzkouSet. Konkrétné uvedl ptipravky Deironizer Rh+,
Deironizer Rh- a Tarpen. Zhodnotil, Ze v poméru ceny a kvality se jedné o solidni znacku,
jejiz dalsi produkty rad otestuje.
Respondent ¢. 4 s podekovanim pfijal nabidku néktery z produktl vyzkouSet, nevyjadril
vSak pfimy zajem podobn¢ jako predesli respondenti. Jeho neurcita odpovéd’ signalizovala,

ze testovani novych produkti mozna nema aktudlné zapotiebi.

11.4 Shrnuti

Vsichni respondenti ochotné zodpovédéli veskeré kladené otazky. Rozhovory probihaly
v uvolnéné, neformalni atmosféie a obsahuji veskera data potiebna k provedeni analyzy a

zodpovézeni vyzkumnych otdzek.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Jsou profesionalni detaileri spokojeni s dosavadni nabidkou produktii znacek na trhu?

Po analyze provedeného kvalitativniho vyzkumu vyslo najevo, ze na ¢eském trhu figuruji
silné znacky s kvalitnimi produkty. Zadna z nich v§ak neni schopna uspokojit zakaznika ve
vSech smérech a nabidnout kompletni bali¢ek u¢innych produkti. Svéd¢i o tom nakupni
chovani provozovateli detailingovych center, kteti si za léta praxe vyzkouseli metodou
»pokus — omyl* nejriznéjsi ptipravky rtiznych znacek, aby si vytvofili vlastni soubor téch,
které splnuji jejich pozadavky. Z analyzy hloubkovych rozhovort je patrné, Ze detailefi jsou

se svou aktualni kombinaci produktli od riiznych znacek v zasadé spokojeni.
Jaky postoj maji profesionalni detaileri k novym produktim na trhu?

Prvni vyzkumna otdzka se vénovala postoji detailerti k aktualni nabidce a vlastnimu vybéru
znacek na trhu. Cilem druhé vyzkumné otazky bylo zjistit, jaky postoj maji profesiondlni
detailefi k novym, doposud méné¢ zndmym znaCkam, zdali maji zdjem produkty téchto

znacek testovat, a svij vlastni vybér produktt ptipadné aktualizovat.

Analyza ziskanych informaci z kvalitativnich rozhovorl pfinesla nékolik zjisténi, z nichZ

sestava findlni odpovéd na tuto vyzkumnou otazku;

1) Detailefi jsou se svym vybérem znacek zasad¢ spokojeni. Nekolik z nich vSak pfi
jmenovani aktudlné pouzivanych ptipravkl jmenovali takové znacky, jejichZ cena je
1 mnohonasobné& vyssi, nez cena za produkty se stejnym ucinkem znacky KiurLab.
Pfi dotazu na faktory rozhodujici o vybéru dodavatele zaroven v kazdém piipadé
uvedli na nékteré z prvnich piicek cenu. At uz se jednalo o primérni ¢i sekundarni
faktor, stale je mu o€ividné prikladana velka dilezitost. Na zéklad¢ téchto informaci
mam davod ptedpokladat, ze v pripadé vyskytu stejné kvalitnich, ne-1i kvalitnéjSich
produktl za vyrazné niz$i cenu, by profesiondlni detailefi méli zdjem tuto variantu

minimalné otestovat.

2) Detaileti maji trvaly ptfirozeny zdjem zkouSet nové produkty, pokud se o jejich

doporuceni dozvi od svych divéryhodnych zdrojt.

Z analyzy provedenych kvalitativnich rozhovorii vyslo najevo, Ze se detailefi k novym
znackdm stavi oteviené a radi jejich ucinnost komunikuji se svymi kolegy. Na konci
rozhovoru byla kazdému zrespondentii polozena konkrétni otdzka tykajici se piimo

produkt znacky KiurLab. 3 respondenti ze 4 vyjadfili svlij zajem o pfipadné otestovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

téchto produktl a chtéli se o produktech dozvédét vice. Jeden respondent tuto nabidku pouze

piijal, zanechal ji vSak bez souhlasu ¢i odmitnuti.
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ZAVER
Tato bakalatské prace se vénovala vstupu nové znacky KiurLab na Cesky trh, konkuren¢ni

analyze a jejimu strategickému planovani.

Teoreticka ¢ast se vénovala vymezeni zékladnich marketingovych pojmti a popisu veskerych

specifik spojenych se specifiky vstupu nové znacky na trh.

V praktické Casti byla uvedena problematika detailingu a jeho nalezitosti. Nasledné byla
pfedstavena znacka KiurLab, jeji historie, filozofie a seznam produktd. Prakticka cast se
rovnéz veénovala analyze konkurence a provedeni kvalitativniho vyzkumu potencidlnich

zakaznika.

Expanze znacky na zahrani¢ni trh byvéa v dnesni dob€ naro¢nou vyzvou. Konkurenéni pole
byva Siroké 1 na velmi specifickych trzich, nevyjimaje trhu detailingu. Znacka KiurLab ma
vSak vysoky potencial naplnit potieby profesiondlnich detailerd 1épe nez konkurencéni
znacky a zaplnit mezeru na trhu vysoce kvalitnich produkti za nizkou cenu. Tato premisa

byla naplnéna pii analyze provedeného vyzkumu.

Znacka KiurLab mé pevné stanovenou filozofii a zésady, coz mtze byt dobry zaklad pro
budovani image znacky i na Ceském trhu. Distributor pro ¢esky trh jasné stanovuje své
kratkodobé 1 dlouhodobé cile a nyni mize pracovat i s podklady zhotovenymi v této praci.
Vé&fim, Ze zjisténi ziskand po vyhodnoceni vyzkumu mu pomohou pii dalSim strategickém

planovani znacky KiurLab.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] BANYAR, Milan. Znacka a logo: vizualne prvky znac¢ky a ich vyznam v procese
brandingu. Ve Zlin¢: Univerzita TomaSe Bati, Fakulta multimedidlnich komunikaci,

2017. 300 s. ISBN 9788074546815.

[2] CLOW, Kenneth E. a JAMES, Karen E. Essentials of marketing research: putting
research into practice. Thousand Oaks, Calif.: SAGE, c2014. 435 s. ISBN
9781412991308.

[3] HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. 2., aktualiz.
vyd. Praha: Portél, 2008. 407 s. ISBN 9788073674854.

[4] HILL, Mark E. Marketing strategy: the thinking involved. Thousand Oaks, Calif.:
SAGE Publications, c2013. 335 s. ISBN 9781412987301.

[5] JAKUBIKOVA, Dagmar a JANECEK, Petr. Strategicky marketing: Strategie a
trendy - 3. piepracované a rozsifené vydani. Grada, 2023. 428 s. ISBN 978-80-271-
3722-0.

[6] JURASKOVA, Olga a HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych
komunikaci. Praha: Grada, 2012. 271 s. ISBN 9788024743547.

[7] KELLER, Kevin Lane. Strategické¢ fizeni znacky. Expert. Praha: Grada, 2007. 796
s. ISBN 9788024714813.

[8] KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN
9788024715452.

[9] KOTLER, Philip a KEVIN KELLER LANE. Marketing management: 14. vydani.
Grada, 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

[10] KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Expert. Praha: Grada,
c2004. 855 s. ISBN 8024705133.

[11] KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmti, které¢ by mél znat
kazdy manazer. Knihovna svétového managementu. Praha: Management Press,

2003. 203 s. ISBN 8072610821.

[12] KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Expert. Praha: Grada,
2006. 277 s. ISBN 802470966X.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

[13] LOSTAKOVA, Hana. Nastroje posilovani vztahi se zakazniky na B2B trhu.
Expert. Praha: Grada Publishing, 2017. 310 s. ISBN 9788027104192.

[14] PASTIER, Michal. ZIt4d kniha budovania znacky: dvanast fenomenalnych
principov pre efektivne budovanie osobnej, firemnej alebo produktovej znacky v
dobe chaosu a nepozornosti. [Bratislava]: Barecz & Conrad Media, 2023. 604 s.
ISBN 9788082580115.

[15] SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a
nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2005. 340 s. ISBN 8086898482.

[16] TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy. Grada,
2017. 261 s. ISBN 978-80-271-0206-8.

[17] TAYLOR, David. Brand management: budovani znacky od vize k cili.
Business books. Brno: Computer Press, 2007. 226 s. ISBN 9788025118184.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

INTERNETOVE ZDROJE
[1] KiurLab. KiurLab. Online. Dostupné z: https://kiurlab.pl. [citovdno 2-23-2024].
[2] Colourlock Polska. Colourlock. Online. Dostupné z: https://colourlock.pl. [citovano
2-23-2024].

[3] Lukasz Kordyjak. LinkedIn. Online. Dostupné A
https://www linkedin.com/in/lukasz-kordyjak/?originalSubdomain=pl. [citovdno 2-

23-2024].
[4] Auto Finesse. V Lesku. Online. Dostupné z: https://www.vlesku.cz/auto-finesse.

[citovano 2-23-2024].

[5] Auto Finesse. Carmedia. Online. Dostupné z: https://www.carmedia.cz/auto-
finesse/?gad_source=1&gclid=CjwKCAjwt-
OwBhBnEiwAgwzrUg86¢clt7PXrk_jRD6qUUeRzbuLou6Tp3XRORHE7d29nTtQz
ZmTDLkBoCPPMQAvVD_BWE. [citovdno 2-23-2024].

[6] Heuréka. ADBL recenze. Online. Dostupné z:

https://www.heureka.cz/znacky/adbl/recenze/. [citovano 3-12-2024].

[7] Nanowax. Nanowax. Online. Dostupné z: https://www.nanowax.cz. [citovdno 3-12-

2024].

[8] Detailingshop. Detailingshop. Online. Dostupné z: www.detailingshop.cz. [citovano

3-12-2024].

[9] Umyem. E-shop Umyem. Online. Dostupné z: https://eshop.umyem.com. [citovano

3-18-2024].
[10] MobileTech RX. The beginner’s guide to professional car detailing. Online.
Dostupné VA https://www.mobiletechrx.com/resources/beginners-guide-

professional-car-detailing/. [citovdno 3-18-2024].


https://kiurlab.pl/
https://colourlock.pl/
https://www.linkedin.com/in/lukasz-kordyjak/?originalSubdomain=pl
https://www.vlesku.cz/auto-finesse
https://www.carmedia.cz/auto-finesse/?gad_source=1&gclid=CjwKCAjwt-OwBhBnEiwAgwzrUg86clt7PXrk_jRD6qUUeRzbuLou6Tp3XR0RHE7d29nTtQzZmTDLkBoCPPMQAvD_BwE
https://www.carmedia.cz/auto-finesse/?gad_source=1&gclid=CjwKCAjwt-OwBhBnEiwAgwzrUg86clt7PXrk_jRD6qUUeRzbuLou6Tp3XR0RHE7d29nTtQzZmTDLkBoCPPMQAvD_BwE
https://www.carmedia.cz/auto-finesse/?gad_source=1&gclid=CjwKCAjwt-OwBhBnEiwAgwzrUg86clt7PXrk_jRD6qUUeRzbuLou6Tp3XR0RHE7d29nTtQzZmTDLkBoCPPMQAvD_BwE
https://www.carmedia.cz/auto-finesse/?gad_source=1&gclid=CjwKCAjwt-OwBhBnEiwAgwzrUg86clt7PXrk_jRD6qUUeRzbuLou6Tp3XR0RHE7d29nTtQzZmTDLkBoCPPMQAvD_BwE
https://www.heureka.cz/znacky/adbl/recenze/
https://www.nanowax.cz/
http://www.detailingshop.cz/
https://eshop.umyem.com/
https://www.mobiletechrx.com/resources/beginners-guide-professional-car-detailing/
https://www.mobiletechrx.com/resources/beginners-guide-professional-car-detailing/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 —logo znacky KIurLab ........ccoouiiiiiiiiiieniiceeeeeeee e 41
Obréazek 2 — KiurLab ChOCO MOUSE ........coiuiiiiiiiiiiieeiieteceee et 48
Obrazek 3 — Auto Finesse Avalanche Snow Foam.............cocoiiiiiiiiiiiee, 48
Obrazek 4 — ADBL Yeti Chemical Berry.........coocviiiiiiiiiiieiiieeeiieeeiiecsee e 48
Obrazek 5 — Chemical Guys Honeydew Snow Foam...........cccceeoiiiniiiiniiieniieeie e 49

Obrazek 6 — Koch Chemie Gentle SNOW FOAM .. .coouneiiieiieee e 49



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62
SEZNAM TABULEK
Tabulka 1 — Srovnani produkt konkuren¢nich znacek............coooveeviiiiiniiiiniiiiniecieeeee, 48



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

63

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Rozhovory s detailingovymi centry



PRILOHA P I: ROZHOVORY S DETAILINGOVYMI CENTRY

Odkaz na nahravky rozhovora bude ptilozen v podobé QR kodu pii obhajobé bakalaiské

prace.
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