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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je budovani znacky Mitas v segmentu motoplast pro enduro
a motokros. Hlavnim cilem prace je zvySeni povédomi a upevnéni pozice znacky v cilo-

vém segmentu, ale i mimo n¢;.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to na teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast obsahuje
literarni reSerSi pojednavajici o znacce, jejich prvcich, budovani znac¢ky, jeji ekvité, ocené-
ni, komunikaci se zajmovymi skupinami a spole¢enské odpovédnosti firem. V ¢asti prak-
tické je predstavena spolec¢nost Mitas, a. s., rozebran jeji marketingovy a komunika¢ni mix
a analyzovana konkurence spole¢nosti. Nasledné jsou shrnuty vysledky kvantitativniho
vyzkumu zabyvajiciho se ekvitou znacky Mitas a vysledky provedenych analyz v GE ma-
tici, map¢ vnimani a SWOT analyze. Posledni kapitola se zabyva projektem, ve kterém

jsou uvedeny dva nédvrhy ke zvyseni povédomi a upevnéni pozice znacky Mitas.

Kli¢ova slova: znacka, budovani znacky, ekvita znacky, spolecenskd odpoveédnost firem

ABSTRACT

The topic of master thesis is brand building Mitas in the segment of enduro and motocross
tires. The main goal of this thesis is increase awareness and to stabilize the brand in target

segment, but also outside of it.

The thesis is divided into two parts — theoretical and practical. Theoretical part contains
literature review explaining the brand, its elements, brand building, its equity, pricing,
communication with stakeholders and corporate social responsibility. In the practical part,
thesis introduces Mitas, a. s., specifies its marketing and communication mix and analyzes
competition. Follow results of quantitative research regarding equity of brand Mitas and
results other analyses, which are summarized in GE matrix, perception map and SWOT
analysis. The last chapter concentrates on project that suggests two ways to increase

awareness and stabilize brand Mitas.

Keywords: brand, brand building, brand equity, corporate social responsibility
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UvoD

Lidské& mysl sndze vnima a uchovava riizné symboly a znaky, nez slova ¢i celé véty. Proto
je znacka a jeji budovani v soucasném svété velmi dalezitou ¢innosti podniku. Vytvoteni
silného brandu, vsech jeho prvki a jeho nasledné zodpovédné budovani mize spole¢nosti
zajistit vérné a loajalni zakazniky a tim i GspéSné podnikani na dlouhé roky. Zakladni
funkei zna¢ky je odliSeni vyrobku ¢i firmy od konkurence, proto by znacka méla byt jedi-
ne¢na, snadno rozpoznatelna, zapamatovatelna a neopakovatelna. Stale vétsi vyznam také
ziskava schopnost znacky vyvolat emoce ¢i pocit sounalezitosti. Na zakladé vnimani znac-

ky spotiebitelé ocekavaji, ze jejim zakoupenim ziskaji ur¢itou kvalitu.

V poslednich letech jiz firmam k uspéchu nestaé¢i produkovat kvalitni vyrobky za dostupnée
ceny. Zakaznici si zjistuji, jakym zptisobem firmy své produkty vyrébé¢ji, do jaké miry
pii tom hledi na ekologickou stranku vyroby, jak nakl&daji s odpady a v jakych podmin-
kach pracuji jejich zaméstnanci. Tyto okolnosti a spousta dalSich ovliviiuji zakazniky
pii koneéném vybéru znacky, kterou nakoupi a daji se shrnout pod spole¢enskou odpovéd-
nost firem. V Ceské republice dochazi k rozmachu této problematiky a stale vice firem se
ke spolecenské odpovédnosti hlasi. I proto jsou vSechny projekty v této praci zpracovany
s ohledem na co mozna nejvyssi miru odpovédnosti k Zivotnimu prostfedi, ale 1 k lidem

v okoli.

Hlavnim cilem prace je zvySeni povédomi o znafce Mitas Vv segmentu motoplasta
pro enduro a motokros. Navrhy na toto zvySeni budou zpracovany na zakladé vysledki
z provedeného kvantitativniho vyzkumu, ktery se bude zabyvat ekvitou znacky Mitas,
a provedenych analyz samotné spole¢nosti Mitas, a. s., jeji konkurence a trhu sportovnich
motoplastu. Poznatky ziskané z téchto analyz budou uvedeny v GE matici a mapé vnimani
a nasledné shrnuty ve SWOT analyze. Tyto analyzy a kvantitativni vyzkum budou tvofit
praktickou cast prace, ve které budou uplatnény poznatky ziskané v Casti teoretické. Teore-
prvcich, vlastnostech a identité. Také zde bude pojednano o ekvité znacky, brandingovych
strategiich, metodach ocenéni znacky a komunikaci se steakholdery. V Uplném zavéru teo-

retické ¢asti bude uveden zdklad problematiky spolecenské odpovédnosti firem.
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1 ZNACKA

Americka marketingova asociace definuje znacku jako: ,,jméno, termin, oznaceni, symbol
Ci design nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i

vice prodejcii a k jejich odliSeni v konkurenci trhu.** (Keller, 2007, s. 33).

V soucasném svété mize mit svou znacku cokoli, od vyrobkil a sluzeb pies organizace a
mista az po lidi. Znacka se vztahuje k ur¢ité kvalité, ktera je vnimana a o¢ekavana, lidé si
K ni vytvafeji vztah a pii dobrych zkusenostech se k ni vraceji (Haeley, 2008, SedImayer -
Szelcsanyi, 2003).

1.1 Prvky znac¢ky

Pribova (2000, s. 43) piSe, ze prvky znacky jsou vizudlni nebo verbalni informace, které
slouzi k identifikaci a diferenciaci produktu od jinych. Keller (2007, s. 246) k této definici

dodava, Ze tyto prvky jako jediné lIze chranit znamkou.

Oba autofi uvadéji jako zakladni prvky ndzev, logo, symbol, pfedstavitele, slogan, znélku a
obal a Keller (2007, s. 218) jest¢ uvadi URL (Uniform Resource Locators). Jednotlivé prv-

Ky jsou bliZe definovany nize.

1.1.1 Néazev

Vaidova (2003, s. 24) upozoriuje, ze nazev znacky je vétSinou jedinym neménnym prv-
kem a k jeho zméné dochazi pouze v piipadé fuzi ¢i akvizic, pfeskupeni regionalnich vy-

robktll pod globalni znacku nebo pii pottebé ozivit identitu znacky.

Jméno znacky by mélo byt jednoduché, snadno vyslovitelné, smysluplné, odliSujici se a
neobvyklé. Zietel by mél byt bran také na asociace, které jméno vyvola (Pfibova, 2000, s.

43).

1.1.2 Logo a symbol

Logo je nejmocnéj$im vizualnim vyjadienim znacky, je to prosttedek k okamzitému oddé-
leni znacky od konkurence. Dobie navrzené logo muze piilakat cilovou skupiny, i kdyz ji
je znacka dosud neznama. Logo také dokaze propojit odkaz znacky s jejimi historickymi
predchidci (Vaidova, 2003, s. 28, 58).
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Smyslem log a symbolil je posilovat vazbu mezi znackou a jejimi vizualnimi symboly,
proto by mély byt prezentovany vzdy se jménem znacky. Logo mlzZe, ale nemusi, souviset
s nazvem znacky a muze byt snadno piizpiisobeno ménicimu se prostiedi. Také je lehce

komunikovatelné v mezinarodnim prostiedi, protoze je neverbalni (P¥ibova, 2000, s. 45).

1.1.3 Predstavitel

Piedstavitel znacky je specifickym symbolem, protoze jeho prostiednictvim znacka ziska-
va lidské nebo Zivotné vlastnosti. S témito ptedstaviteli je zakaznik vétSinou seznamen
Vv reklamé a nasledné piedstavuji vyznamnou roli v reklamnich kampanich a designu bale-
ni. Mohou byt dvoji podoby, a to bud’ animovani (mimozemst'an Alza) nebo Zivé postavy

(kovboj firmy Marlboro) (Keller, 2007, s. 226).

1.1.4 Slogan

Ucelem sloganu je kratce a vystizné sdélit, co dand znacka nabizi, v ¢em je lepsi nez kon-
kurence. Jsou to kratké fraze, které se Casto objevuji v reklamach nebo na vyrobcich sa-
motnych. Slogany pomahaji spotiebitelim pochopit vyznam a odlisSnost znacky (Keller,
2007, s. 232). Dobry slogan by nemél prekrocit 8 slov, tato slova by méla vystizn¢ charak-
terizovat znacku (Kuchat, 2009).

1.1.5 Znélka

Ptibova (2000, s. 45) uvadi, ze znélka je hudebnim prvkem znacky, ktery se rozsitil maso-
vym nastupem reklamy do radii. Velmi ptispiva k budovani povédomi o znacce, protoze

asociuje pocity a ndlady a dava piilezitost k opakovani jména znacky.

Keller (2007, s. 239) pise, ze znélky mohou vyjadiovat pfinos znacky, ale ¢asto spise jen
nepiimo sdé€luji smysl produktu. Mivaji chytlavy rytmus a refrén, ktery se vryje do pameéti
posluchact, i kdyz o to nestoji. A ti si nasledné znélku opakuji pokazdé, kdyz reklamu vidi

¢i slysi.

1.1.6 Obal
Obal plni nékolik funkci, jednak identifikuje znacku, obsahuje popisné a presvédcujici
informace, ale také zajiStuje snazsi dopravu, chrani vyrobek v distribu¢nim fetézci i v do-

macnosti, usnadituje manipulaci a ptipadné i konzumaci (Pfibova, 2000, s. 46).
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Na obalu musi byt spravné vybrané estetické a funkéni komponenty, aby bylo dosazeno
marketingovych cili a uspokojeni pozadavkl spotiebitele. Obal mize také svym jedinec-

nym tvarem odliSovat produkt (lahve Coca Coly) (Keller, 2007, s. 239).

1.1.7 URL (Uniform Resource Locators)

URL piedstavuje jméno domény, které je pouzivano k ur¢eni umisténi na webovych stran-
kach. Kdo chce vlastnit ur¢itou doménu, musi si ji zaregistrovat a zaplatit za ni. Obchod
s doménami dosahl obrovskych rozmért, v roce 2000 bylo registrovano 98 % bézné pou-
Zivanych anglickych slov. Proto nyni vznikaji znac¢ky z nové vymyslenych slov, aby byla
moZnost si k nim registrovat doménu. Problémem také je ochrana znacek pied neautorizo-
vanym uzitim, kdy jiz existujici doména nemtize byt (bez souhlasu majitele) soucasti do-
mény nové (napf. spoleénost Nike nesouhlasila sregistraci fanouskovske domény

www.nikerules.com) (Keller, 2007, s. 220).

1.2 Kiritéria vybéru prvki znacky

Kotler s Kellerem (2007, s. 320) definuji Sest zakladnich kritérii pro vybér prvka znacky, a

to:
e zapamatovatelnost — snadno rozeznatelna a vybavitelna,
e smysluplnost — popisna a piesvédcujici,
e libivost — zabavna a zajimava, bohatd na vizualni a slovni zobrazovéni, esteticky
piijemna,
e pienositelnost — uvnitf 1 vné produktové kategorie, skrz geografické hranice a kul-
tury,

e prizpusobitelnost — flexibilni a aktualizovatelnd,

e ochrana — pravni i proti konkurenci.

Tato kritéria dale ¢leni na znackotvorna, kterd uvazlivym vybérem vytvareji hodnotu znac-
Ky, a obrannd, kter4 pomahaji uchovavat hodnotu znac¢ky obsaZzenou v né&jakém prvku.
Do znackotvornych kritérii patfi zapamatovatelnost, smysluplnost a libivost a mezi obran-

nd kritéria patii pfenositelnost, pfizptsobitelnost a ochrana.


http://www.nikerules.com/�
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1.3 Identita znacky

Horakova (2008, s. 49) definuje identitu znacky jako skladbu slov, obrazt, myslenek, vé-
domych i podprahovych spojeni, z nichz se sklada to, jak bude znacka vnimana v mysli

no, logo, graficky systém, marketingova, prodejni a komunikacni strategie.

Aarker (2003, s. 73) d¢€li identitu na zakladni a rozsifenou, pficemz zakladni identitu defi-
nuje jako jadro, které zastane po oddéleni identity rozsifené. Zakladni identita je zakla-
dem pro vyznam i Gspéch znacky, obsahuje asociace, které zlstanou neménné, i kdyZ se
znacka vyda na nové trhy s novymi tfidami vyrobkl. Tato identita by méla byt odolngjsi

proti zménam nez identita rozsifend. RozSiFena identita dopliiuje celkovy obraz identity a

pridava detaily, které napomahaji zobrazit, co znacka doopravdy predstavuje.
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2 BUDOVANI ZNACKY

Branding dava produktu znacku. Jeho podstatou je poukézani na odliSnosti od konkurence.
Kotler a Keller (2007, s. 313) uvad¢ji: ,, Aby byl produkt brandovany, je nutné naucit spo-
trebitele ,,cim* je produkt — tim, Ze dostane nazev, a vyuzitim dalsich prvkii znacky, které
ho pomahaji identifikovat- stejné jako ,,co* deéla a ,,proc¢* by se o néj spotrebitelé méli

zajimat.*

Budovani znacky zahrnuje vytvafeni mentalnich struktur a pomaha spotiebitelim uttidit
jejich poznatky o vyrobcich a sluzbach, aby jim usnadnovaly nakupni rozhodnuti (Kotler,
Keller, 2007, s. 314).

Healey (2008, s. 8) uvadi, ze budovani znacky v podobé, ktera se praktikuje dnes, ma pét
prvki:

e positioning - definuje obsah znacky a srovnava jej s konkurenénimi znackami podle
vnimani spotiebitele, vyrobci se museji soustfedit na zdkaznikovy predstavy a do-

kazat na né reagovat,

e piibéh - dobry emocionalni piibéh dokaze pfitahnout pozornost a ty nejlepsi pii-
béhy chtéji lidé slySet znovu a znovu, koupi urCité znacky vstupuje spotiebitel
do ptibéhu a u velkych znaéek byva piesvédCovan, ze v tomto piibéhu hraje dilezi-

tou roli,

e design - zahrnuje vSechny aspekty, ne jen vizualni stranku, patii sem obsah vyrob-

ku i etiketa, podstata véci 1 jeji povrch,
e cena - cenova politika je velmi dalezitym aspektem znacky, kratkodobé¢ snizeni ce-
ny mize mit znicujici dlouhodobé diisledky pro image znacky,

e vztah se zakaznikem — podrobné popsano v kapitole 2.3.1.

Healey (2008, s. 10) dale také uvadi, ze branding ovliviiuje povéest organizace, loajalitu
zakazniku, vnimanou kvalitu a také napomaha ujistit zakaznika, Zze vstoupil do prostiedi,
kde jsou vyznavany stejné hodnoty jako jeho. VSechny tyto faktory se daji shrnout

pod ekvitu znacky, o které pojednava nasledujici kapitola 2.1.
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2.1 Ekvita znacky

Ekvita neboli hodnota, znacky je souhrn aktiv a pasiv spojenych se jménem a logem znac-
Ky, jez zvysuji nebo snizuji hodnotu, kterou produkt firmé nebo zakaznikovi pfinasi. Ekvi-
ta znacky pod sebe zahrnuje kategorie povédomi o znacce, vérnost znacce, vnimana kvalita
a asociace spojené se znackou. Aarker (2003, s. 8) piidava jesté dalsi vlastnicka prava,
kam spadaji napf. patenty, ochranné znamky nebo vztahy s distribuci. Jak hodnota znacky

zvysuje hodnoty pro zakaznika a pro firmu je piehledné znazornéno na obrazku 1.
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Obrazek 1: Jak hodnota znacky vytvari hodnotu vyrobku (Aaker, 2008, s. 9)
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2.1.1 Povédomi o znaéce

Povédomi o znacce vypovida o sile pfitomnosti znacky v mysli spotiebitele. Toto povédo-
mi lze méfit nékolika zpisoby. Od pouhé identifikace, pies vzpominku a prvni vzpominku
az po dominanci. ldentifikace znacky svédc¢i o tom, Ze se spotiebitel v minulosti se znac-
kou setkal, ale nemusi védét, kdy a kde to bylo poprvé a jaké produkty se pod touto znac-
kou skryvaji. Vzpominka na znacku ptedstavuje situaci, kdy pfi zmince o produktu vy-
vstanou spotiebiteli v mysli znac¢ky vyrobci tohoto produktu. Prvni vzpominka je znac-
kou, ktera se prvni vybavi pti zmince urcitého produktu a dominance znamena, Ze se spo-

tiebiteli vybavi pouze jedina znacka (Aaker, 2003, s. 10 — 16).

Pro opakované nakupy je dulezité udrzet vysokou uroven povédomi o znacce za riznych
podminek a okolnosti. Vyhody vysoké miry povédomi jsou vyhoda uvédoméni si, kdy
spotiebitel vnima, Ze dana znacka je na trhu. Druhou vyhodou je zvazovani, kdy by danou
znaCku mél mit spottebitel na mysli pii kazdém nékupu a tfeti je vyhoda vybéru. Pii roz-
hodovani o nakupu s nizkou angazovanosti spotfebitele mize 0 nakupu rozhodnout jen

nepatrné znalost znacky (Keller, 2007, s. 99).
Povédomi o zna¢ce ma dvé zakladni charakteristiky, a to:
e hloubku a
o Sitku.
Hloubka povédomi souvisi s pravdépodobnosti, Ze se prvek znacky spotiebiteli vybavi a

jak lehko se mu vybavi, kdezZto Sifka povédomi vychazi z poctu situaci, které si spotiebitel

se znackou spojuje (Keller, 2007, s. 107).

2.1.1.1 Budovani a rozsiiteni povédomi o znacéce

V soucasnosti, kdy jsou spotiebitelé denné pod tlakem marketingovych zprav, je znacné
obtizné dosahnout pozadované urovné identifikace a vzpominky na znacku. Pro Uspéch

V tomto prosttedi jsou dilezité dva faktory.
1. Omezit pocet znacek podniku, aby se mohl Iépe vénovat jejich budovani.

2. Pokusit se ptisobit mimo bézné medialni kanaly, tedy vice se vénovat riznym even-

tim, sponzorstvi, darcovstvi apod.
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Piimét spotiebitele, aby rozeznal danou znacku a vzpomnél si na ni, mize byt vyraznym
posilenim ekvity znacky, avSak neni to vSe, ¢eho chce podnik zvySenim znalosti znacky

dosahnout (Aarker, 2003, s. 17).

U neuspesnych znacek nebyva problém v hloubce povédomi, ale v Sifce, kdy spotiebitelé
vétSinou mysli na znacku v omezeném pohledu. Pro rozsiieni povédomi je mozZné vyuZzit
nckolika strategii zvySeni spotieby a nalezeni nového vyuziti znacky. Pokud ma znacka
dobrou uroven povédomi a pozitivni image, je nejvhodnéjsi zacit s vytvorenim novych
zdroji hodnoty znacky tam, kde se zvysi spotfeba. Nejéastéji se jednd o cesty nejmensiho
odporu, protoZe zahrnuji slozité a nakladné zmény v image zna¢ky a positioningu, ale také
snaz§i zmény v charakteristice a povédomi o znacce. Spotifeba je zvySovana bud’ zvysenim
spotfebovavaného mnozstvi, nebo zvySenim frekvence spotieby. Obecné je jednodussi
zvysit frekvenci spotfeby nez zménit jednorazové spotfebované mnozstvi. Pti zvySeni
frekvence spotieby mohou byt identifikovany dodate¢né nebo nové spotiebni moznosti
znacky nebo uplné nové a odlisné zpisoby spotieby. Zvyseni frekvence spotieby je ob-

zvlast’ z&douci u znacek vadcu v dané produktové kategorii (Keller, 2007, s. 679).
Identifikace dodatecnych ¢i novych moznosti uziti znacky

Mize se stat, Ze znacka je vnimana jako uzite¢na jen na nékterych mistech a v nékterych
casech, obzvlast’ pokud ma silné asociace se znackami u urcitych spotiebnich situaci nebo
uzivateld. K tomu, aby spotiebitelé uzivali znacku vice, i kdyZ stejnym zptusobem, je vEtsi-
nou potieba navrzeni marketingového programu, ktery spotiebitelim komunikuje vhodnost
a vyhody pouzivani dané znacky v existujicich nebo novych situacich a pfipomina, aby

znacku pouzivali v situacich co nejpodobnéjsich témto (Keller, 2007, s. 681).

Jinou moznosti zvyseni frekvence spotieby je, kdyz je vnimani spotfeby odlisné od skutec-
né spotieby. U produktii s kratkou Zivotnosti maji spotiebitelé tendenci podcenit délku
zivotnosti a produkt nahrazuji diive, nez je nutné. Nejsnazsi moznosti jak spotifebu zvysit
je presvédcit spotiebitele o vyhodach pravidelné spotieby a odstranit vSechny piekazky

této spotieb¢ branici.
Identifikace novych a naprosto odliSnych zpisobu spotieby znacky

Tuto moznost zvyseni frekvence spotieby znacky nejlépe predstavuji spolecnosti vyrabéji-
ci potraviny, které samy zacaly vytvaiet reklamy na nové recepty, aby zvysily frekvenci
prodeju svych znacek (Keller, 2007, s. 682).
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2.1.2 Vérnost znalce

Vérnost znacce je z mnoha konceptli ekvity znacky vyjmuta. Aarker (2003, s. 20) vSak
uvadi dva dtvody, pro¢ je spravné vérnost znac¢ce do téchto konceptti zahrnout. Prvnim
divodem je, Ze hodnotu znacky z velké ¢asti vytvaii pravé vérnost zakaznikd a druhym

divodem je, Ze vérnost znacce je povazovana také za aktivum znacky.

Vérnost znacce je stézejnim faktorem ocenéni znacky urcené ke koupi nebo prodeji, proto-
Ze praveé od vysoce vérnych zakazniki lze odvodit objem budouciho prodeje a toku zisku.
Dale ma také vérnost znacce zasadni vliv na marketingové naklady, protoze udrzet vérné
zdkazniky je snaz$i nez prtildkat nové. Vérnost zdkaznik také predstavuje bariéru

pro vstup konkurence.

2.1.2.1 Segmentace zdkaznické vérnosti
Dle Aarkera (2003, s. 21) lze trh rozdélit na zdkazniky typu:

e nezakaznici — nakupuji konkurenéni produkt nebo jej vibec nevyuzivaji,

hlida¢i cen — rozhodujicim prvkem nékupu je cena,

e pasivné vérni — znacku Kupuji spise ze zvyku,

zakaznici na rozhrani — pravidelné kupuji dvé nebo vice znacdek, a

oddani zakaznici.

Nejvice firem nedostate¢né investuje do segmentil pasivné vérnych a oddanych zakaznika.
Péce o pasivné vérné zakazniky vyzaduje predejit distribu¢nim vypadkim a vyprodanosti
vyrobku, ale i jeho velikosti, barev ¢i prichuti. Skupinu oddané vérnych zékaznikl firmy
Casto berou jako samoziejmost, ale i zde mize byt potencial zna¢ného zvySeni prodeje,
napf. pti rozsifeni podpurnych sluzeb. Hrozi zde také riziko, Ze oddani z&kaznici budou

odlakani konkurenci, pokud se vykon ¢i design nebude zlepSovat.

2.1.2.2 Posileni zakaznické vérnosti

Zpusob posileni vérnosti zdkaznikli je rozvinout jejich vztah k znacce. Pomoci zde miize
znalost zna¢ky, vnimana kvalita a jasna identita znacky. V soucasnosti se velké oblibé do-
stava pfimému budovani zdkaznické vérnosti pfes programy pro pravidelné zakazniky a

zakaznické Kluby. Programy pro pravidelné zakazniky poskytuji pfimé a hmatatelné
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posileni vérnosti zakaznik a zaroven také potvrzuji zavazek firmy K jejim zakaznikim.

Firma déava najevo, Ze vérnost zakaznikli nepovazuje za samoziejmost (Aaker, 2003, s. 22).

Také jako programy pro pravidelné zédkazniky i zdkaznické kluby dokazuji, Ze firma pe-
cuje o sveé klienty. Zakaznické kluby maji vyssi potencial ptipoutat zakazniky, ktefi se mo-
hou identifikovat se znackou, vyjadfit sviij postoj ke znacce a sdilet svilj vztah a nazor

na znacku s podobnymi lidmi (Aaker, 2003, s. 23).

Vedlejsim produktem nastroju pro posileni zakaznické vérnosti je databdzovy marketing
zacileny na uzké segmenty zakazniki. Cilem databazového marketingu je zvySeni efektivi-
ty komunikace se zakazniky, coZ se odraZi v lepsich odezvach a objemech prodeji (Podni-
kator, 2013).

2.1.3 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita mize byt povazovana za jednu z asociaci spojenou se znackou, ktera byla
povysena na aktivum znacky, protoze vnimana kvalita je motorem ekonomického vykonu,
jednim ze zasadnich impulzti podnikani a také je spojena s dalSimi aspekty toho, jak je

znacka vnimana.
Kvalita jako motor ekonomického vykonu

Aarker (2003, s. 17 -18) ve své knize shrnul vysledky tii studii, které se snazily prokazat,
ze investice do hodnoty znacky se vyplati a ze vnimana kvalita pohani ekonomicky vykon.
Prvni studie prokazala, Ze vnimana kvalita je nejdilezit¢jSim faktorem souvisejicim
S navratnosti investic a ma vétsi vliv nez podil na trhu, vyzkum a vyvoj i nez vydaje
na marketing. Druhé studie odhalila, Ze vnimana kvalita byla hlavnim faktorem spokoje-
nosti zakaznikt, coZ mélo zasadni vliv na navratnost investic. A tieti studie ukazala, Ze
vnimana kvalita méla vliv na vynosnost akcii. V této studii za pozornost stoji, Ze vliv vni-

mane kvality byl téméf stejny jako vliv navratnosti investic.
Kvalita jako impulz podnikani

Rizeni kvality se pro mnoho firem v poslednich letech stava zakladem jejich ¢innosti. Kva-
lita je povaZovana za jednu z primarnich hodnot podniku a je zahrnovano do zékladnich
divodu existenci firmy. Vnimana kvalita také mnoho znackam definuje jejich oblast kon-
kurence a postaveni v této oblasti. Mezi zna¢kami ,,cenovymi‘ a témi, co sazeji na prestiz

nebo piidanou hodnotu, je praveé kvalita rozhodujicim faktorem.
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2.1.3.1 Ovlivnéni vnimané kvality

Vytvoteni vysoké kvality znamena pochopeni toho, co ptedstavuje kvalitu pro jednotlivé
segmenty zakaznikt a také pochopeni principi zvySovani kvality. Vytvoteni kvalitniho

vyrobku vSak nestaci, je zapotiebi vytvorit také vnimani této kvality.

Vnimana kvalita se od skutecné mtize liSit proto, Ze zakaznik je pfili§ ovlivnén pfedchozi
piedstavou nebo zkuSenosti s nizkou kvalitou. Proto je nezbytné chranit znacku pied Spat-
nou povésti zptisobenou nekvalitnimi vyrobky. Druhym pfipadem chybného vnimani kva-
lity muze byt skute¢nost, ze firma dosahuje kvality v oblastech pro zakaznika nedileZi-
tych. DalSi moznosti je, Ze zakaznici maji malokdy vSechny potiebné informace, aby mohli
objektivne hodnotit kvalitu vyrobku a pokud je maji, tak casto nemaji motivaci k vyhodno-
ceni a spoléhaji na jeden ¢i dva podnéty. Proto je dulezité porozumét drobnostem, které
zakaznik povazuje za duleZité pro posouzeni kvality vyrobku. Posledni moznosti je, Ze
zakaznik nevi, jak nejlépe kvalitu posoudit a podléha nespravnym podmétim (Aaker,

2003, s. 19 — 20).

2.1.4 Asociace a predstavy

Asociace a predstavy zakazniki jsou vysledkem pusobeni marketingovych program, které
se snazi vytvaret pozitivni image znacky. Tyto programy spojuji v paméti zakaznik silné,
ptiznivé a jedinecné asociace se znackou (Keller, 2007, s. 101). Tyto asociace mohou sou-
viset s vlastnostmi vyrobku, spojenim se slavnou osobou nebo konkrétnim symbolem.
V pozadi asociaci se skryva identita znacky — to, co ma znacka podle firmy ptfedstavovat

v myslich zakazniki (Aaker, 2003, s. 23). Identita znacky je blize popsana v kapitole 1.3.

Asociace spojené se znackou jsou vytvareny pomoci informacnich zdroji fizenych marke-
téry, ale také zkuSenosti zdkaznika se znackou, informacemi o znacce z riiznych zdroju,
ustnim preddvanim, pfedpokladem ze znacky samotné, distribucni cestou, identifikaci

znacky se spole¢nosti, zemi, konkrétni osobou, mistem nebo udalosti.

Sila asociaci zavisi na Getnosti setkani zakaznika se znackou a kvalité zpracovani. Cim
Castéji se zakaznik nad znackou a produktem zamysli a spojuje si je s urcitou situaci ¢i
znalosti o znacce, tim silngj$i asociace vznikaji. Konkrétni asociace, které se vybavi, neza-
visi jen na sile asociaci, ale také na kontextu, ve kterém je znacka posuzovana a na podné-

tech k vyhledavani, které mohou slouzit jako prostiedky pfipomenuti.
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Ke zjiténi jakou pFiznivou asociaci se znackou spojit, je zapotiebi pecliva analyza spo-
tiebitele a konkurence. V nejjednodussim pojeti pfiznivé asociace vznikaji tim, Zze znacka
ma odpovidajici vlastnosti a ptinosy, které uspokojuji piani a potieby zékaznika. Vhodnost
ptiznivé asociace zavisi na tom, nakolik bude tato asociace pfipadat relevantni spotiebite-
lim, jak osobitou ji spotfebitelé shledaji a nakolik uvétitelna jim bude pripadat. Podmin-

kou vytvofeni ptiznivé asociace je také, aby ji firma byla schopna plnit.

Jedine¢né asociace jsou ty, které znacka nesdili se znackami konkuren¢nimi. Presvédceni
o jedinecnych a ptiznivych vlastnostech pro spotiebitele vede zékaznika ke koupi. Je tedy
dilezité spojit jedinecné a vyznamné odlisnosti se znackou, aby byla ziskdna konkuren¢ni

vyhoda (Keller, 2007, s. 101 — 105).

2.2 Budovani znacky
Keller (2007, s. 105, 106) uvadi, Ze budovani znacky probiha ve étyfech krocich, pficemz
kazdy krok je podminén uspéSnym dosazenim kroku ptedchoziho. Tyto Ctyfi kroky jsou
piedstavovany otazkami, na které se pta kazdy zakaznik pii setkani se zna¢kou (souvisejici
kroky budovani zna¢ky jsou uvedeny v zavorkach):

1. Kdo jsi? (Identita znacky)

2. Co jsi? (Vyznam znacky)

3. Co s tebou? Co si o tobé myslim ¢i citim? (Reakce na znacku)

4. Jak je to stebou a se mnou? Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou

chtél mit? (Vztah ke znacce)

Autor také upozorniuje na fakt, Ze proces budovani znacky k vytvoreni spravné identity,
vyznamu, reakci a vztahu ke znacce je slozitym procesem. Pro jeho snazSi zrealizovani
mize byt budovani rozdéleno do Sesti bloku, které se daji sestavit do pyramidy. Kroky i

bloky budovani znacky jsou znazornény na obrazku 2.
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4. Vztahy
Rezanance Jak je to se mnou a s lebou?
ry
Posouzen Paocity 3. Reakce
Co s tebou?

Wykon Pfedslava

- 1. Identita I
/ Charakleristika \ Kdo jsi?

Obrazek 2: Pyramida hodnoty znacky z pohledu zékaznika (Keller, 2007, s. 106)

V nésledujicich odstavcich jsou popsany jednotlivé bloky pyramidy hodnoty znacky.

2.2.1 Charakteristika znacky

Prvnim blokem je charakteristika znacky, ktera je dana identitou znacky (popsana
v kapitole 1.3), povédomim o znacce a jeho Sitkou a hloubkou (popsano v podkapitole
2.1.1). Samotna charakteristika v§ak nestaci, spolu s ni je vhodné vytvofit také vyznam a
image znacky. Jsou rozliSovany dva zakladni vyznamy znacky, a to vykonnost znacky a

predstava o znacce, které tvoti druhy a tfeti blok pyramidy hodnoty znacky.

2.2.2 Vykon znacky

Zéklad vykonnosti znacky je tvofen péti typy vlastnosti a ptinost, a to (1) primarnim slo-
zenim a dopliikovymi vlastnostmi, (2) spolehlivosti, trvanlivosti a provozuschopnosti pro-
duktu, (3) efektivnosti a vykonnosti sluzeb, empatii, (4) stylem a designem, (5) cenou. Za-
kaznici véii primarnim komponentim produktu, nékteré z nich mohou byt nezbytnymi
pro fungovani produktu, jiné jsou dopliikovymi vlastnostmi, které umoznuji individualiza-
ci. Za spolehlivy produkt je povaZzovan takovy vyrobek, ktery ma dlouhou Zivotnost a je

bezporuchovy. Efektivita sluzeb se vztahuje k rychlosti, reakci a ke zptsobu jakym jsou
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sluzby provedeny. Empatii pracovnikli se rozumi mira vnimané davéryhodnosti pracovni-
ka zakaznikem, zda je peClivy a zajima se o potieby zakaznika. Styl a design souvisi s
asociacemi mimo funkénich vlastnosti, napt. s tvarem, velikosti, materidlem a barvou pro-
duktu, ale také se smyslovymi aspekty, jak produkt vniméame, jak zni ¢i voni. Vykon znac-
ky ve velké mife ovliviiuje cenova politika podniku. Podle flexibility cen a slev si zakazni-

ci fadi znacky ve své mysli do riznych kategorii (Keller, 2007, s. 111, 112).

2.2.3 Predstava znacky

Piedstava znacky se vztahuje k nehmotnym aspektim znacky, vyjadiuje, jak lidé premys-
leji o znacce, nez co si mysli, Ze znacka déla. Predstavy mohou vznikat ptimo na zékladé
vlastnich zkuSenosti zakaznika, nebo nepfimo pies zobrazeni stejnych faktori nebo
ptes Ustni podani.

Keller (2007, s. 113) definuje ¢tyfi hlavni kategorie predstav znacky, a to (1) uZivatelsky
profil, (2) ndkupni a spotiebni situace, (3) osobnost a hodnoty, (4) historie, kulturni dédic-
tvi a zkuSenosti. Asociace mohou byt zaloZeny na demografickych nebo psychografickych
faktorech. Demografické jsou napf. rod, v€k, narodnost a piijmy, psychografickymi mohou

byt postoje k Zivotu, majetku, kariéfe, politice atd.

2.2.4 Nazory na znacku

Nézory na znacku predstavuji hodnoceni znacky spottebiteli. Pro vybudovani silné znacky
jsou stézejni Ctyfi zdsadni nazory:
1. Kuvalita znacky — je rozhodujicim faktorem, od kterého se odviji postoje spotiebite-

It ke znadce, pii¢emz postoje spotiebitelt tvoii zaklad ndkupniho chovani.

2. Divéryhodnost znacky — ukazuje do jaké miry je znacka vnimana divéryhodné
Vv oblastech vnimané odbornosti, davéryhodnosti a sympatii, zda je vniména jako
kompetentni, inovativni a vedouci na trhu, spolehliva a vzdy hledici na zajmy spo-

ttebitelil, zabavna, zajimava a stoji za to s ni travit Cas.

3. Zvazovani znacky — je zalozené na povédomi o znacce a ukazuje, s jakou pravde-
podobnosti spotiebitel zahrne danou znacku do znacek k ptipadnému nakupu nebo

spotiebé. Ve velké mife zavisi na sile a pfiznivosti asociaci.
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4. Superiorita znacky = nadifazenost — mira v jaké spotiebitel vidi znacku jako jedi-

necnou a lepsi nez ostatni (Keller, 2007, s. 117 — 119).

2.2.5 Pocity vyvolané znackou

Pocity vyvolané znackou jsou reprezentovany emociondlnimi reakcemi spotiebiteltl, vzta-

huji se ke spolecenské povésti znacky. Mezi zasadni typy pocitl patii:

1. Srdecnost — uklidnujici pocity, znacka pisobi klidem a mirem, spotiebitel se mize

citit oddané a ma pocit naklonnosti.
2. Zabava - spotiebitel se citi pobavené, vesele, hravé atd.

3. Vzrudeni — spotiebitel citi, Ze zaziva néco zvlastniho, ma pocit, Ze ,,zije naplno®, je

cool a sexy.

4. Bezpeci — pocit bezpeci, sebejistoty a pohodli, spotiebitel neocekava starosti a oba-

vy, které by jinak cekal.

5. Spolec¢enska ptijatelnost — spotiebitel ma pozitivni pocit z reakci ostatnich, citi, ze
druzi ho pfiznivé vnimaji.

6. Sebelcta — znacka dodava spotiebiteli lepsi pocit ze sebe sama, citi pychu, tspéch a
naplnéni.

Prvni tfi pocity jsou ziskavany zkusSenosti a jsou okamzité, zvySuji uroven intenzity, zby-

vajici tfi jsou soukromé a trvalé, zvysuji Groven vaznosti.

Nezélezi az tolik na tom, jaké pocity znacka vyvold, ale dulezité je, aby to byly pocity po-

zitivni (Keller, 2007, s. 119).

2.2.6 Rezonance se znackou

Posledni blok pyramidy je zamé&fen na vztah a uroven identifikace, kterou ma spotiebitel se
znackou. Rezonanci definuje intenzita a hloubka psychologického vztahu, ktery spotiebitel

ke znac¢ce ma. Keller (2007, s. 121) d€li rezonanci se znackou do Ctyt kategorii:

1. Vérnost chovani — opakované nédkupy a mnozstvi nebo podil objemu nakupu pfi-

psaného znacce.

2. Postojovy vztah — tvorba vérnosti vyZaduje hluboky postojovy vztah.
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3. Smysl pro komunitu — znacka mutze ziskat na atraktivité pro spotiebitele, pokud se

nakupem zacleni do urcité komunity ¢i spolecenstvi.

4. Aktivni zapojeni — nejvétsim projevem vérnosti je, kdyz spotfebitelé sami investuji
sviyj ¢as do hledani informaci o znacce ¢i se pfidaji do klubu zalozeného znackou

(Keller, 2007, s. 122).

2.2.7 360° budovani znacky

Jeffrey Budiman na portalu Ad Asia (2012) uvetejnil ¢lanek, ve kterém piSe o 360 - ti
stupiiovém budovani zna¢ky. Toto budovani zna¢ky spoc¢iva v budovani veSkerych oblasti,
kterych se znacka dotyka. Spada sem vyvoj vyrobkl a sluZeb, budovani vztahli se zamést-
nanci, zlepSovani maloobchodu, podnikové PR a reklama atd. StéZejnim bodem je, aby
procesy v kazdé z téchto oblasti probihaly v souladu se strategii a identitou znacky. 360°

budovani znacky je znadzornéno na obrazku 3.

Zameéstnanci

360° brand

) building
Dodavatele

Reklama

Maloobchodni
zkusenosti

Obrazek 3: 360° brand building (Budiman, 2012)
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2.3 Brandingova strategie

Stanoveni brandingové strategie je nezbytné pro spravné fizeni znacky. Tato strategie by
méla byt jednotnd pro vSechny trhy, na kterych ptisobi a nemé¢la by narusovat identitu
znaCky. Horakova (2008) rozdéluje znacky brandingové strategie na produktove a firemni,
s Kellerem (2007) rozd¢luji znacky individualni, vSe pokryvajici rodinné, oddélené rodin-
né a korporatni nazvy spojené s individualnimi nazvy vyrobku. V odstavcich niZe jsou

popsany znacky dle déleni Hordkové.

2.3.1 Produktova znacka

Produktova nebo také individualni znacka ma svou podstatu a identitu (znazornéno na ob-
razku 4). Podstatu znacky tvoii pozicovani (positioning) znacky a jeji osobnost. Identitu
znacky dotvari hlavné jméno, graficky systém produktu, marketingova, prodejni a komu-
nikacni strategie. Pozicovani je psychologicka zalezitost, ktera ovliviiuje zakaznikovo
védomé i podprahové vnimani a snazi se danou znacku zafadit na ur¢ité misto v mysli za-
kaznika a vytvofit spojeni, které znacku odlisi od konkuren¢nich znac¢ek dané nebo podob-
né kategorie. Osobnost znacky je moznosti, jak znacce dat lidské vlastnosti. Osobnost
znacky je lidskym, emocionalnim a spotiebitelsky srozumitelnym vykreslenim pozicovani

znacky (Horékova, 2008, s. 51).

2.3.2 Firemni znacka a identita

Firemni znacka je komplexnéjsi nez znacka produktova, protoze pod firemni fadou miize
byt n¢kolik produktovych znacek. Firemni znacka musi vychazet vstiic nékolika cilovym
segmentim zékaznikll a jejich ofekavéani. Firemni a produktové znacky jsou spjaty a
Vv idedlnim pripad¢ firemni znacka posiluje diveéru svych produktovych znacek (Horakova,

2008, s. 57).
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Jméno vyrobku
nebo sluzby

Marketing a
komunikace

Graficky systém
(vizualni identita)

Positioning

Podpora

dei
IDENIITA PODSTATA pro eylah.
ZNACKY INAEKY Merchandising
<—> Prodejni
prostredi

Osobnost \\

Povést produktu

Prodejni
strategie

Chovani a vystupovani
zaméstnanc

Obrazek 4: Identita produktové znacky (Hordkova, 2008, s. 50)

Smyslem firemni identity je okamZzité rozeznani néleZitost k urcitému subjektu navenek a
posileni sounalezitosti uvniti celku. Z tohoto diivodu by firemni znacka 1 firemni identita
méla byt vyrazna, jedineéna a snadno zapamatovatelna. Firemni identita je tvofena firemni

filosofii, osobnosti, kulturou, komunikaci a designem.

2.3.2.1 Struktura firemni identity

Firemni identita musi jednak profilovat jednotlivé znacky, ale také musi vyjadfit vztah
mezi produktovymi znackami a znackou firemni. Struktura identity se odviji od povahy

vvvvvv

razku 5 (Horakova, 2008, s. 65).
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Monolitickd identita

A Holdingova firma

| Yamaha, Tescoma, Sony

| | | | Obchodni jednotky
A A A A nebo produktové znadky

Strategie individualnich znacek

A Holdingova firma
| Procter & Gamble
| | I Obchadni jednotky |
B C D E nebo produktove znacky | | | |

Crest Tide Ariel  atd.
Diverzifikovana identita

Cesky rozhlas

? Holdingowva firma |
| | | | Obchodni jednotky Radiozurnal  Ppraha atd.
B(A)  C(a) D(A) E(A) nebo produktové znadky CRo 1 CRo 2

Obrézek 5: Struktura firemni identity (Horakova, 2008, s. 66)

Monoliticka firemni identita nebo také destnikova ¢i zastfeSujici znacka. Jedna se o pfi-
pad, kdy firma pouziva pro vSechny své ¢innosti nebo produkty jedno jméno. Je obvykld u
novych a malych firem s Gizkym zamétenim nebo naopak u silnych firem, které maji velky
potencial rozifit jednu znacku pies rizné Ginnosti. Casto se tato identita také uplatiiuje
v Japonsku. Mezi vyhody tohoto piistupu patii uspora prostiedki v komunikaci s cilovymi
skupinami, ale velkym rizikem je fakt, ze neuspéch jednoho produktu poskodi image 1

vSech ostatnich (Hordkova, s. 66).

Opakem strategie monolitické firemni identity je strategie individualnich znacek. Tato
strategie je ve velké mife pouzivana firmami produkujicimi rychloobratkové zbozi, které
diky tomuto pfistupu mohou segmentovat trh a cilené komunikovat se zajmovymi skupi-
nami. Také je vhodné pro firmy, které maji v riznych oblastech svého podnikani riiznou
povést. Tam, kde neni vhodnad propojenost s matefskou firmou, se pouzije individualni
znacka. Vyhodou je, Ze selhani jedné znacky neposkodi znacky ostatni. Nevyhodou je

velmi vysoka finanéni naro¢nost komunikace firmy (Horakova, 2008, s. 67).
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Diverzifikovana (dolozkova) firemni identita je kombinaci obou pfedchozich pfistupi.
Cinnosti a produkty vystupuji pod individualnimi zna¢kami, ale s mateiskou firmou jsou
propojeny specifickou dolozkou. Vyuzivaji ji firmy, které zacaly ptisobit pod jednou znac-
kou a v pribéhu ¢asu expandovaly. Tento pfistup dokaze zajistit rovnovahu mezi firemni
znackou a produktovymi znackami. U této strategie je piedpokladem, ze propojeni
s matetskou spole¢nosti musi byt ve shodé s podnikovymi cili, historii a konkurenéni vy-

hodou podniku (Horékova, 2008, s. 68).

2.4 Ocenéni znacky

Tato kapitola je zde zatazena kvili neustale vzrustajici dulezitosti znalosti hodnoty znac-
Ky. Nehmotna aktiva spole¢nosti maji ve vétsing piipadt vyssi hodnotu nez aktiva hmotna,

proto je zapotiebi umét tuto hodnotu spravné urcit.

Dle Kellera (2007, s. 512) mohou byt znacky ocenény dvéma postupy, a to rezidualnim
nebo valuaénim. Rezidualni ocenéni spo¢iva v ode¢teni hodnoty znacky z preferenci spo-
tiebitele. Valuaéni ocenéni se snazi urcit financni hodnotu znacky pro ucely ucetnictvi,
fazi, akvizic, poskytnuti licence na znacku, fundraisingu nebo pro stanoveni vyse investic

do ftizeni znacky.
Do rezidualniho ocenéni se daji zahrnout trackingové metody ocenéni, které definuje
Haigh (2002, s. 52). Jako trackingové metody uvadi:

e studie urené ptimo potiebam klientt, které nabizeji firmy specializujici se na vy-

zkum,
e studie reklamnich agentur a

o proprietalni vyzkumy, mezi které patii nastroje vyvinuté jednotlivymi dodavateli,
napf-.:
o Brand Dynamics™ od spole¢nosti Millward Brown

dTl\/l

o EquiTrend ™ od Total Research

o Brand Equity Ten vyvinuty Davidem A. Aakerem

Kellerovo vaula¢ni ocenéni mize byt srovnano s Haighovymi (2002, s. 17, 18) metodami

trzniho ocenéni:
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e ocenéni zalozené na nakladech,
e ocenéni na zaklade¢ trhu,
e metoda ,,osvobozeni* od licen¢niho poplatku,

e metoda ekonomického uzitku.

Ocenéni zaloZené na nakladech spociva ve vycisleni skutecné vynaloZenych ndklada
na tvorbu znacky nebo na jeji ptipadnou obnovu. Tyto ndklady v§ak mohou byt od soucas-

né hodnoty znaéné odlisné.

Ocenéni na zakladé trhu je zalozené na porovnani znacky se znackou, co nejvice podob-
nou. Zde vSak nastava problém jedine¢nosti znaéek, proto tento postup neni vhodny jako

zékladni metoda ocenéni.

,,Osvobozeni* od licen¢niho poplatku vychéazi z rozdilu nakladti mezi ndkupem licence
na pouzivani znacky a vlastnictvim dané znacky. Pfi prodeji licence je proveden odhad
budoucich trzeb, z kterého se v zavislosti na vysi licenéniho poplatku zjisti generovany
ptijem. Tento pfijem je poté diskontovan na Cistou soucasnou hodnotu, tedy hodnotu ob-

chodni znacky.

Metoda ekonomického uZitku se zabyva souc¢asnou hodnotou pro svého majitele pfi ny-
néjSim pouzivani. Je to nejcastéji pouzivand metoda ocetlovani znacek. Tato metoda vy-
chazi z hodnoty o¢ekavanych tokt hotovosti, které jsou diskontovany na souc¢asnou Cistou
hodnotu (Net Present Value). Z této ¢isté hodnoty je nasledné odectena hodnota pouzitych

hmotnych aktiv a zbyla ¢ast pfipada na vynos z aktiv nehmotnych.

2.5 Komunikace se zajmovymi skupinami

Komunikace se stakeholdery je velmi vyznamnou polozkou, protozZe diky ni vznika pové-

domi o firm¢ a jednotlivé skupiny si k ni vytvareji vztah.

Zajmové skupiny predstavuji rizné subjekty, na které ma firma vliv a naopak, které firmu
ovlivityji, at’ uz pozitivné ¢i negativné¢. Mohou jimi byt zaméstnanci, odborové organizace,
zakaznici, dodavatelé, obchodni partnefi, akcionafi, média, organy vefejné spravy, kont-
rolni orgény, investofi, banky, pojiStovny, obcanskd sdruZeni a mistni spolecenstvi. Tyto

skupiny se podnik od podniku lisi. Pfi vytvafeni komunikacnich plant je dulezité myslet
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na vSechny skupiny, ne jen na ty, co maji bezprostfedni vliv. Velkym nebezpecim je také

vyhybat se komunikaci se skupinami, které jsou v rozporu se zajmy firmy.

Specifika komunikace s jednotlivymi skupinami jsou blize popsany v nasledujicich od-

stavcich.

2.5.1 Komunikace se zakazniky

vvvvvv

ci ndkupem vyrobku a sluzeb generuji organizacim piijmy (v ziskovém sektoru) a napliuji

jejich poslani (v neziskovém sektoru).

Piesna podoba komunika¢niho mixu se prevazné odviji od toho, zda firma vyuziva strate-
gii tahu ¢i tlaku. Strategie tahu se vyuZiva spiSe u spotiebniho zbozi, kdy spotiebitel Zada
vyrobek u maloobchodnika, ktery se obraci na velkoobchod a ten nasledné na vyrobni
podnik. Poptavka tak tahne produkt celym distribuénim systémem. Pii strategii tlaku je
proces opacny, tedy ze vyrobni podnik oslovi distributora, ten nasledn¢ velkoobchod, ktery
posléze vyrobek prodd do maloobchodu. Vyrobek je tedy tlacen do distribu¢niho fetézce.

V praxi se oba pristupy kombinuji, pfi¢emz jeden je prevladajici (Hordkova, 2008, s. 102).

Pro pichlednost jsou zakaznici rozdéleni na individualni spotiebitele, institucionalni za-

kazniky a distributory (Horakova, 2008).

Individualnim spotiebitelem je ten, kdo nakupuje za Gcelem konecné spotieby. Hlavnim
cilem komunikace je podniceni ke koupi. K ndkupnimu rozhodnuti v8ak dochazi postupné,
proto by cela kampan méla byt vedena tak, aby spotiebitele vedla celym rozhodovacim
procesem. Vztah rozhodovaciho procesu, pozadované odezvy spotiebitelts a komunikaéni-

ho cile je uveden na obrazku 6.

Pro komunikaci s individualnim spotiebitelem se vyuziva reklama, podpora prodeje, ptfimy

marketing, osobni prodej a PR (Horakova, 2008, s. 112).

Institucionalni zdkaznik nakupuje za uc¢elem dalsiho prodeje nebo vyroby. Muize jim byt
vyrobni, obchodni, zemédélska ¢i neziskova organizace, statni instituce nebo profesni sku-
pina (zdravotnici, architekti apod.). Pro komunikaci s témito zakazniky se nejvice vyuziva
osobni prodej a podpora prodeje. Dale také pfimy marketing, podnikova a produktova re-
klama a PR, konkrétni nastroje se v§ak velmi lisi podle odvétvi, miry konkurence a posta-
veni na trhu (Hordkova, 2008, s. 113 — 115).
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Fdze rorhodovaciho Pofadovana odezva ..
Komunikacni cil
procesu Model AIDA
Poznani Pozornost (A) . i :
: P Povédomi o znatce
Rozumové posuzovani Zijem (1)
Vztah i &ni znat
p [ pani (D) Upfednostnéni znacky
Smyslové posuzovani
Cin zkoudeni znaik
L Akce (A) X sl
Chovani a jednani Vérnost znadce

Obrazek 6. Vztah rozhodovaciho procesu a komunikacniho cile (Ho-
rakova, 2008, s. 106)

Mezi distribuc¢ni ¢lanky patii predevsim velkoobchod, maloobchod, distributofi, dealefi,
partnefi a prostfednici. Patii sice mezi zakazniky organizaci, ale pozadavky na marketing a
komunikaci se vyrazné odliSuji. Zakladnimi kameny distribuce jsou distribu¢ni kanaly —
sit, kterou prochazi produkt od vyrobce ke koneénému spotiebiteli. Distribu¢ni kanaly
maji docasny charakter, méni se podle aktudlniho vyvoje trhu, podniku a Zivotniho cyklu
produktu. Komunika¢ni mix je zalozen hlavné na osobnim prodeji, podpofe prodeje a
na komunikaci v misté prodeje. Nizs§i vyznam ma reklama a PR (Horakové, 2008, s. 116 -
120).

2.5.2 Komunikace se zaméstnanci

Zameéstnanci jsou neméné dulezitou zadjmovou skupinou, protoze praveé oni jsou mnohdy
prvni linii, kterd zprosttedkovava komunikaci firmy se zédkazniky. Dale také vykonavaji
podnikové ¢innosti a realizuji firemni aktivity. Prostfednictvim spokojenych zaméstnanci
Ize dosahnout i spokojenych zakaznikd, protoze pfistup, se kterym se zakaznik setka, je

velmi dulezitym faktorem ovliviiujicim rozhodnuti o koupi.

Komunikace mezi zaméstnanci a zaméstnavatelem je komunikaci interni, ktera predstavuje
pfedavani informaci a zpétnych vazeb obéma sméry a na vSech trovnich podniku. Pro kva-
litni zapojeni zaméstnancti do tohoto procesu musi zaméstnanci mit dostatek informaci o
zamérech a cilech podniku. Tyto cile by mély byt sladovany s cili jednotlivych zamést-
nancl a tim vytvaret podminky pro oteviené vztahy na pracovisti a diveéru. Za efektivni
komunikaci by mél byt odpovédny kazdy manazer. Manazer by mél usilovat o zavedeni

aktivnich 1 pasivnich nastroji komunikace, kde aktivni néstroje podporuji vyménu zkuse-
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nosti a ziskavani zpétnych vazeb a pasivni pouze predavaji informace (Horakova, 2008, s.

144, 145).

Na strankach RH plus marketing (2013) je uvedeno, Ze proces interni komunikace probiha
ve tfech krocich, a to ve vyzkumu spokojenosti a motivace zaméstnanctl, ve strategii fizeni
interni komunikace a realizaci planu na zefektivnéni interni komunikace. Déle je zde pou-
kazéno na to, Ze cilem firmy by mélo byt mit loajalni a motivované zaméstnance, ktefi
pracuji efektivné. Spokojeny zaméstnanec §ifi pozitivni image firmy, kdezto nespokojeny

zaméstnanec muze firmé¢ uSkodit. Bez fungujici interni komunikace je komunikace smérem

vvvvvv

2.5.3 Komunikace s médii (Media relations)

Horakova (2008, s. 166) uvadi, Ze cilem a hlavnim tkolem firemnich komunikatort je, aby
proces komunikace vedly tak, aby se o firmé psalo v objektivnich a nezkreslenych souvis-
lostech a tak Casto, aby ziskala divéru potiebnych zajmovych skupin. Pfi planovani a tize-

ni komunikace s médii jde o najiti rovnovahy mezi firemni strategii a vefejnym minénim.

Web Jakoslovitmédia.cz (2012) rozdéluje dva zakladni ptistupy ke komunikaci s médii, a

to reaktivni a proaktivni ptistup.

Reaktivnim pristupem je, kdyZ organizace nema Zadnou strategii media relations.
Na novinafe se sama neobraci, ¢ekd, zda se ozvou sami a az poté se jim snazi vyjit vstfic s
odpovéd’'mi a informacemi. Problémem je, ze média se sama ozvou, az kdyz vznikne néja-
Ky problém. Organizace navic neméa svou publicitu pod kontrolou a v ptipadé krize neméa

kontakty, na které by se mohla obratit a neumi komunikovat.

Druhy pfistup je proaktivni, kdy se organizace aktivné podili na vztahu s médii, ma svou
strategii a snazi se o vybudovani ur¢itého obrazu. S médii komunikuje pravidelné, pravdi-
vé, rychle, nabizi zajimava témata a rychle fesi poZzadavky novinaiti. Organizace si takto

buduje pozitivni vztah s médii a v pfipadé krize ma kde navazovat.

2.5.4 Komunikace s vefejnosti
Kategorie komunikace s vetejnosti zastfeSuje komunikaci s ob¢anskymi sdruzenimi, za-
jmovymi a natlakovymi skupinami, nazorovymi vidci, vefejnymi institucemi a finan¢nimi

kruhy.
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Pusobeni natlakovych skupin ma ¢asto pozitivni vliv, protoze upozoriiuje na problémy a
nedostatky, kterym neni vénovéana potifebna pozornost. Tyto skupiny vétSinou neplsobi
cestou piimého jednani, ale spiSe zapojuji tfeti strany. Ve svych kampanich vyuZivaji mé-
dia a internet, ptes ktera $iti zpravy ovliviiujici postoje dalSich skupin. Natlakové skupiny
se zabyvaji pfevazné problematikou ochrany zivotniho prostiedi, lidského zdravi, ochrany
spotiebitele a jeho prav nebo socialni problematikou. Firma by méla sledovat natlakové
skupiny, kterych se jeji ¢innost tyka a také se snazit chovat jako zodpovédny ¢len spolec-

nosti a to také svou komunikaci davat najevo (Horakov4, 2008, s. 180).

Nazorového vidce Ize najit v kazdé oblasti lidské ¢innosti. Prizkumy uvadéji, ze az 90 %
nazoru je tvoteno pod 10 % vlivu ndzorovych vidcil. Firma by se méla snazit dosahnout
pravidelné¢ vymény informaci s co mozna nejvétsim poctem nazorovych vidct, ktefi jsou
pro firmu dileziti. Ptes jejich vliv firma néasledné muze oslovit Siroké zdjmové skupiny

(Horakova, 2008, s. 187).

Komunikace s vefejnymi institucemi, kam spadaji ufady statni spravy, regionalni a mistni

samospravy a nadnarodni instituce, se nazyva public affairs (Horakova, 2008, s. 188).

Vaclav Pavlecka ve svém prispévku do Marketing journalu (2008) uvadi, ze ve svété jsou
aktivity public affairs naprostou samoziejmosti a jsou legalni, kdezto v Cechach je tato
oblast vnimana stale negativné a mylné je spojovana s korupci a prosazovanim osobnich
zajmu nad zajmy spole¢nosti. Za nejdulezitéjsi ¢innosti v public affairs povazuje lobbing a
monitoring. A jako nejéastéji vyuzivané prostiedky uvadi tiskové zpravy, ¢lanky, reserse,

vyro¢ni zpravy a tvorbu databazi.

Do finan¢nich kruhi spadaji finan¢ni analytici, poradci, akcionafi, potencialni investofi,
finanéni média a statni regula¢ni organy. Komunikace s nimi ma vysoké poZadavky
na kvalitu, zptisob a podobu komunikace, firmy musi byt mnohem vice oteviené a usilovat
0 loajalitu svych akcionait a dbat na ochranu svého jména. Tyto faktory nasledné firmam
umoziuji ziskavat prostfedky na svij rast a realizaci strategickych zdmérti (Hordkova,

2008, s. 207).
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2.6 Long-term marketing

Pojem long-term marketing se v poslednich letech objevuje stale ¢astéji. V roce 2012 John
Drummond oznadil long-term marketing za nové paradigma, u kterého si netroufl odhad-
nout jeho budoucnost. Johnston (2014) na portdlu Chron definuje long-term marketing
jako marketingove aktivity s dlouhodobymi efekty v podobé budoucich prodeji. Pod long-
term marketing fadi pojem vztahovy marketing, ve kterém se firma prostfednictvim dialo-
gu pokousi identifikovat vesSkeré potteby a prani zakaznika a nasledné je uspokojit. DalSim
pojmem je long-tail marketing, ktery piedstavuje pokryti specialni trzni niky malou fir-

mou, ktera produkuje pouze vysoce specializované produkty pro tuto niku.

Na obrazku 7 jsou zndzornény kratkodobé a dlouhodobé vlivy marketingovych aktivit.

(2} Dlouhodobé efekty

Vliv reakei
Marketingové aktivity spotiebiteld na

Propagace prvky ekvity
Cena znacky (3) Y
Televizni reklama Povedomi _g
Reklama v radiu Zn’a!r::st e

Reklama v tisku Ucta
Online reklama Preference

Zamér koupit

(1) Kratkodobé efekty

Obrazek 7: Efekty marketingovych aktivit (Lambin, 2008)
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2.7 Spolecenska odpovédnost firem

Spolecenska odpovédnost firem (CSR) je v soucasnosti velmi diskutovana a popularni.
Tato odpovédnost neodmyslitelné souvisi s pozitivnim vnimanim firmy jejim okolim a

dobrym jménem, a pravé proto je zde tato kapitola zatazena.

Jak uvadi Pavlik s B¢lcikem (2010, s. 18, 19) spolecenska odpoveédnost firem je zaloZena
na dobrovolnosti a nemé& dana zadna pevna pravidla. Proto existuje nepieberné mnozstvi
definic CSR, avSak vSechny po organizacich pozaduji, aby se chovaly odpovédné ke svym
zaméstnancum, zakaznikim, dodavatelim, akcionaitim, regionalnim komunitam, statu a

zivotnimu prostiedi.

2.7.1 Oblasti a prinosy spolecenské odpovédnosti

Koncept CSR je budovany na tfech zakladnich pilitich. Tyto pilife jsou v souladu s tzv.

triple — botom - line charakteristikami, neboli tfemi P, a to:

Profit — zisk (ekonomicka oblast) — firma by méla dbat o vztahy se zakazniky, kvalitu a
bezpecnost produkti nebo sluzeb, kodex podnikatelského chovani firmy, principy dobrého
fizeni, odmitani korupce a transparentnost, férové dodavatelské i odbératelské vztahy (fair
trade), dobré vztahy s investory, etiku marketingu a reklamy, inovace a udrZitelnost pro-

duktt a ochranu duSevniho vlastnictvi.

People — lidé (sociélni oblast) — zde se jedna hlavné o zdravi a bezpe¢nost zaméstnanc,
kvalitni zaméstnaneckou politiku, vzdélavani a rekvalifikaci zaméstnancli, zaméstnavani
0sob se zhorSenou pozici na trhu prace, dodrZzovani rovnych pfilezitosti, odmitani détské
prace, dodrzovani lidskych prav, work-life balance, zajisténi rekvalifikaci pro propousténé
zaméstnance pro jejich dals§i uplatnéni a také naslouchani a dialogu s riznymi cilovymi

skupinami.

Planet — planeta (environmentalni oblast) — zde by se firmy mély starat o Setrnou ekolo-
gickou kulturu (recyklovat, spofit energie a vodu, atd.), ekologickou vyrobu, vytvareni
produktl a sluzeb pratelskych k zivotnimu prostiedi, omezovéani negativnich dopadu ¢in-
nosti na regionalni komunity a Zivotni prostfedi, usporné zachazeni a ochranu ptirodnich
zdroji a investice do Cistych technologii (nejlepsi dostupné technologie) (Pavlik, Bél¢ik,
2010, s. 25, 26).
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Spolecensky odpovédna firma neméa piinos jen sama pro sebe, ale také pro své klienty,

zaméstnance, dodavatele, ob¢any statu i stat a jednotlivé municipality.

2.7.2 Aktéri v CSR

V této kapitole jsou definovany jednotlivé slozky dle rozdé€leni, které uvadi Pavlik a Bél¢ik
(2010, s. 38 — 45), které ovliviiuji zavedeni CSR do spolecensky - podnikatelského pro-

stiedi zemé. Témito slozkami jsou:
Korporace — poskytovatelé a realizatofi CSR (viz. kapitola 2.5.3).

Investori — pozadujici rychly zisk nebo dlouhodobéjsi, kteti vi, ze v dlouhodobém hori-

zontu CSR sniZuje rizika a pomaha zvysit hodnotu a trzby.
Stat — muze prostiednictvim vydanych zakont CSR ovlivnit.

Organizace oblanského sektoru — watchodogové organizace (watchdog = hlidaci pes) —
plni kontrolni funkci tam, kde vetfejna sprava neplni nebo plni nedostatecné. Napi. Busi-

ness Leader Forum nebo Centrum spole¢enské odpovédnosti firem.

Ratingové agentury — hodnoti CSR jednotlivych organizaci, jejich sluzby vyuZivaji inves-

tofi, ale také samotné korporace, které chtéji pozornost investora pfitdhnout.

Evropska unie - vSechny spolecnosti ovliviiuje svymi zalozenymi organizacemi (CSR
Europe), fory (Forum CSR) a strategiemi (Lisabonska strategie a Zelena kniha) (Pavlik,
Bél¢ik, 2010, s. 37 — 45).

2.7.3 CSR aktivity

CSR aktivity pomahaji budovat pozitivni vztah ke znacce u vSech stakeholderti, avSak
hlavné u potencialnich a stavajicich zaméstnanct a zakazniki. Pomoc ¢i sluzba pro jedno-
ho clovéka muize zlepsit obraz firmy u mnoha lidi (rodicd, prarodicu, déti, sourozenct,
piibuznych a znamych). A navic pfijemci CSR aktivity mohou pies word — of — mouth §ifit
sviyj pozitivni vztah dale. Jesté lepSich vysledki je dosazeno, pokud prijemcem aktivity je

tzv. nazorovy vudce, ktery dokaze ovlivnit své Siroké okoli (Zikmund, 2011).

Jednotlivymi aktivitami jsou darcovstvi a sponzorstvi, piispévky nadacim a nada¢nim
fondtim, firemni dobrovolnictvi, piispévky zaméstnancu, socialni (sdileny) marketing, spo-
luprace s neziskovym sektorem a reportovani spolecenské odpovédnosti (Pavlik, 2010, s.

45 - 48, Horékova 2008, s. 78).
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2.7.4 Moderni trendy v CSR

Moderni trendy ve spoleenské odpovédnosti firem nejobsahleji definuje KaSparova s
Kunzem (2013, s. 73 — 84). Ti sem fadi i reportovani spoleCenské odpovédnosti, které je

zminéno vySe. Modernimi trendy tedy jsou:

Vytvareni sdilenych hodnot (CSV) — dle privodce Vytvaieni sdilené hodnoty (2012) je
CSV definovano jako investice do dlouhodobé konkurenceschopnosti podniku, které zaro-

ven fesi spolecenské a environmentalni cile.

Work - life balance (WLB) - koncept snaZici se co nejlépe sladit osobni a pracovni Zivot

(Asociace spolec¢enské odpovédnosti, 2013).

Corporate community involvement (CCl) - piedstavuje aktivity, kterymi se firma zapo-
juje do zivota svého bezprostfedniho okoli. NejcastéjSimi divody pro zapojeni podniku
do Zivota komunity je snaha o ziskani nebo udrZeni svoleni v komunité pusobit a budovani

pozitivni image a vztaht se stakeholdery (Kasparkova, Kunz, 2013).

(Spolecensky) odpovédné investovani - investicni rozhodovani, které kombinuje financ-
ni, socialni, environmentalni a etické faktory, investice do spole¢ensky odpovédnych firem
jsou méné rizikové a schopné vyssich ziskli nez investice do firem, které se k CSR nehlasi

(Skacelik, 2012, s. 7).
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

3 MITAS, A.S.

Spoleénost Mitas, a. s. spada pod koncern Ceské gumarenské spoleénosti a. s. Nejvétsi
vyrobni Cast spoleCnosti Mitas, a. s. piedstavuje vyroba zeméd¢lskych pneumatik, které
Jsou vyrabény a prodavany po celém svété pod tiemi obchodnimi znackami. Znacka Mitas
a Cultor jsou znackami vlastnimi a tieti znackou je licencovana znacka Continental. Mitas,
a. s. se dale zabyva vyrobou a distribuci priimyslovych a motocyklovych pneumatik. Spo-
lenost vlastni ti vyrobni zavody v Ceské republice, a to ve Zling, Otrokovicich a Praze a
také jeden zavod v Srbsku a jeden v USA. V zahrani¢i spole¢nost dale vlastni 14 dcetinych
spole¢nosti a ma obchodni zastoupeni ve Finsku a Rusku (Internetové stranky spole¢nosti
Mitas, a. s., 2008).

Obrézek 8: Korporatni logo spolecnosti Mitas, a. s.

(Internetové stranky spolecnosti Mitas, a. s., 2008)

V roce 2012 spolecnost Mitas, a. s. doséhla celkovych trzeb ve vysi 11 293 024 tis. K¢ a
tim se na obratu skupiny CGS HOLDING a. s. podilela 81,74 %. To piedstavuje zvyseni o
658 783 tis. K& oproti pfedchozimu roku, kdy se na obratu holdingu podilela 76,48 %.
V roce 2012 spolecnost zaméstnavala 3 390 zaméstnanct, coz bylo o 173 lidi vice nez
Vv roce pifedchozim. Na obrazku 9 jsou zndzornény procentni podily na trzbach podle sor-
timentnich skupin za rok 2012. Z obrazku vyplyva, ze stéZejni ptijmy spole¢nosti pochaze-
Ji z prodeje pneumatik pro zemédé€lské stroje, které predstavuji 71 % piijmi. Na druhém
misté jsou piijmy z pramyslovych plastt s 19 %. Motocyklové plasté se na piijmech spo-
lecnosti podileji 2 % trzeb a pouze jednim procentem se na trzbach podileji plasté nakladni

(CGS HOLDING a. s.: Vyroéni zprava 2012, 2013).
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1% 2%

H Primyslové plasté

H Zemédélské plasté
19% L Nakladni plasté

H Motocyklové plasté

_1Smeési a ostatni

Obrazek 9: Rozdéleni trzeb za rok 2012 podle sortimentu (CGS HOLDING a. s.: Vyrocni
zprava 2012, 2013)

3.1 Historie spole¢nosti

Historie spole¢nosti Mitas, a. s. saha do roku 1933, kdy byla v prazskych Strasnicich zalo-
zena firma Pneumichelin, a. s. Na Mitas byla pfejmenovana roku 1947, a to spojenim slov
Michelin a Veritas. Vyroba pneumatik ve Zliné zacala roku 1932, kdy je zaCala vyrabét
spole¢nost Tomase Bati a vyrobni zavod v Otrokovicich byl postaven roku 1974. V roce
1991 se majitelem spolecnosti Mitas, a. s. stava Barum Holding, a. s., ktery vznikl za ucas-
ti spole¢nosti Mitas Praha, Barum Otrokovice, Barum Zlin, Motokov Praha a Ministerstva
pramyslu CR. Zatimco vétsinovy podil v pneumatikdrné v Otrokovicich pozdgji ziskal
koncern Continental, ve Zlin¢ zGstava pod nazvem Barumtech ve skupiné¢ Barum Holding,
a. s. Z Barum Holding, a. s. je postupné formovana Ceska gumaérenska spolednost, a. s.

(vznikla roku 2011).

Od roku 1997 se Mitas stava svétové dostupnou znackou a v roce 2004 ziskava od spolec-
nosti Continental A. G. divizi zemédélskych pneumatik. O ¢tyfi roky pozdéji kupuje zavod
Rumaguma v Srbsku a roku 2012 otvira ¢trnactou pobocku v Nizozemi ve mésté Uden.
V tomtéZ roce zahajuje vyrobu v USA ve staté Iowa (Internetové stranky spole¢nosti Mi-
tas, a. s., 2008).
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3.2 Marketingovy mix spole¢nosti

V nasledujicich odstavcich je popsan marketingovy mix spolecnosti podle jednotlivych
»P“ mixu. Analyza marketingového mixu se v této praci zaméii pouze na segment motocy-

klovych pneumatik.

3.2.1 Produkt (Product)
Zakladni ¢lenéni sortimentu je na pneumatiky:
o zemédelské,
e industrialni,
e pro nakladni automobily,
o letadlové a

e motocyklové.

3.2.1.1 Motocyklové pneumatiky

Motocyklové pneumatiky spolecnost Mitas, a. s. prodava pod obchodnimi znackami Mitas
a Sava. Postupné vSak bude dochazet k nahrazovani znacky Sava znackou Mitas. Cilem je
od vyrobce Savatech, ktery se stal sou¢asti CGS holding, a. s. v ¥ijnu 2012, pfevzit dlouho-
leté zkuSenosti a technologie vyroby silni¢nich pneumatik a néasledné pod znackou Mitas

motocykly, skutry, mopedy a motokary, 2013).

V soucasnosti Mitas, a. s. nabizi motocyklové pneumatiky v segmentech pneumatik

pro silni¢ni motocykly, off-roadové motocykly, skitry, mopedy a motokary.

Silni¢ni pneumatiky

Segment silni¢nich pneumatik je ¢lenén do kategorii pneumatik radialnich, sportovnich,
klasickych a zavodnich. Klasické silni¢ni pneumatiky jsou kromé jedné vyjimky zaleZitosti
zna¢ky Mitas, kdezto zavodni pneu jsou doménou znacky Sava. Sportovni pneumatiky

jsou prodavany jak pod znackou Sava, tak pod znackou Mitas. Radialni pneumatiky jsou
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prodavany pod znackou Mitas a jsou novinkou s velkym potencialem, hlavné dezén Sport-

Force, ktery je vhodny hlavné pro cestovni, sportovné cestovni a naked motocykly.

Obréazek 12: Radialni pne- Obrézek 11: Klasick& pne- Obrazek 10: Zavodni

umatika Mitas SportForce umatika Mitas H-03 (Pne- pneumatiky Sava Slick

(Pneumatiky a duSe pro umatiky a duSe pro motocy- (Pneumatiky a  duse

motocykly, skutry, mopedy kly, skatry, mopedy a mo- pro. motocykly, skdtry,

a motokary, 2013) torkary, 2013) mopedy a motorkary,
2013)

Off-roadoveé pneumatiky

Kategorie off-roadovych pneumatik je vlajkovou lodi motocyklovych pneumatik Mitas.
V této kategorii patii Mitas, a. s. ve vyrob¢ a vyvoji k absolutni $pi¢ce. Spolupracuje s vr-

wewr

ché draze a diky jejich poznatkim neustale sve vyrobky zdokonaluje.

V tomto segmentu je vyrobkové portfolio tak Siroké, Ze pro piehlednost je ¢lenéno do devi-
ti kategorii, a to na motokrosové zavodni, Sport extreme, hobby a détsky motokros, enduro
FIM a enduro Trail, pneumatiky trialové, plochodrézni a FlatTrack. Pro lepsi orientaci a
piehlednost jsou pneumatiky dale ozna¢ovany barevnymi pruhy podle toho, pro jaky typ
jizdy jsou vhodné. Cerveny pruh zna&i pneumatiky vhodné pro motokros, bily pruh ozna-
&uje pneumatiky pro zimni pouziti piipadné pro hiebovani. Zluty pruh signalizuje pneuma-
tiku s enduro smési, ktera je vhodna pro 8irsi rozsah terénti. V podtypu Dakar se vyznacuje

take zesilenou kostrou. Naopak zelenym pruhem jsou oznaceny pneu s odlehéenou
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kostrou, které jsou vhodné pro extrémni enduro (Pneumatiky a duse pro motocykly, skatry,

mopedy a motokary, 2013).

Obrazek 15: Hobby motokros Obréazek 14: Trail endu- Obrazek 13: Flat-
Mitas C-02 (Pneumatiky a ro Mitas E-07 (Pneuma- Track  pneumatika
dude pro motocykly, skatry, tiky a duSe pro motocy- Mitas H-19 (Pneu-

mopedy a motokary, 2013) kly, skatry, mopedy a matiky a duSe pro
motokary, 2013) motocykly,  skutry,
mopedy a motokary,

2013)

Pneumatiky pro skutry

Pfevazna vétSina pneumatik pro skutry je prodédvana pod znackou Sava. I tento segment
ma pneumatiky rozdéleny do kategorii podle ucelu pouziti. Jsou to kategorie Maxi, spor-
tovni, klasické, off-roadové, zimni, zavodni a pneumatiky s bilym bokem, které jsou

designovou zalezitosti.

Pneumatiky pro mopedy

V této Kategorii také znaéné prevazuji produkty znaCky Sava, produkty jsou rozdéleny

do kategorie sportovni a klasické.
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Pneumatiky pro motokary a minimoto

Pneumatiky pro motokary a minimota se vyrabé&ji pouze ve dvou typech, a to pro jizdu
za sucha a pro jizdu za desté. Na motokary se vyrabéji jesté pneumatiky do lehkého terénu

s hlubSim dezénem (Pneumatiky a duSe pro motocykly, skutry, mopedy a motokary, 2013).

3.2.2 Cena (Price)

Maloobchodni cena pneumatik Mitas je v porovnani s konkurenci postavena v Evropé
na sttedni troven. Je to dano pozici znacky, ktera je posazena kvalitativné i cenoveé
do pozice Quality brandu (stfedni segment). Vzhledem k technologickym inovacim, posi-
leni pozice znaCky Mitas diky akvizici se zna¢kou Sava a i diky rostoucim investicim
do marketingu, se bude jak kvalita, tak nasledné i cena posouvat v budoucnu vyse, a to

do Premium brandu (prémiovy top segment).

V praxi je brana cena z maloobchodniho ceniku jako doporuéena cena, ze které jednotlivé
velkoobchody a dealefi odvijeji koneénou prodejni cenu pro zakaznika. Diky trZznimu pro-
stiedi a konkurenci je realné u jednotlivych dealerd zakoupit pneu se slevou od 10 %

aZ do 25 % z maloobchodnich cen (Interni materidly Mitas, a. s., 2013).

3.2.3 Distribuce (Place)

Distribuce pneu probihd zejména pres dealerskou sit’. Patefnimi subjekty jsou spolecnosti
ContiTrade Services s.r.0. a Chara Sport a.s., které se svou siti vlastnich a franchisovych
prodejen pokryvaji plo§né viceméné celou CR. Spolu s ostatnimi men3imi dealery, ktefi
odebiraji zbozi pifimo od Mitas a. s., je celkovy pocet prodejnich mist, kde lze zakoupit
motoplaste Mitas ¢i Sava v fadech stovek. Na internetovych strankach spole¢nosti Mitas,
a. S. ma kone¢ny zdkaznik moznost kromé& nahledu do katalogu ¢i stazeni ceniku, najit 1
nejblizsiho prodejce. Po zadani mista bydlisté vyhledava¢ obratem vygeneruje zakaznikovi
nejbliZsi prodejce v okoli v¢etné vzdalenosti do prodejniho mista, adresy ¢i telefonniho
Cisla.

Rada zékaznik@ provozuje jako okrajovou &innost i e-shopy, kde Ize zboZi taktéZ objednat.
Vyrobce samotny provozuje pouze B2B e-shop pro dealery. Klasicky B2C e-shop diky
velké hustoté prodejni sit€ vyrobce neprovozuje, navysil by tim pouze vlastni konkurenci a

snizil atraktivitu znacky mezi dealery (Interni materialy Mitas, a. s., 2013).
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3.2.4 Propagace (Promotion)

Propagace znacky Mitas v segmentu motoplastia je na vysoké urovni. Na tizemi Ceské
republiky pro rok 2013 rozdélila spolecnost své aktivity a akce na vystavy, sponzoring,
reklamu, webové bannery, spolupréci se sponzorovanymi a testovacimi jezdci, dny
pro novinatre ve Zling€, transparenty na motokrosovych akcich, pozvani hlavnich partnerti
na vyznamné udalosti a zavody a ostatni. Ve svété je vyznamnym propaga¢nim pocinem
sponzorstvi serialu Speedway Grand Prix, kde je Mitas, a. s. jednim z hlavnich a zaroven
jedinym Geskym sponzorem. Tyto aktivity maji samoziejmé dopad i na ¢esky trh (Interni

materialy Mitas, a. s., 2013).

Vystavy

V segmentu motoplast se znatka Mitas vloni ucastnila jen vystavy Motosalon v bieznu
Vv Praze, kde pro navstévniky své expozice pfipravila autogramiadu ¢eskych motocyklo-

vych jezdcu v disciplinach freestyle, motokros a cestovni enduro.

Obrazek 16: Expozice Mitas a. s. na Moto-
salonu v Praze 2013 (Motorkari.cz, 2013)

Béhem roku se Mitas a. s. také ucastnil Moto dni s importéry a dovozci motocyklit znacek

KTM, BMW a Jawa.

Ve spolupraci s dealerem znac¢ky Chara sport a. s. je znacka Mitas propagovana a prodava-
na na motokrosovych a enduro akcich, za rok 2012 téchto akci prob&hlo 16. Spole¢nost

také Uzce spolupracuje s organizatory ruznych motocyklovych zavodi, které jsou dobrym
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zpusobem zviditelnéni znacky, jsou zde rozdavany reklamni ptedméty a zavodnikiim jsou

poskytovany speciélni ceny na pneumatiky (Interni materialy Mitas, a. s., 2013).

Sponzoring

Spole¢nost Mitas a. s. sponzoruje jednotlivé profi jezdce, celé tymy i nadSené novinaie
cestovatele. Ve freestyle motokrosu sponzoruji Petra Pilata, ktery je historicky prvnim
Mezinarodnim mistrem Ceské republiky ve freestyle motokrosu (Interni materialy Mitas,
a.s., 2013).

V motokrosu sponzoruji tym Orion racing team z Litomysle a Czech enduro junior team
z Kolina. Znac¢ka dlouhodobé sponzoruje novinaie — testovaciho jezdce Jaroslava Simu,
ktery na pneumatikdch Mitas jezdi dlouhé roky a v letoSnim roce slavi jubileum
1 250 000 km ujetych na motocyklu. K této piilezitosti v bieznu prob&hla vystava, jejimz

partnerem byla také spolecnost Mitas, a. s.

V lonském roce se znacka také pridala k projektu Jawa kolem svéta, kdy sponzorovala

Pavla Suchého pfi jeho cesté na Jaweé 350 kolem celé Zeméekoule.

Obrazek 18: Petr Pilat Obrazek 17: BMW & Mitas (Interni materidly Mitas, a. s.,
(East Nest Photography, 2013)
2013)
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Reklama

Tisténa reklama znacky Mitas se objevuje Vv periodicich s motocyklovou tématikou,
pro lonsky rok byly vybrany casopisy Motoroute, Motohouse a Motorbike. Dalsi formou
reklamy jsou ¢lanky od testovacich a sponzorovanych jezdcu, ve kterych jezdci prezentuji
sve zkuSenosti s pneumatikami Mitas, ale také mohou poskytnout zpétnou vazbu vyvoja-
fam (Interni materidly Mitas, a. s., 2013). V lonském roce Mitas a. s. usporadal testovaci
jizdy svych pneu v nevidanych rozmérech. Projekt se jmenoval Mitas Test Ride 2013 a
odstartoval 8. 8. 2013 pied prazskym Mitasem v pneuservisu Chéra Sport. Sedmi cestov-
nim endurim byly nazuty nové pneu Mitas rtiznych typu, které v nésledujicich dvou tyd-
nech byly podrobeny naroénému testovani v riznych podminkach. Z této akce bylo otisk-

nuto Sest ¢lanki v Ceskych motocyklovych novinach, které jsou nejvétsim Eeskym &étrnac-

tidenikem z oblasti motocykld, a podnitilo velké mnozstvi diskuzi o pneumatikach této

znaéky (iCMN.cz, 2013).

Obrézek 19: Mitas Test Ride 2013 (iCMN.cz, 2013)

Dalsi formou reklamy znacky jsou webové bannery, které byly pred za¢atkem sezony, tedy
na unor a bfezen, umistény na Casto navstévované weby. Pro rok 2013 byly zvoleny
www.cenduro.cz, které ma 1300 ¢lent a www.bmwgs.cz, které ma 4200 ¢lenu. V roce
2012 byly zvoleny weby www.motodenik.cz a www.motorkari.cz, které jsou navstévova-

néjsi a maji vice €leni, avSak pfevazna vétsina ¢lenll jezdi motocykly silni¢ni.


http://www.cenduro.cz/�
http://www.bmwgs.cz/�
http://www.motodenik.cz/�
http://www.motorkari.cz/�
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Den pro novinare ve Zliné

Den pro novinate prob¢hl v Unoru, jeho naplni byla prohlidka zlinského vyrobniho zavodu,
novinaiim byly ptedstaveny produkty spoleénosti a byl zde také prostor pro diskuzi. Uge-

lem bylo pfitdhnout pozornost a snaha, aby o spole¢nosti napsali ¢lanek.

Bannery na zavodech

Pro lofisky rok bylo vybrano 6 hlavnich zavodi motokrosu ¢i endura, na kterych byly
umistény bannery znacky. Cilem bylo zviditelnit se u koncovych zakaznikt a také pies
media. Televizni stanice Nova Sport z kazdého tohoto zavodu odvysilala 30 minutovou

reportaz, kde bylo logo spolec¢nosti vidét.

Obrézek 20: Banner Mitas (Interni materiéaly Mitas,
a.s., 2013)

Pozvani partneri

Spole¢nost vybrala nékolik dillezitych akei (Zlata ptilba, Motosalon, ...) v pribéhu roku,

~ v

na které pozvala své obchodni partnery s cilem s nimi navazat bliZsi kontakt.

Ostatni

Do této kategorie spadaji plakaty s Petrem Pilatem, rizné letacky, schémata na zed’, pod-

loZky na sttil nebo také kosile s logem spolecnosti.
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3.2.4.1 Naklady na propagaci

V tabulce 1 a nasledn¢ graficky na obrazku 21 jsou znazornény naklady na jednotlivé for-

my propagace znatky Mitas za rok 2013. Castky v K& v tabulce 1 jsou upraveny koeficien-

tem.
Tabulka 1: Néklady na propagaci (vlastni zpracovani)
Akce Céstka [K¢] %
vystavy 380 000 42,64%
sponzoring 136 000 15,26%
reklama 96 000 10,77%
web bannery 56 000 6,28%
spoluprdce s testovacimi jezdci 12 000 1,35%
den pro novinare ve Zliné 20 000 2,24%
bannery na motokrosovych akcich 48 000 5,39%
pozvani vyznamnych partnert 28 000 3,14%
ostatni 115200 12,93%
Celkem 891 200 100,00%
2%
1%
6%

W vystavy N sponzoring M reklama

W web bannery spoluprace s testovacimi jezdci M den pro novindire ve Zliné

B bannery na motokrosowych akcich B pozvani vyznamnych partnerd ostatni

Obrazek 21: Naklady na jednotlivé formy propagace (vlastni zpracovani)
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU TRHU SPORTOVNICH
MOTOPLASTU V CR

Odstavce nize se zabyvaji analyzou nejvétSich konkurentii spoleCnosti Mitas, a. s.

v segmentu sportovnich motoplastd, portfoliem jejich vyrobkd a jejich cenovym srovna-

nim. Konkurenti jsou nasledné¢ porovnani v GE matici a dale jsou zde zminéni vyhradni

dovozci motocyklii pro motokros a enduro a skatrii do CR a poéty t&chto strojii zaregistro-

vanych v letech 2012 a 2013.

4.1 Analyza konkurence

Mezi nejvétsi konkurenty spolecnosti Mitas, a. s. v oblasti sportovnich motoplasta, u kte-
rych je provedena podrobnéjsi analyza, patii znacky Bridgestone, Dunlop, Golden Tyre,
Heidenau, Maxxis, Metzeler, Michelin, Pirelli a Vee Rubber. V tabulce 2 je uvedeno port-

folio vyrobct pneumatik podle zptsobu jejich pouziti.

Tabulka 2: Portfolio znacek (vlastni zpracovani)

Znacka Typ pneurriatik
kros | enduro | skutr | moped

Bridgestone X X X

Dunlop X X X

Golden Tyre X X

Heidenau X X X X
Maxxis X X X

Metzeler X X X X
Michelin X X X

Mitas X X X X
Pirelli X X X X
Sava X X X X
Vee Rubber X X X X

Bridgestone

Spole¢nost Bridgestone pochéazi z Japonska a jeji produkty do CR dovazi Bridgestone
Ceska republika. Bridgestone ma 178 vyrobnich zavodil v 25 zemich svéta a své vyrobky

prodava ve vice nez 150 zemich. Od roku 2006 je svétoveé nejvétsim vyrobcem pneumatik.
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V Ceské republice motocyklové pneumatiky prodava v 84 prodejnich mistech a pies inter-
netové obchody (Bridgestone CR, 2014).

Reklama spole¢nosti je rozsahla, zahrnuje bannery raznych velikosti, upoutavky v tisku,
prezentace firmy na zavodech a vystavach, socialni sité a dal$i komunika¢ni kanaly. Tele-
vizni reklamy v CR nejsou vysilany, ale po internetu koluje mnozstvi reklamnich i zabav-

nych viralnich videi.

Dunlop

Historie spole¢nosti za¢ina v roce 1888 ve Skotsku, kdy vznikla prvni nafukovaci pneuma-
tika. Spole¢nost Dunlop patii k absolutni svétové Spi¢ce ve vyrobé vSech mozny typi a
druhli pneumatik. Pro Evropu a Severni Ameriku znacku Dunlop vlastni ze 75 % spolec-
nost Goodyear a 25 % spole¢nost Sumitomo Rubber Industries. Vyhradnim dovozcem
pro Ceskou republiku je Goodyear Dunlop Tires Czech s. r. 0. a SVé€ vyrobky prodava

pies témét 700 dealert (Dunlop Motorcycle, 2009).

Marketingové aktivity spolecnosti jsou velmi rozsahlé, od veletrhii a vystav pfes interneto-

vou, tiSténou a televizni reklamu az po sponzoring a vérnostni programy.

Golden Tyre

Znacka Golden Tyre vznikla na pocatku 80. let minulého stoleti. Od roku 2004 je majet-
kem italské spoleénosti BUYMEC S. R. L. Pro Ceskou republiku je vyhradnim dovozcem
spole¢nost Racing Pro, ktera ma po CR 11 prodejnich mist. Znacka je ¢asto prezentovana
na motocyklovych akcich a v ¢asopisech zamétenych na motocykly. Spole¢nost sponzoru-
je velké mnoZstvi jezdct z oblasti motokrosu, endura, supermota, freestylu , minikrosu a
dalSich (Racing Pro, 2013).

Heidenau

Znacka Heidenau patii spole¢nosti Reifenwerk Heidenau GmbH & Co. KG, ktera vznikla
roku 1946 v Némecku. Specializuje se na vyrobu pneumatik pro motocykly, osobni auto-

mobily a lehka nakladni auta, ma jeden vyrobni zavod, pravé v némeckém mésté Heidenau
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a své vyrobky dovazi do 40 zemi svéta (Reifenwerk Heidenau, 2014). Propagace znacky

v CR neprobiha.

Maxxis

Znacka Maxxis patii vyrobci Cheng Shin Rubber, ktery byl zalozen roku 1967 na Taiwa-
nu. Vyrabi pneumatiky pro osobni automobily, lehké nakladni vozy, kola, motocykly,
ATV, kamiony, motokary a zahradni stroje. Vyvoj pneumatik je soustiedén ve staté Geor-
gia v USA. Vyrobky znacky Maxxis jsou prodavany ve 150 zemich svéta a maji vyrobni
zdzemi v Asii, Evropé a Severni Americe. Znatka Maxxis nema v CR vyhradniho dovoz-
ce. Reklama znacky Maxxis je v Cechach téméf nulova, obdas se objevi tisténa reklama
v motocyklovém cCasopisu. Ve svété je vSak pod zastitou znacky potadano nékolik riznych
Sampiondtii, at’ uz automobilovych, na skutrech, FIM enduro ¢i mountain bike (Maxxis

USA, 2014).

Metzeler

Pneumatiky Metzeler se zacaly vyrabét v Némecku v roce 1892. Spole¢nost se vénuje vy-
hradné vyrobé a vyvoji pneumatik pro motocykly a skutry. Do Ceské republiky je dovazi
spolednost A Spirit, a. s. a jsou prodavany v 37 prodejnich mistech ve viech krajich CR
kromé Ostravského a v internetovych obchodech (Motopneu Metzeler, 2014). V Ceské
republice neni reklama znacky nijak vyrazné¢ rozsifena. Lze se s ni setkat v tisténé podobé
v motocyklovych Casopisech. Ve svété vSak znacka se svymi piiznivei komunikuje pres

socialni sité a také pres YouTube kandl.

Michelin

Michelin je spolecnost francouzského plvodu, zalozena roku 1888, ma 69 zavoda v 19
zemich svéta a je druhym nejvétsim vyrobcem pneumatik na svété. Do Ceské republiky
jejich vyrobky dovazi spole¢nost Michelin Ceska republika, s. r. 0., kterd ma 404 prodej-
nich mist po celé CR. S reklamou znaéky Michelin se miizeme i v CR setkat ve viech po-

dobach, avsak hlavné televizni reklama je zaméfena prevazné na pneumatiky pro osobni
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automobily. Pneu pro motocykly jsou inzerovany v tematickych ¢asopisech a novinach,

na internetu a socialnich sitich, vzdy s Michelin Manem.

Pirelli

Znacka Pirelli patii spolecnosti Pirelli & C. SpA, zalozené v Milané v Italii roku 1872. Je
patym nejvétsim vyrobcem pneumatik svéta, ma 22 vyrobnich zavodi po celém svété a
obchoduje ve vice nez 160 statech. Pneumatiky Pirelli jsou v Ceské republice prodavany
v 37 prodejnich mistech a dovazi je sem, stejn¢ jako pneumatiky Mezteler, spoleCnost A

Spirit, a. s. (Motocyklové pneumatiky Pirelli, 2014).

Vee Rubber

Vyhradnim dovozcem pneumatik Vee Rubber pro Ceskou i Slovenskou republiku je spo-
lecnost AM PNEU s. r. 0. Vee Rubber je thajskym vyrobcem, zalozenym v roce 1977
v Bangkoku. Spole¢nost ma 10 zavodii po celém svété a exportuje do vice nez 100 zemi
svéta. Spole¢nost AM PNEU s. r. 0. méa 135 prodejnich mist po celé¢ CR, kde jsou pneuma-
tiky Vee Rubber k dostani, prodej také probiha pies internetové obchody (AM PNEU,
2013).

4.1.1 Cenoveé porovnani

V tabulce 3 je znazornéno cenové porovnani pneumatik pro motokros a enduro jednotli-
vych znac¢ek. Pro porovnani byly zvoleny nejobvyklejsi rozméry zadni pneu v dané katego-
rii, a to pro motokros 120/90 na 19* rafku a pro enduro 120/90 na 18 rafku. Pro porovnani
byly vybrany pneumatiky se shodnymi indexy zatéze a rychlosti. Uvedené ceny jsou pra-
meérné ceny zjisténé z internetovych porovnavact v bieznu 2014. Graficky je cenové po-

rovnani znazornéno na obrazku 22.
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Tabulka 3: Cenové porovnani vyrobcii (viastni zpracovani)

Motokrosova End
Znacka pneu nduro pneu
rozmér 120/90-19 | rozmér 120/90-18

Bridgestone 2 150 K¢ 2 100 K¢

Dunlop 2 330 K¢ 1720 K¢

Golden Tyre 980 K¢ 1400 K¢

Heidenau 1720 K¢ 2 150 K¢

Maxxis 1730 K¢ 1840 K¢

Metzeler 1400 K¢ 1970 K¢

Michelin 1585 K¢ 1590 K¢

Mitas 1300 K¢ 1770 K¢

Pirelli 1960 K¢ 2 050 K¢

Vee Rubber 1400 K¢ 1760 K¢
2500 KE -
2000KE -
1500 Ké -
1000 KE -
500K¢E A

O KE T T T T T T T T T
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Obrazek 22: Cenové porovnani vyrobcii (viasti zpracovani)

Pfi porovnani ceny pneumatik znac¢ky Mitas s vysledkem z dotaznikového Setfeni (vyhod-

noceno Vv kapitole 5 a v piiloze PIII), kde byli respondenti dotazani na nejvyssi ¢astku,

kterou jsou ochotni zaplatit za zadni pneu na svlij motocykl, byly ve shodé. Zatimco pri-

mérné lze zadni pneu motokrosového typu znacky Mitas koupit za 1 300 K¢ a endurového

typu za 1 700 K¢, respondenti uvedli, Ze v priméru jsou ochotni zaplatit 1 714 K¢. Hodno-

ta modusu X se rovna 1 500 K¢, stejné tak hodnota medianu X je rovna 1 500 K¢&. Detail-

néji je cena pneu feSena v piiloze PIII v otazce €. 15.
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4.1.2 GE matice

Na obrazku 23 je znacka Mitas a jeji konkurenti v segmentu motoplasta porovnana v GE

matici, kde je také vyznacen jejich podil na trhu a odhadovany budouci vyvoj.

in3 stiedni | [ Slabs |
| Silna ] [ dedd el o -Bridgestone

Dunlop

w*-‘\’a
J

|

A

Golden Tyre

Heidenau
c < B xxis
k3 4 B (-%

& b B vetzeler
— B wvichelin
.IVIitas
i

] .Vee Rubber

Pritazlivost trhu

[ Konkurenéni schopnost

Obrézek 23: GE matice (vlastni zpracovani)

Velikost podilu znac¢ky na trhu motoplastt v segmentu motokros a enduro je znazornéna
vyse¢i v kruhu. Podily jsou ur¢eny z vysledk dotaznikového Setieni, o kterém bude po-
jednano v kapitole 5. Sipky naznacuji budouci odhadovany smér vyvoje znacek na trhu
sportovnich motoplast. K pravé tomuto umisténi znac¢ek doslo na zakladé vypoétu, které

jsou ptilozeny v ptiloze PlI.

Znackam v prvnim poli, tedy kombinaci vysoké pfitazlivosti trhu a silné konkurenéni
schopnosti je doporucovano chranit svou pozici. Tyto znacky se nachazeji v nejatraktivnéj-
§i oblasti a ostatni znacky se je budou snazit nahradit. V tomto poli se nachazeji znacky
Metzeler a Mitas. Témto zna¢kam se doporucuje zaméfit na inovace a marketingové akti-

vity.

Na poli s vysokou pfitazlivosti trhu a stfedni konkurenéni schopnosti je cilem dostat se
do pole prvniho. I pro tuto snahu se doporucuje zaméfit na inovace, investovat do vyrob-
nich kapacit a marketingu a také se pokusit o snizovani nakladd. Sem nalezi znacky Gol-

den Tyre a Heidenau, kterd ma dobie nakroceno do pole prvniho.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

V poli se stiedni pfitazlivosti trhu a silnou konkurenéni schopnosti se nachazeji znacky
Michelin, Dunlop a Bridgestone. Jedna se o tii nejvétsi vyrobce pneumatik vilbec a tato

pozice muze vypovidat o tom, Ze pro znacky jsou atraktivnéjsi jiné trhy pneumatik.

Posledni tfi analyzované znacky se nachéazeji v poli se stfedni pfitazlivosti trhu i stfedni
konkuren¢ni schopnosti. Firmy v tomto poli dosahu;ji stabilnich ziski a maji svou klient-
skou zakladnu, avSak dosahovani trZzeb je stoji vice Gsili nez firmy ve vysSich polich. Patii

sem znacky Maxxis, Pirelli a Vee Rubber.

O

4.2 Vyhradni dovozci sportovnich motoplast’ia

Pro piehlednost jsou importéfi motoplasta do CR uspoiadani do tabulky 4. V tabulce jsou
uvedeny adresy, telefony, odkazy na webové stranky a poéty prodejcii pro Ceskou republi-
ku. U zna¢ek Heidenau a Maxxis se dovozce zjistit nepodatilo. Znacka Maxxis méa v Ceské

republice Siroké zastoupeni v segmentu cyklistickych pneu.

Tabulka 4: Vyhradni dovozci pneumatik do CR (viastni zpracovani)

Znacka Generalr’u Hrlele Adresa Web Poce't o
tér prodejct
Bridgestone Bndgsesrtoone CR, Praha www.bridgestone.cz 84
Goodyear Dunlop
Dunlop Tires Czech s. T o. Praha www.dunlop.cz 699
Golden Tyre Racing Pro Strakonice www.goldentyre.cz 11
Metzeler A Spirit, a.s. Praha www.aspirit.cz 37

Michelin MIChe.Im Ceska Praha www.michelin.cz 404
republika, s. r. o.

Pirelli A Spirit, a. s. Praha www.aspirit.cz 37

Vee Rubber AM Pneu, s.r. 0. |Ostrava - Poruba | www.avonpneu.cz 135
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4.3 Vyhradni dovozci motocykli enduro a motokros a skutri

Importéfi motocyklt a skutrl byli, stejné jako importéti pneumatik, uspotradani do tabulky
(tabulka 5), kde jsou taktéz uvedeny adresy, telefony, odkazy na weby a poéty prodejci

v Ceské republice.

Tabulka 5: Vyhradni dovozci motocykli do CR (vlastni zpracovdni)

Znacka Generdlni importér | Mésto Web Poce-t o
prodejcti
Aprilia A Spirit Praha www.aspirit.cz 37
Baotian Computrons. r. o. Praha www.baotian.cz 4
Beta Moro Palic, s. r. o. Krhova www.motopalic.cz 8
BMW BMW Group. Czech Praha www.bmw.cz 3
Republic
M i . .
CPI oto pr::‘sc':lge, > Praha www.motoprestige.cz 6
Derbi Meteorsport Trebic derbi.meteorsport.cz 9
GasGas Exac, s. r. o. Praha www.gasgasmotos.cz 11
Gilera A Spirit Praha www.aspirit.cz 37
Honda Honda CR, s. r. o. Praha www.honda.cz 18
Nacera- www.husqgvarna-
Husqgvarna Promotos.r. o. 2
dec promoto.cz
Jonway LevheMoto.com Praha www.levnemoto.com 1
Kawasaki Asko KCs.r. o. Brno www.kawasaki.cz 9
KTM Sette s.r. 0. VIasim www.ktm.cz 11
Kymco - Dovozce Weiden,
Kymco oro CR Némecko www.kymco.cz 54
Maxon Auto Kelly a. s. Praha www.autokelly.cz 66
Moto Guzzi A Spirit Praha Www.aspirit.cz 37
Peugeot Scooters, a. s Brno - www.peugeot.scooters.cz 30
& T Modfice -peugeot. :
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- lat s . - Pocet
Znacka Generalni importér | Meésto Web . o
prodejcu
Piaggio A Spirit Praha www.aspirit.cz 37
Suzuki Suzuki I;/Ic:tzr Czech, Praha www.suzuki-motor.cz 13
Nevima Group, s. r.
SYM o Olomouc wWww.sym-motor.cz 53
TGB ASP Group s. r. 0. Zebrak www.tgbmotor.cz 54
Vespa A Spirit Praha www.aspirit.cz 37
Yamaha Yamaha Motor Cestlice www.yamaha-motor.cz 28
Czech, s.r. 0.
Yuki Pyramida Pruhoni- Prihonice www.yuki.cz 43
ce,s.r.o.
Znen Gama Assists.r. 0. | Pavlikov www.znen-motor.cz 12

4.4 Potet registrovanych motocykli a skutria v CR

V tabulce 6 jsou uvedeny poéty novych a ojetych motocykli a skuatri registrovanych

v Ceské republice v letech 2012 a 2013 a v procentech vyjadiena roéni zména. Sedou bar-

vou jsou zvyraznény znacky, pod kterymi jsou prodavany jen skutry.

Pocty registrovanych motocyklii v rozdéleni podle objemu jsou uvedeny v tabulce 7. Opét

jsou Sed¢ oznaCeny znacky, které prodavaji jen skutry. Toto rozd€leni je zde uvedeno

pro nazornost rozdéleni prodeje motocykld a skatri v jednotlivych kategoriich. V kategorii

do 50 ccm jsou prevazné zastoupeny skutry. Kategorie do 125 ccm je rozd€lena mezi skut-

ry a motokrosové motocykly. Kategorie do 350 zahrnuje krosové motocykly a endura a

kategorie do 500 ccm zahrnuje pievazné jen endura. V kategorii do 800 a nad 800 ccm

Jjsou zastoupena velka cestovni endura. U zna¢ek Honda, Kawasaki, Moto Guzzi, Suzuki a

Yamaha se ve vSech kategoriich objevuji i silni¢ni motocykKly.
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Tabulka 6. Pocty registrovanych motocyklit a skutrii v letech 2012 a 2013 (Svaz dovozcii
automobilii, 2014)

Nové motocykly a skutry Ojeté motocykly a skutry
2012 2013 Roéniiména 2012 2013 Rocni zména
v % v %

Aprilia 206 257 24,76% 436 497 13,99%
Baotian 105 67 -36,19% 0 4 -
Beta 34 41 20,59% 16 14 -12,50%
BMW 342 375 9,65% 1001 1113 11,19%
CPI 18 12 -33,33% 21 14 -33,33%
Derbi 41 19 -53,66% 49 49 0,00%
GasGas 68 47 -30,88% 3 5 66,67%
Gilera 72 47 -34,72% 91 111 21,98%
Honda 1656 2698 62,92% 2249 2148 -4,49%
Husaberg 68 63 -7,35% 32 24 -25,00%
Husgvarna 35 54 54,29% 7 7 0,00%
Jawa 55 36 -34,55% 126 76 -39,68%
Jonway 304 537 76,64% 5 11 120,00%
Kawasaki 184 117 -36,41% 680 712 4,71%
KTM 450 427 -5,11% 174 171 -1,72%
Kymco 683 665 -2,64% 175 222 26,86%
Longjia 614 515 -16,12% 2 3 50,00%
Maxon 795 1083 36,23% 2 0 -100,00%
Moto Guzzi 58 54 -6,90% 79 88 11,39%
Peugeot 163 163 0,00% 189 249 31,75%
Piaggio 624 832 33,33% 514 811 57,78%
Sonic 229 226 -1,31% 0 1 -
Suzuki 336 231 -31,25% 1500 1428 -4,80%
SYM 129 195 51,16% 29 37 27,59%
TGB 391 345 -11,76% 13 11 -15,38%
Vespa 2 0 -100,00% 8 11 37,50%
Yamaha 835 829 -0,72% 2289 2263 -1,14%
Yuki 190 77 -59,47% 0 0 -
Znen 422 607 43,84% 7 3 -57,14%
Soucet

:;iizr:erﬁ';:;o 15212 | 16262 6,90% 11226 | 11646 3,74%

cykll




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

64

Tabulka 7: Pocty registrovanych novych motocyklit podle objemu za rok 2012 a 2013

(Svaz dovozcii automobilii, 2014)

Kategorie
do 125 do 350 do 500 do 800 nad 800
do 50 ccm ccm ccm ccm ccm ccm

2012|2013 {2012 |2013|2012|2013|2012|2013|2012|2013 (2012|2013

Aprilia 66 | 38 | 61 | 151 | 22 9 1 2 11 9 27 | 22
Baotian 42 | 22 5 31 12 7 0 0 0 0 0 0
Beta 0 0 2 0 6 16 | 23 | 24 0 0 0 0
BMW 0 0 0 0 0 0 2 0 76 | 100 | 197 | 221
CPI 16 | 12 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Derbi 1 2 9 6 1 1 0 0 0 0 0 0
GasGas 0 0 9 10 | 44 | 32 2 4 0 0 0 0
Gilera 26 | 13 1 0 26 5 7 7 0 0 2 0
Honda 40 | 27 | 830 [1844| 186 | 263 | 4 83 | 409 | 291 | 131 | 104
Husaberg 0 0 2 4 24 | 30 | 26 | 20 8 9 0 0
Husqvarna 0 0 4 2 9 14 10 6 4 10 4 14
Jawa 15 10 7 13 7 3 0 0 3 1 0 0
Jonway 79 | 38 | 8 (29| O 0 0 0 0 0
Kawasaki 0 0 5 2 17 17 0 0 60 | 33 | 62 | 34
KTM 0 0 62 | 45 | 138 {129 | 45 | 55 | 69 | 59 | 60 | 83
Kymco 249 | 45 | 232 | 547 | 29 18 5 3 5 1 0 0
Longjia 386 | 99 | 176 | 400 | 42 9 0 0 0 0 0 0
Maxon 290 | 148 | 491 | 921 | O 0 0 0 0 0 0 0
Moto Guzzi 0 0 0 0 0 0 0 0 18 | 21 | 31 | 24
Peugeot 127 | 73 | 20 | 79 3 2 1 1 0 0 0 0
Piaggio 188 | 94 | 129 | 440 | 184 | 175 | 22 13 0 0 0 0
Sonic 105 (104 | 121 | 116 | O 0 0 0 0 0 0 0
Suzuki 0 0 11 | 27 2 9 6 9 165 | 8 | 71 | 46
SYM 58 | 60 | 28 | 110 | 7 2 0 0 0 0 0 0
TGB 71 15 | 29 | 98 6 9 0 0 0 0 0 0
Yamaha 101 | 49 | 214|335 | 76 | 61 | 18 | 42 | 191 | 184 | 148 | 118
Yuki 71 | 22 | 65 | 49 | 40 4 4 0 0 0 0 0
Znen 201 | 70 | 136 (406 | O 0 0 0 0 0 0 0
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5 ANALYZA EKVITY ZNACKY MITAS V SEGMENTU
SPORTOVNICH MOTOPLASTU

V ramci diplomové prace bylo provedeno dotaznikové Setieni, na jehoZ zakladé je v Sesteé

kapitole vypracovan projekt o zvySeni povédomi o znaéce Mitas v cilovém segmentu.

Setfeni bylo uskuteénéno pomoci elektronickych dotazniki, které byly zvefejnény
od 20. ledna 2014 do 19. unora 2014. Byli osloveni respondenti na motocyklovych férech
at’ uz se zamétrenim na silnic¢ni nebo offroadové motocykly. Primarni diraz byl vSak kladen
na offroadové motocyklisty a podafilo se ziskat 53 % respondentt z jednoho z nejvétsich
¢eskych offroadovych webt, a to offmoto.com. Celkem bylo ziskdno 340 respondentl
z celkem 6 733 oslovenych, coz predstavuje 5% navratnost. Osloveni respondenti jsou
poéitani z registrovanych uzivateld na oslovenych webech, nelze ovSem zjistit kolik
z téchto registrovanych je stale aktivnich. Dotaznik se skladal ze 17 otazek a ziskana data
byla vyhodnocena pomoci softwaru MS Office Excel. Dotaznik je obsazen v ptiloze PII a

v pfiloze PIII je uvedeno zakladni vyhodnoceni vech otazek.

5.1 Znalost znacky

Znalosti znacky se v dotazniku zabyvala otazka ¢. 3. V této otdzce prekvapivych 95 % re-
spondentl uvedlo, ze znacku zna a nasledn¢ i1 dokézali identifikovat znacku jako vyrobce
pneumatik. Pfi vylouceni respondentu, kteti nevlastni motocykl (2 % ze vSech responden-
tl), doséhla znalost znacky 97 %. V cilovém segmentu motocyklii enduro a motokros ne-

znalost znacky dosahla necelych 4 %.

ne
5%

Obrazek 24: Znalost znacky Mitas (viastni zpracovani)
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Prazkumu se ucastnilo i nékolik respondentli ze Slovenska, ti uvedli, ze znacku Mitas zna-
ji, ale jinak povazuji vyrobce za malo znamého. Tudiz by bylo vhodné zaméfit marketin-

gové aktivity také na slovensky trh.

5.2 Asociace a predstavy

Asociaci a predstav spojenych se znackou Mitas se tykala otazka 4. Otazka byla oteviena,
aby nedoslo k ovliviiovani nazoru respondentii. Respondenti uvadéli riznorodé odpovédi,
ale u celych 36 % byla dle o¢ekavani nejéastéjsi asociaci pneumatika. Druhou nejc¢etnéjsi
odpovédi byla specifikace pneumatika pro motokros ¢i enduro (v tabulce offroad pneu).
Néasledovaly odpovédi s téméi shodnou Eetnosti odpovédi, a to Ceska pneumatika s téméf
6% Ccetnosti, motocyklova pneumatika s 5,59% cetnosti a asociace kvality také s 5,59%
¢etnosti. Pro zajimavost bylo v tabulce 8 provedeno porovnani s vybérem respondentu,
ktefi vlastni motocykly kategorie motokros, enduro a cestovni enduro. Tento vybér se
sklada z 228 respondentii. Z bodu tykajicich se kvality vyplyva, Ze v cilovém segmentu je

znacka Mitas povazovana za kvalitni a s pfiznivou cenou.

Tabulka 8: Asociace a predstavy spojené se znackou Mitas (vlastni zpracovani)

LR Avbsolutnl' Rellativnl' Absolut,nl'v(“:et- Rellatvivnl' podil
cetnost podil [v %] nost vybéru vybéru [v %]
pneu 124 36,47% 75 32,89%
moto pneu 19 5,59% 11 4,82%
offroad pneu 85 25,00% 48 21,05%
Ceska pneu 20 5,88% 11 4,82%
Ceska znacka 2 0,59% 2 0,88%
kvalita 19 5,59% 19 8,33%
nizka kvalita 6 1,76% 6 2,63%
industrialni pneu 6 1,76% 3 1,32%
kvalita za rozumnou cenu 11 3,24% 11 4,82%
pneu na Jawu 5 1,47% 1 0,44%
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5.3 Vnimana kvalita
Pro ur¢eni vnimané kvality znacky Mitas slouzily jako podklad otazky ¢. 4, 9, 10 a 11.

Z otazky ¢. 4 vyplynulo, Ze v cilovém segmentu motokros a enduro je znacka vnimana
jako kvalitni, stabilni, tradi¢ni od &eského vyrobce. Casto se zde objevoval nazor, ze Mitas
piedstavuje kvalitni pneu za rozumnou cenu, hodné muziky za malo penéz apod. Kdezto
Vv kategorii silni¢nich motocyklii pfevladaly spiSe ndzory opacné. Respondenti uvadéli, ze
silni¢nim pneumatikam znacky nedavéiuji, ze by je radéji nikdy neobuli. Uvedli také, ze
Ve, ze do terénu jsou to vyborné gumy, ale kvalitou se silniénim pneumatikdm zahranic-
nich vyrobcii nemohou rovnat. Zde je nutno podotknout, Ze silni¢ni radidlni pneumatiky
Mitas s dezénem Sport Force spolecnost piedstavila teprve na vystavé Motosalon v bfeznu
2014, tudiz koncovi uzivatelé s nimi zatim nemohou mit dostate¢né zkuSenosti. Na Moto-

salonu byly reakce na silni¢ni pneumatiky kladné.

Otazka €. 9. se zabyvala spokojenosti s pneumatikami Mitas. Témét 90 % respondentil
uvedlo, ze bylo s pneumatikou této znacky spokojeno a ke kvalité neméli vyhrady, 10 %
bylo nespokojeno. Divody nespokojenosti byly feSeny v otazce ¢. 10. Zde respondenti
uvadéli konkrétni vytky ke kvalité pneumatik. Nejvice vyhrad méli respondenti k vydrZi
pneumatik. 47 % z nespokojenych respondentti uvedlo, Ze se pneumatika sjela nad oceka-
vani rychle. Dalsi tfetina respondentli nebyla spokojena s pfilnavosti pneumatiky, at’ uz
za mokra ¢i v ndklonu. Dalsi uvedli, ze pneu byla pfili$ tvrda a nachylna na pruraz a 11 %

si st€Zovalo na vzorek pneu. Jednotlivé odpovéedi respondentli jsou uvedeny v priloze PIIIL.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

32%

W vydrz
prilnavost
W smés (tvrda)

W vzorek

Obrazek 25: Faktory nespokojenosti s kvalitou (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 11 byla tvofena sémantickym diferencidlem, kde byli respondenti pozadani o
zhodnoceni celkové kvality, ceny, rychlosti sjizdéni a pfilnavosti za sucha a za mokra.
Skaly byly u vech kritérii od 1 do 5. Cetnosti jednotlivych hodnot, jejich primér a nejéas-

t&ji se vyskytujici hodnota (modus) jsou uvedeny v tabulce 9.

Tabulka 9: Kritéria kvality pneumatik Mitas (vlastni zpracovani)

Hodnota Kvalita Cena R\fhlvos,t Pfilnavost | Pfilnavost
sjizdéni za sucha za mokra

1 6 8 16 8 15

2 20 23 36 14 49

3 64 108 136 100 107

4 117 89 58 76 64

5 62 42 21 66 30
Primér 3,722 3,458 3,051 3,553 3,077
Modus 4 3 3 3 3
Median 4 3 3 4 3

1 - nejhorsi; 5 — nejlepsi
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Z tabulky vyplyva, Ze u vSech uvedenych kritérii jsou pneumatiky Mitas vnimany jako
prumérné. Celkova kvalita dosahuje hodnoty lehce nadprimérné, ale rychlost sjizdéni a
piilnavost pneumatik za mokra je vnimana jako piesny stied. Pfilnavost za sucha a cena

pneumatik se od pruméru také moc neodklani.

5.3.1 Mapa vnimani

Na obrazku 26 je uvedena mapa vnimani jednotlivych zna¢ek pneumatik v segmentu mo-
toplastd pro enduro a motokros. Mapa byla sestavena na zakladn€ dvou kritérii, a to zna-
losti znac¢ky a ceny. Vstupni Udaje jsou uvedeny v tabulce 10. Procentni hodnoty znalosti
znacky jsou z vysledkt dotaznikového Setfeni a jednotlivé ¢astky jsou brany z cenového

porovnani motokrosovych pneumatik v kapitole 4.1.1.

Tabulka 10: Vstupni data pro mapu vni-

mani (vlastni zpracovani)

Znacka Faktor | Hodnota

Bridgestone znalost 87%
cena 2 150 K¢

Dunlop znalost 90%
cena 2 330 K¢

znalost 23%

Golden Tyre cena 980 K&

Heidenau znalost 45%
cena 1720 K¢

Maxxis znalost 2%
cena 1730 K¢

Metzeler znalost 76%

cena 1400

. . znalost 93%
Michelin cena 1585 K¢

Mitas znalost 92%
cena 1300 K¢

pirelli znalost 91%
cena 1960 K¢

znalost 22%
Vee Rubber cena 1400 K¢
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Obrazek 26: Mapa vnimani (vlastni zpracovani)

Dle o¢ekavani znacky s niz§i mirou znamosti se vyznacuji niz§i cenovou hladinou. Pie-
kvapenim je cena u téméf neznamé znacky Maxxis, ktera dosahuje skoro stejné vyse jako
znaméjsi Heidenau, a to 1 730 K¢. Velmi dobra je pozice znacky Mitas, ktera se nachazi
V prvnim kvadrantu. Mezi t€émito nejznaméjsimi znackami je Mitas nejlevnéjsi, coz kladné
hodnoti koncovy uzivatelé. Spole¢nost ma v§ak v planu se v budoucich letech piesunout
do vy3Siho prémiového segmentu. Vyvstava otazka, jaky to bude mit dopad na pozici
znacky na mapé vnimani, zda koncovi uzivatelé budou ochotni pfijmout pneumatiky Mitas

na cenové hlading rovné znackam Bridgestone ¢i Dunlop.

5.4 SWOT analyza

Ve SWOT analyze jsou zachyceny vSechny dilezité faktory vnitfniho i1 vnéjSiho prostiedsi,
které ovliviiuji nebo mohou ovlivnit znacku Mitas v segmentu motoplastt pro enduro a

motokros.
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Tabulka 11: SWOT analyza znacky Mitas v cilovém segmentu (vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

e Sife sortimentu e Povést mimo cilovy segment

;§ e Dlouholeté zkuSenosti e Distribuce
N
§ e Tuzemska vyroby — podpora mistni- e Nizka Zivotnost
é‘ ho trhu a ¢eské ekonomiky
>R
'z>E e Cena

e Znalost ¢eského trhu

e Zazemi velké a stabilni firmy

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

88 Duivéra zakaznika v ¢eské vyrobky Silna konkurence
QL
% Trend doby — endura a velka cestov- Ekologické  aspekty  dopadajici
2, ni endura se stavaji stale popularnéj- na vyrobni podniky
5 §imi
S Sim e Nizké ceny asijskych vyrobci
X

¢ Nulova konkurence ¢eskych vyrobct e, y s
yenvy o Legislativni zmény (zvySeni sazeb

dani, zmény pracovniho prava,...)

Prvni ze silnych stranek je Sife sortimentu, kterd je oproti ostatnim vyrobct opravdu roz-
s&hla. Offroadové pneumatiky Mitas jsou k dostani v nepieberném mnozstvi riznych pri-
méru, $ifi, profild, dezéni a zpusobu pouziti. Takto rozsahlym sortimentem v cilovém
segmentu se nemuze pySnit Zdny jiny z vyrobcid. Druhou silnou strankou jsou dlouholeté
zkugenosti s vyrobou pravé offroadovych pneumatik pro motocykly. Zadny ze zahranic-
nich vyrobcl se nespecializuje pfevazné na offroad, tudiz i zde ma Mitas navrch. Tteti
silnou strankou je cena. I pfesto, Ze to nebylo zamérem firmy, patfi pneumatiky Mitas
k levnéjsi poloving na trhu. S ohledem na budouci plany firmy, bude obtizné zménit vni-
mani pneumatik Mitas u koncovych uzivateld, tedy pfesunout znacku ze stfedniho do pre-
miového segmentu. Dalsi silnou strankou znacky Mitas je znalost ¢eského trhu, koncovych
uZivatelu a jejich nakupniho chovani, ktera je nespornou vyhodou oproti zahrani¢ni konku-
renci. Posledni silnou strankou je zdzemi velké a stabilni spole¢nosti s dlouhou tradici,

ktera ma své vyrobni zavody krom CR také v Srbsku a Spojenych statech.
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Slabych stranek spolecnosti nebylo zjisténo tolik jako silnych, av§ak nesméji byt podcené-
ny. Zatimco distribuci svych vyrobkti miize znacka snadno ovlivnit, s ovlivnénim povésti
uz to tak snadné neni. V cilovém segmentu offroadovych motocyklovych pneumatik je
vnimani znacky dobré, avSak kdyz se pozornost zam¢fi na segment silni¢nich motocyklo-
vych pneumatik, kam se znacka spojenim se znackou Sava snazi proniknout, povést se
rapidné¢ méni. Co se problematiky distribuce tyka, respondenti v dotaznikovém Setfeni
uvadéli, Ze je obtiZzné pneumatiky Mitas sehnat a v pfipad¢, ze takovy servis ¢i prodejce
nasli, jejich zasoby byly velmi omezené nebo také staré. Bohuzel nebylo mozné zjistit mis-
ta bydlisté respondentt a tim urcit zda se jedna o problém urcitého regionu ¢i obecné celé
CR. Avsak spoleénost by se timto problémem méla zabyvat. Problém nizké Zivotnosti vy-
plynul z dotaznikového Setieni, byla to nejcastéjsi vytka nespokojenych uzivateld. Zde je
vak otazka zda uZivatelé pouZili pneumatiky v terénu, pro ktery byly uréeny. V nezavis-

lych testech dosahuje Zivotnost pneumatik dobrych vysledkd.

Dale byly identifikovany tii pfilezitosti pro spole¢nost, a to divéra zakazniki v Ceské vy-
robky, soucasny trend obliby endura a nulova konkurenci ¢eskych vyrobcu. Vice nez dvé
tietiny respondentt uvedly, Ze maji kladny vztah k pneumatikdm ceské vyroby a nyni také
prevlada trend, ze se spotiebitelé postupné vraceji k vyrobkiim tuzemské vyroby. To sou-
Visi s tieti zminénou piilezitosti, diky niz pro tyto spotiebitele Mitas nema konkurenci a je
tedy jasnou volbou. Velkou pfilezitosti také je stale vzrustajici trend obliby endura a ces-
tovnich endur. Zatimco v minulosti byl nejvétsi zajem o silni¢ni sportovni motocykly, po-
stupem casu 1 tito jezdci pfechéazeji na cestovni endura nebo v druhém piipadé si kupuji

enduro ¢i cestovni enduro jako druhy motocykl, pfipadné motocykl na zimni obdobi.

Posledni sledovanou oblasti byly hrozby z vnéjsiho okoli, které by znacku Mitas mohly
ovlivnit. Hrozbou na trhu motoplastt je silna konkurence, ktera se prevazné sklada z vel-
kych vyrobet renomovanych znadek. Trh je pro viechny vyrobce pfitazlivy a do CR jsou
také stale Castéji dovazeny levné pneumatiky asijskych vyrobct. Spolecnost také mohou
ohrozit rtizné ekologické aspekty, které souvisi se stale se stupniujicimi pozadavky na Setr-
nost vyroby a ochranu zivotniho prostfedi. Posledni hrozbou, kterou spole¢nost nemutize

ovlivnit je hrozba zmény danové politiky statu ¢i zmén v pracovnim pravu.
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6 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V analytické ¢asti byla provedena analyza konkurence, kterd nasledné byla zndzornéna
v GE matici. Poté byla prace, na zakladé vysledki z dotaznikoveho Setfeni, zaméfena
na znalost znacky, asociace a piedstavy spojené se znackou a kvalita vnimana koncovymi
uzivateli. ZnaCka Mitas byla také nasledné¢ z hlediska znalosti a ceny porovnana

s konkurenci v mapé vnimani. VeSkeré vysledky pak byly shrnuty ve SWOT analyze.

Na zaklad¢ analyzy konkurence bylo zjisténo, ze znacka Mitas si v segmentu moto-
plast’i pro enduro a motokros stoji na ¢eském trhu velmi dobie. Ze vSech analyzova-
Oproti ostatnim vyrobcim ma také velkou vyhodu ve znalosti ¢eského trhu a nakupniho
chovani koncovych spotiebitelti. Dalsim faktorem dobrého postaveni na trhu je pFizniva
cenova hladina, ktera je umisténa do stfedniho segmentu. Cena je stanovena tak, Ze je

pro zakazniky pfizniva, ale na druhou stranu nevyvolava obavy z nizké kvality.

V analytické ¢asti byly také identifikovany prilezitosti ristu znacky. Nejvetsi prileZitosti
pro znacku Mitas je soucasny trend obliby offroadovych motocykli, kdy se motokroso-
vym motocykliim, enduriim a cestovnim endurtim dostava stale vétsi ptizné€. V nizsich so-
cidlnich tfidach to mize byt z toho divodu, ze provoz offroadového motocyklu je znaéné
levnéjsi nez silniéniho motocyklu a také nadkupni cena offroadu ¢i cestovniho endura je
niZsi nez diive tak oblibenych silni¢nich sportovnich motocyklt. Naopak ve vysSich soci-
alnich tfidach se endura a cestovni endura zacala rozméhat jako druhé motocykly do do-

macnosti, kdy si majitelé silni¢nich motocyklt pofidi enduro na ob¢asné vyjizdky.

Pii analyze ekvity znacky byla sledovana znalost znacky, ktera dosahla 96 % v cilovém
segmentu. Takeé byl zisk&n poznatek, Ze na Slovensku je znacka spiSe neznama, tudiZ by
se firma m¢la svymi aktivitami zaméfit také na tento trh. Druhym bodem ekvity je vérnost
znacce, kdy celych 56 % respondentti uvedlo, ze pneumatiky Mitas nakupuje opakovan¢,
v cilovém segmentu to ptedstavuje 76 % respondentii. Nejéetnéjsi asociaci spojenou se
znackou Mitas byla pneumatika, at’ jiz motocyklova, offroadova, Ceskd ¢i industridlni.
V souctu tvofi pneumatika nejsilngj$i asociaci u 259 respondentil, tedy 76 %. Posledni
Casti ekvity znacky je jeji vnimana kvalita, pficemz v cilovem segmentu dosahuje spoko-
jenost s kvalitou 90 %. Mimo cilovy segment motocyklovych pneumatik v3ak vnimana

kvalita vyrazné upada.
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7 PROJEKT ZVYSENI POVEDOMI O ZNACCE MITAS

Posledni kapitola prace se zabyva projektem, jehoZ cilem je zvySeni povédomi o znaéce
Mitas. V odstavcich niZe je nejprve definovan cil projektu a cilova skupina a nasledné jsou
zde rozpracovany dva navrhy zvySeni povédomi a upevnéni pozice znacky. Pro obsahlost
zpracovani, je vSak do casové, nakladové a rizikové analyzy rozpracovan navrh jeden.
Prvnim navrhem je pfipojeni znacky k projektu ,.Lesy nejsou trati ani zavodistém™ a dru-
hou moznosti zvySeni povédomi a upevnéni postaveni zna¢ky Mitas v cilovem segmentu je

demonstrovat kvalitu pneumatik Mitas pomoci virélnich videi a marketingové kampang.

7.1 Cile projektu a cilova skupina

Zakladnim cilem projektu mélo byt zvysSeni povédomi znacky Mitas v segmentu moto-
plasta pro enduro a motokros, avSak z poznatkl ziskanych dotaznikovym Setfenim vyply-
nulo, Ze toto povédomi dosahuje 96 %. Z tohoto ditvodu doslo ke zméné hlavniho cile pro-
jektu, a to tak, Ze se navrhy zaméfi na upevnéni pozice znacky Mitas v cilovem segmentu a
pokusi se 0 zvySeni povédomi o znacce i mimo cilovy segment, kde povédomi neni ani

zdaleka tak vysokeé.

Se zménou cile projektu je spjata i nutnost zmény cilové skupiny. Pivodni segment jezdci
motokrosu a endura byl rozsifen i na ostatni skupiny motorkait a dale i na lidi nevlastnici

motocykl na celém tuzemi Ceské republiky.

7.2 Navrh A — p¥ipojeni k projektu ,,Lesy nejsou trati ani zavodistém*

Projekt Lesy nejsou trati ani zdvodistém je projektem ochrany pfirody, ve kterém spolu-
pracuji Ceskomoravska asociace motocyklového sportu (CAMS), statni podnik Lesy Ces-
ké republiky, s. p. (LCR) a spole¢nost Forsage spol. s r. 0. Tento projekt probiha od srpna
2013 a jeho cilem je osvéta motoristické vefejnosti v oblasti ochrany lesi a lesniho pro-
stiedi pred plisobenim vlivli motorizmu a snaha o nastaveni a naslednou kontrolu mantine-

It aktivit motocyklist v ptirodé (Moto CAMS, 2013).
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Motorkari fandi prirodé realizaci projektu

LESY NEJSOU TRATI ANI ZAVODISTEM

Tento projekt podporuji Lesy Eeské republiky s. p. 2 CESKOMORAVSKA ASOCIACE MOTOCYKLOVEHO SPORTU.

B

Obrézek 27: Lesy nejsou trati ani zavodistem (Supermotard.cz, 2013)

Spole¢nost Mitas, a. s. by se k tomu projektu mohla pfipojit jako hlavni partner a nasledné
pomoci s rozsifenim mySlenek a poslani tohoto projektu nebo tento projekt podpofit fi-
nanéné. Organizator (CAMS) a partner (LCR) projektu jsou jmenovité uvadéni pti kazdé
propagaci projektu, kde by tedy mohla byt propagovana i znacka Mitas. Pro znacku Mitas
by to pfedstavovalo rozsifeni jmeéna i mimo cilovy segment, protoZe na zavody nechodi jen
lidé ziad motorkait a tento projekt je propagovan vzdy spoleéné s inzerci
K pfipravovanym motocyklovym zavodim, které zabezpecuje CAMS. Propagace probiha
v tisténych médiich (Ceské motocyklové noviny a Denik), na webovych portélech
s motocyklovou tématikou s celostatni ptisobnosti, na webech vyhlaSovatele CAMS a rea-
lizatora zavodi Forsage, v rozhlasech na zavodistich a regionalnich FM réadiich,
Vv celoplosné televizi, formou plosnych prvka na zavodiStich, v tematickych letacich,
v tiskovinach k jednotlivym zavodim a na obleceni hostesek pti akcich. Spole¢nost by tim
také vyjadrila svou ucast na ochrané zivotniho prostiedi a u lidi se do povédomi vepsala

jako spolec¢ensky odpovédna.

Motorkari fandi prirodé realizaci projektu

LESY NEJSOU TRATI ANI ZAVODISTEM

Tento projekt podporuji Lesy Eeské republiky s. p. a EESKOMORAVSKA ASOCIACE MOTOCYKLOVEHO SPORTU.

é;ﬁ LESY

R (Forso

Obréazek 28: Graficky ndvrh Lesy + Mitas (vlastni zpracovani)
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Moznou modifikaci tohoto navrhu by mohla byt podpora obnovy nebo vystavby motokro-
sovych trati. V minulosti byla alespon kratka, jednostopa trat’ v blizkosti kazdého mésta,
avSak tyto trat¢ byly ve velké mife zruSeny z podméta ochranarii piirody ¢i jinych slozek.
Obnova ¢i vystavba trati v mistech, kde by neskodily svému prostiedi a hlukem nerusily
okolni obyvatele ani chranéna zvifata, by byla jen ku prospéchu. Spole¢nost Mitas, a. s. by
mohla spolu s pfipadnymi partnery obnovit nebo modernizovat nékterou z trati v blizkosti
Zlina (Zlutava, Bélov, Rackov4), p¥ipadné se nabidnout jako sponzor na obnovu nebo mo-

dernizaci.

7.3 Navrh B — Marketingova kampaii - viralni marketing + venkovni a

online reklama

Druhym navrhem pro znacku Mitas je marketingova kampan, ktera se zaméti na upevnéni
pozice znacky v cilovém segmentu, ale také na rozsifeni povédomi o znacce mimo cilovy
segment. Cilem kampané je demonstrovat kvalitu znaCky a zéaroven upozornit
na zodpovédnost, kterou spolecnost Mitas, a. s. citi ke svym spoluob¢antim. Kvalita pneu-
matik Mitas bude demonstrovana pravé pro upevnéni pozice znacky na trhu a diraz
na spolecenskou odpovédnost bude mit za cil rozsifit povédomi mimo cilovy segment.
Odpovédnost firmy bude znazornéna vyrobou Setrnou Kk zivotnimu prostiedi, maximalnim
vyuZitim odpadnich materialti a Setfenim energii, zatimco kvalita vyrobku bude uk&zana

na pouziti pneumatik v extrémnich podminkéach.

StéZejnim bodem navrhu je natoceni dvou videi. Prvni video bude mit podobu spiSe doku-
mentu, kde bude znazornén pribéh vyroby pneumatiky s dirazem praveé na efektivni vyu-
zivani materidlu a minimalni mnozstvi odpadi. V ptipadé, ze néjaky odpad vznikne, musi
byt dale uvedeno, jak je s nim nakladano, zda je vyuZzivan pii dalsi vyrobé nebo je ekolo-
gicky likvidovan. Dale by méla byt znazornéna dalsi cesta polotovaru, z kazdého jednoho
mista vyroby na dalsi v€etné veSkerych meziuskladnéni. Zde by bylo dobré podotknout,
jak byly vyrobni linky v poslednich letech upraveny, aby vyroba byla efektivnéjsi a nedo-
chazelo ke zbyte¢nym manipulacim s materialy a polotovary, pokud doslo naptiklad k op-
timalizaci layoutu, skladovych zasob, systému zasobovani. Aby z videa vyplyvala oprav-
dova snaha spoleCnosti o vySe zminénou Setrnost a ochranu zivotniho prostiedi. Také je
vhodné zminit, jaké vSechny vyhody vyplynuly z téchto tprav pro zaméstnance, jejich

usnadnéni prace a ochranu zdravi. V tomto videu by se mély objevit tvafe zaméstnanct
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Mitasu, vzdy ¢lovéka zodpovédného za zminény usek, ktery by fekl par slov o minulém a
budoucim vyvoji. Toto video bude urcité delsi nez druhé zminéné, avSak nesmi byt prili§
dlouhé, aby u pozorovateli nedoslo k upadnuti pozornosti a naslednému vypnuti. Idealni
délka by byla 10 az 15 minut.

Druhé video musi byt akéni a napinavé s velkou mirou adrenalinu, aby se stalo videem
viralnim. Jeho podoba by mohla byt nésledujici: skupinka enduristd se za krasného pocasi
projizdi po horach v Rumunsku, zastavi na vyvySeném kopci, sesednou a rozhlizi se

po krajin¢, kdyz v tom z lesa vybéhne smecka divokych psi a fiti se pfimo na n¢.

Obréazek 30: Vyhled z rumunskych hor
Obrazek 29: Rumunské hory (ZelPage.cz, (vlastni foto, 2013)

2007)

VSsichni pfibéhnou k motorkam, oto¢i je a ujizdé&ji
zpatky, ale jednomu z nich pfi ota¢eni motorka spad-
ne, psi se stale blizi, on ji s ndmahou zveda, opét
zabér na blizici se psy, motorkar nastartuje, otoci

plynem, kdyZz uz k nému prvni ze psu ptibiha, zpo-

kv
ha ni muzete

maleny zabér na zadni pneumatiku, od které odlitava §§ ¥ ‘ﬁ
kameni a hlina a motorka vyrazi kuptfedu. Stfih a . ‘
posledni zabér na detail zadni pneu s logem Mitas
stojiciho motocyklu a objevi se napis: ,,Skvélé, kdyz

se na ni maZete spolehnout.”

Obrézek 31: Zaveérecny zaber

(vlastni zpracovani)
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Druhym napadem na viralni video je také
skupina endurist, kteti ptijedou pod opravdu
veliky kopec, ve kterém vede nahoru jen kory-
to vymleté od vody v obdobi destd, které je
plné kameni (znovu inspirace v Rumunsku).
Skupinka zastavi a diva se na vrchol kopce.
Prvni z nich se otoc¢i, pod kopcem se rozjede a
pokousi se korytem vyjet nahoru, v pulce
kopce mu ale dojde rychlost a spadne na stra-
nu. Poté vyjezd zkousi druhy, ale také se
na vrSek nedostane. DalSi vyjizdi a uz je skoro
navrchu, kdyz vtom se motorka postavi
na zadni a pieklopi se. Dalsi zabér mize byt
na spadlé, jak se ve strani pokousi zvednout
své motorky a nejde jim to. Pfi poslednim

zabéru se dole pod kopcem rozjede posledni

jezdec, stoupne si do stupacéek a vyjede naho-

ru. Vrati se doli ke kamaradim, ktefi jsou

cely zpoceni a Spinavi ztahani a zvedani svych
motorek a ptaji se ho ,Jak si to udelal?”,

on kyvne k zadni pneumatice a fekne ,,To je Mitas-

ka.“

s

Obréazek 32: Nezdareny vyjezd (motorké-
Fi.cz, 2013)

My jezdime

Mitasky

Obrézek 34: My jezdime Mitasky
(vlastni foto. 2013)
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Samotnéa videa mohou byt podpoifena venkovni a online reklamou, ktera na né bude odka-
zovat. Venkovni reklama byla zvolena, protoze plisobi na Siroké spektrum cilovych skupin,
ma zpravidla dlouhodobé a pravidelné plisobeni, protoze reklamni nosi¢e jsou pronajaty
nejméné na 14 dni, zpravidla ale na mésic a lidé tyto nosic¢e potkavaji nékolikrat denné.
A jelikoz pravé povédomi o znacce je budovano opakovanim, jevi se tento druh reklamy
jako vhodny. Dalsi vyhodou je také moznost nakoupit reklamni plochy celostatné a tim
cilit na obyvatele celé Ceské republiky. Venkovni reklama je navrzena v podobé billboar-
da, city light vitrin (CLV), plakati na zastavkach autobust, MHD, vlakovych néadrazich

nebo pfimo na samotnych autobusech.

Naopak online reklama byla zvolena z divodu moznosti cileni na konkrétni skupiny pro-
sttednictvim vybéru tematickych webovych stranek. Jako vhodné formy pro podporu videi
byly vybrany bannerové a intextova reklama a socialni sité. Intextova reklama je v CR
vyuzivana od roku 2008 a stala se velmi popularni. Tato forma reklamy je piedstavovana
zvyraznénymi slovy Vv textu, vétSinou zelené s dvojitym podtrzenim. Po najeti kurzorem
na takto zvyraznéné slovo vyskoci bublina, kterd miize mit podobu textu, loga, flashe nebo
videa. Pro budovani povédomi je nejlepsi variantou bublina s logem, pro podporu samot-
nych videi je vhodngjsi pouziti flashe s animaci offroadového motocyklu nebo piimo vi-
dea. V CR je intextova reklama zobrazovana na vice nez 700 serverech a podle statistik je
mési¢né oznafeno vice nez 210 milionu slov (BillBoard.cz, 2008). Bannerova reklama
mize mit taktéZ podobu statickych obrazkli nebo flashovych animaci. Je to nejrozsirend;si
reklama na internetu a v soucasnosti je bézné k vidéni i na malych webech, takze moznosti
zacileni na konkrétni i velmi malé segmenty zakazniki jsou pohodIné dostupné. Ale i nao-
pak, pfi cileni na rozdilné segmenty je mozné banner umistit na ¢asto navs§tévované stran-
ky (v CR jsou nejéastji navitévované Seznam.cz, iDnes.cz, Centrum.cz, Mapy.cz a
ze zahrani¢nich webt Facebook.com a Google.com (MediaGuru.cz, 2013). Poslednim na-
vrzenym nastrojem online marketingu jsou socialni sité. V Ceské republice a v celém za-
padnim svété je absolutné dominujici Facebook, na kterém je registrovano ptes 3,5 milionti
uzivatell z Ceské republiky. Tito uZivatelé jsou nasledn& podle jejich profilti velmi snadno
rozClenitelni do zékladnich segmenti, protoze lidé o sobé na téchto sitich uvadéji velké
mnozstvi informaci (vek, pohlavi, vzdélani, zaméstnani, zajmy, rodinné ptislusniky a dal-
§i). Velmi uzite¢na je také moznost zaloZeni profilu spole¢nosti, kde bude firma své pod-
porovatele informovat o novinké&ch, komunikovat s nimi a odkazovat je na své webové

stranky. Pravé toto je vhodné misto, kam prvotné vlozit video, aby doslo k jeho viralnimu
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Sifeni. Obé& vySe zminénd videa by bylo vhodné umistit na YouTube kanal a webové stran-
ky spolec¢nosti a odtud je pomoci online nastrojii Sifit dale po internetu. U prvniho videa
bude prvni Sifeni po socialnich sitich probihat hlavné od zaméstnancti, ktefi v ném budou
vystupovat, protoze se budou chtit svym zndmym pochlubit, ze tam jsou vidét. Naopak
druhé video si ziska své ptiznivce z fad motorkdm, kteti budou chtit svym znamym ukézat,
jak hezka je rumunska krajina a co vSechno by tam mohli zazit, kdyby pfisté jeli spolu.
Nejsnaze se vSak bude §ifit tieti navrzené video s padajicimi motocyklisty, protoZze nicemu
jinému se lidé nesméji radsi nez cizimu nestésti.

Na obrazku 35 je znazornén graficky navrh plakatt, polept a bannerd.

Skvele kdyz se
na ni muzete

vice na

WWW. —tyres.com

Obrazek 35: Navrh plakatu - ndvrh B

(vlastni zpracovani)

7.3.1 Nakladova analyza

V nékladové analyze jsou uvedeny néaklady na tvorbu tii videi, na vyrobu plakatt, polept a

pronajem ploch K jejich uvetejnéni, a také na online aktivity. Podpora videi outdoorovou
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reklamou neni bezpodmine¢né nutnd, mohou byt natoCena jen videa, ktera budou Sifena

po internetu a socialnich sitich.

7.3.1.1 Videa

Pro nato¢eni dokumentarniho videa o cesté vyroby pneumatiky a odpadu bylo osloveno
fotografické a filmové studio MaSek.eu, které nabizi natoCeni a zpracovani videa
za 10 000 K¢ za nataceci den. VySe zminéné desetiminutové video by pii predbézné fadné
piipravé nebyl problém natocit za jeden den piimo ve vyrobnich prostorach a s ucasti za-
méstnancii spolecnosti Mitas, a. s. Druhou variantou nato¢eni tohoto videa je osloveni stu-
dentt Univerzity TomaSe Bati, konkrétnéji Fakulty multimedidlnich komunikaci, kteti by
mohli video zpracovat jako projekt ke svému studiu, bakalaiské ¢i diplomové praci. Zde by

se cena videa odvijela od domluvy mezi spolecnosti a studenty.

vewr

v rumunské krajiné s divokymi psy je zapotiebi najmout 4 jezdce s terénnimi motocykly
a pét cvi¢enych pst. Pravé z tohoto divodu byla vybrana reklamni agentura Leviathan,
kterd by pro nataceni zajistila motorkare i psy. Néklady na natoCeni 30 vtefinového spotu,
vcetné nasledného sestiihani a upravy, prondjmu jezdcl a pst, véetné¢ doprovodu, ktery
musi dohlizet, ze je se zvifaty spravn¢ nakladano a jednano a dopravy vsech aktért a naci-
ni na misto nataceni, byly vy¢isleny na 150 000 K¢. Pro Usporu nékladi bude nataceni
probihat v Ceské republice, konkrétné v byvalém vojenském prostoru Ralsko (mezi mésty
Doksy, Zakupy, Mimon, Strdz pod Ralskem, Mnichovym Hradistém a Bélou pod Bezdé-
zem), kde bude alespon trochu mozné napodobit rumunskou krajinu. Pokud by bylo ne-
zbytné nédklady na video snizit, nabizi se je$t¢ moznost oslovit bézné offroadové jezdce,
zda by se ve spotu chtéli objevit. Odménou by jim mohla byt sada pneu Mitas na jejich
motocykl. Detailné jsou naklady na tvorbu tohoto spotu uvedeny v tabulce 12, kde je také

pocitano s rezervou pro piipad nenadalych zmén ¢i problémil.

Cena realizace druhého napadu na viralni video s vyjezdy do vrchu se bude odvijet
od pozadované kvality. Na trhu je mozné sehnat filmova studia ¢i reklamni agentury, které
natoci 30 vtetinovy spot jiz od 3 990 K¢ (Mirax studio), zde by ale spolecnost Mitas, a. s.
musela sama zajistit jezdce i s terénnimi motocykly a zpracovani scénafe (op€t moznost

vyuziti studentlh UTB). Pro absolutné bezstarostny priibéh natoceni videa je znovu doporu-
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Cena agentura Leviathan nebo produkce FairFilm, kde by jezdce a vSe potiebné zajistili,

zde by se vSak naklady pohybovaly kolem 100 000 K¢.

Tabulka 12: Kalkulace nakladii natoceni videa (viastni zpracovani)

Polozka Jednotkovd cena | Pocet jednotek Cena celkem
Pfipravné prace 5 000 K¢ 1 5 000 K¢
Napsani scénare 5 000 K¢ 1 5 000 K¢
Prondjem jednoho jezdce 5000 Ké/den 4 20 000 K¢
Prondjem psa + doprovod 1 000 K¢/den 5 5000 K¢
Nataceci stab (rev2|ser, 30 000 K&/den 1 30 000 K&
kameraman, zvukar)
. 50 K¢/h 2h .
Doprava psu 9 K&/km 240 km 2 260 K¢
. . 50 K¢/h 2h .
Doprava jezdcl 9 K&/km 250 km 2 350 K¢
_ Post!orodukce (sttih, gra- 50 000 K& 1 50 000 K&
fika, mix zvuku,...)
Rezerva 30 390 K¢
Celkem 150 000 K¢

7.3.1.2 Online reklama

Cena internetové reklamy je ovlivilovana spoustou faktort a pohybuje se v Sirokém roz-
mezi. Cena bannerové reklamy se zpravidla odviji od poctu navstévnika webu (CPI — cost
per impression — za kazdé zobrazeni nebo CPM — cost per mile — za tisic zobrazeni),
na kterém ma byt banner umistén, od jeho velikosti a pozice na strance. Vypocet ceny u
tohoto modelu probiha dvéma zpusoby, a to bud’ PPI — pay per impression, kde se plati jiz
za samotné zobrazeni banneru, nebo PPV — pay per view, kde se plati aZz za zobrazeni kon-

krétni webove stranky. U intextové reklamy, kde se zobrazuje text ¢i logo se plati za klik
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(PPC — pay per clil), kdezto u flashové nebo videoreklamy se plati za zobrazeni bubliny. U
plateb za zobrazeni se standardné plati za tisic zobrazeni (CPM nebo také CPT — cost per
thousand), ale také je moznost platby za kazdé zobrazeni (CPI). Ztizeni profilu nebo kané-

lu na socialni siti je zdarma, tudiZ je Skoda této moZnosti nevyuZzit.

Ceny PPC kampani se odvijeji od poctu klicovych slov, konkrétnich slov, o které je zdjem
a navstévnosti webu, na kterém maji byt umisténa. Napfiklad centrum-net.cz nabizi spravu
malé kampané do 10 slov za 1800 K¢/mésic, stfedni kampané do 50 klicovych slov
za 3 000 K¢ a velké kampané bez poctu omezeni slov za 6 000 K¢. Druhou moznosti je
stanoveni pevné ceny za proklik, kdy tento web nabizi pti zakoupeni tisice proklikli jeden
od 0,90 K¢ bez DPH a pfi garanci zobrazeni slova na prvni strané vyhledavace seznam.cz
nebo google.cz od 6 K¢ bez DPH za proklik. Na webu Motorkaii.cz nabizeji intextovou

reklamu ve vSech svych sekcich (féorum, bazar, novinky,...) od 1 K¢.

Vyrobu banneru nabizeji vétsi weby jako dopliikovou sluzbu k pronajmu ploch. Zpravidla
je tato vyroba levnéjsi nez kdyz je banner vyroben na zakazku. Web Motorkafi.cz nabizi
vyrobu flashového banneru podle piani zakaznika za 1 200 K¢&. Pii vyrobé takového ban-
neru na zakdzku jeho cena bude 2 000 — 2 500 K¢. V této oblasti také plati, ze ¢im veEtsi

firmou zadavatel je, tim bude banner drazsi.

Ceny prondjmu bannert jsou striktné zavislé na navstévnosti webu. Banner na titulni stra-
né nejnavitévovangjsiho webu v CR Seznam.cz stoji 120 000 K& za den, za tyden je pak
cena 480 000 K¢. Ukazatel CPT v obou ptipadech dosahuje 120 K¢. Ceny bannerti na mo-
tocyklovém webu Motohouse.cz (prumémé 5 750 navstévnikt za den) jsou uvedeny
v tabulce 13 a ceny banneri na webu Motorkafi.cz (praimérné 70 000 navstévniki za den)
v tabulce 14. Jednotlivé typy bannert jsou graficky zndzornény na obrazku 36. Mensi
weby zaméfené specialné na offroadové motocykly nechtély ceny pronajmi ploch zvetej-

nit.

Tabulka 13: Ceny bannerii na Motohouse.cz (Motohouse.cz, 2013)

Cena CPT
za tyden za mésic za tyden za mésic
Leaderboard 10 000 K¢ | 20 000 K¢ 420 K¢ 190 K¢

Typ banneru

Skycraper 5000 K¢ 12 000 K¢ 145 K¢ 130 K¢
Widebanner 5000 K¢ | 12000 K¢ 275 K¢ 155 K¢
Square 3 000 K¢ 8 000 K¢ 145 K¢ 120 K¢

Halfsquare 1 500 K¢ 5000 K¢ 45 K¢ 35 K¢
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Tabulka 14: Ceny bannerii na Motorkdri.cz
(Motorkari.cz, 2013)

Mési¢né

Typ banneru

cena CPT
Leaderboard 37 000 K¢ 46 K¢
Skyscraper 37 000 K¢ 46 K¢
Widebanner 27 000 K¢ 34 K¢
Square 32 000 K¢ 40 K¢
Halfsquare 9 000 K¢ 20 K¢

Na webu Motorkafi.cz je bannerova reklama nabizena na minimalni dobu jeden mésic a

pii pronajmu na mésict vice jsou zadavateli poskytovany mnozstevni slevy. Za pronajem

na dva mésice sleva 10 %, 3 mésice 15 %, 6 mésicu 20 %, 9 mésicu 25 % a 12 mésicu

30 %.

Spole¢nost Mitas, a. s. v loniském roce realizovala webové bannery na strdnkadch bmwgs.cz

a cenduro.cz, za jejichz vyrobu a umisténi na weby zaplatila 56 000 K¢. V ptipad€ dobré

zkuSenosti s témito weby by s nimi spole¢nost mohla spolupracovat i nyni.

o men renoy |
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Obrézek 36: Typy bannerii (viastni

zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

7.3.1.3 Outdoorova reklama

Zde jsou uvedeny néklady na vyrobu a prezentaci outdoorové reklamy podporujici vyse
zmingna videa. Je jen na uvazeni spolecnosti Mitas, a. s. zda této formy reklamy vyuzije a
v jakém rozsahu. Naklady jsou vy¢isleny pro nejvétsi Ceska mésta a vybrané typy reklam,

kazdéa tabulka obsahuje Udaje za pronajem ploch v uvedeném mésté na 1 mésic a 1 rok.

Billboardy jsou zvoleny v klasickém rozméru 510 x 240 cm, uvedené ceny nejsou striktni,
v kazdém mést¢ se objevuji rizné rozptyly cen, n€kdy az v fadu 10 000 K¢&. Uvadéna cena
je vzdy modusem cen v daném mésté. City light vitriny (CLV) ptedstavuji nosi¢e reklamy
standardniho rozméru 118 x 175 cm, které jsou 24 hodin denné osvétlené. Dalsi formou
zvolené reklamy jsou plakéaty na zastavkach MHD, kde je pocitano s plakaty formatu Al,
tedy 84 x 60 cm. Busboardy piedstavuji samolepici folie rozméru 430 x 230 cm, které
jsou umisténé na boku autobusu ¢i trolejbusi i pies okna. CL slidy maji stejné rozméry
jako CLV, tedy 118 x 175 c¢m a jsou to také samolepici folie umisténé na boku vozu i ptes
okenni ¢ast. Posledni sledovanou formou je samolepici folie na zadni ¢ast vozu také zasa-
hujici 1 do okenni ¢asti, rozméru 150 x 220 cm. Polepy vozii MHD jsou zndzornény

na obrazku 37.

CL slide

O O

BusBoard

MHD - zadni cast

O O

Obrazek 37: Zadni polep MHD, CL slide a BusBoard (vlastni zpracovani)

Pro mésta Praha, Ostrava a Plzen jsou brany informace od spole¢nosti Rencar Praha, a.s.,
ktera je jedinym zprostfedkovatelem pronajmu reklamnich ploch na vozech MHD v téchto

meéstech. Od této spolecnosti jsou ziskany i cenové udaje na prondjem billboardi a CLV,
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které¢ ve méstech vlastni, avSak od jinych zprosttedkovateli se daji ziskat vyrazné levnéji.

V uvedenych cenach za prondjem ploch neni zahrnuta dai 21 %.

Tabulka 15: Ceny reklamy v Praze a v Brné (JCDecaux, 2013 a DPMB, a. s., 2013)

Praha Brno

Forma Ké/mésic Ké/rok Ké/mésic Ké/rok
Billboard 12 000 144 000 6 000 72 000
CLV 10 900 130 800 2500 30 000
BusBoard 10 000 120 000 6 000 50000
CLslide 3000 36 000 3500 27 000
MHD - zadni 80 000* 960 000* 5500 49 500
MHD - zastavky 2 140 25680 neni mozné | neni mozné

* Minimalni mnozstvi je na 120 vozl

K cené prondjmu reklamnich ploch je jesté nezbytné pfticist naklady na instalaci a odstra-
néni reklamy. Zatimco v Praze jsou tyto poloZzky v cené¢ pronajmu, v Brné je nutné za in-
stalaci a odstranéni busboadu pfiplatit 3 000 K¢, CL slidu 1 000 K¢ a polepu na zadni ¢ast
MHD 3 000 K¢.

Tabulka 16: Ceny reklamy v Ostravé a v Plzni (JCDecaux, 2013)

Ostrava Plzen
Forma Ké/meésic Ké/rok Ké/mésic Ké/rok
Billboard 6 000 72 000 6 000 72 000
CLv 5000 60 000 9200 110400
BusBoard 6 000 72 000 10 000 120 000
CLslide 4400 52 800 3200 38 400
MHD - zadni 5500 66 000 12 000 144 000
MHD - zastavky 950 9 600 890 10 680

V tomto piipadé je Plzen méstem, kde je instalace a odstranéni zdarma, v Ostravé je nutné
za busboard ptiplatit 5 000 K¢, za CL slide 1 000 K¢, za zadni polep 4 200 K¢ a za instala-
ci plakatii na zastavkach 300 K¢.
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Tabulka 17: Ceny reklamy v Olomouci a ve Zline (DPMO, a. s., 2013 a DSZO,

s.r.0., 2013)
Olomouc Zlin
Forma Ké/mésic Ké/rok Ké/meésic Ké/rok
Billboard 5000 60 000 6 000 60 000
CLv 3500 42 000 5 600 56 000
BusBoard 5750 41 400 6 000 50 000
CLslide 2700 19 440 3200 26 880
MHD - zadni 3500 25000 3500 30000
MHD - zastavky | neni moziné | neni moiné 9 000* 90 000*

* Minimalni pocet kust je 10

V tomto piipadé¢ se za instalaci a odstranéni plati v obou méstech, a to v Olomouci
za busboard 3 000 K¢, CL slide 1 000 K¢, a zadni polep MHD 4 000 K¢&. Ve Zlin¢ pripla-
tek za instalaci busboardu 2 000 a odstranéni 1 000 K¢, instalaci CL slidu 1 000 K¢ a tak-
téZ 1 000 K¢ za odstranéni a za polep zadni ¢asti vozu ¢ini instalace 3 500 K¢ a odstranéni

1000 K¢.

Vyrobni naklady jednotlivych typi reklam jsou struéné uvedeny v tabulce 18. Ceny jsou
Z internetového obchodu cedulky.cz, avSak zprosttedkovatelé prondjmu reklamnich ploch
na vozech MHD maji smlouvy se svymi dodavateli samolepicich félii, tudiZ finalni ceny se

mohou lisit. Zde se ceny take velmi odliSuji podle poZadovaneho mnoZstvi.

Tabulka 18: Ceny vyroby reklamy
(Cedulky.cz, 2014)

Polozka Ké/ks
Billboard 1000
CLv 300
Plakat Al 40
BusBoard 5000
CL slide 1000
MHD - zadni 2500
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7.3.1.4 Celkové naklady

V tabulce 19 jsou uvedeny celkové naklady na natoéeni tfech videi a jejich podporu outdo-
orovou a online reklamou. Pro online reklamu byly zvoleny dva bannery, a to leaderboard
na titulni stran€ a widebanner v sekci ¢lankd na webech Motohouse.cz a Motorkafi.cz
na jeden mésic. Intextova reklama byla zvolena v podob¢é malé kampané na 3 mésice, kde
bude spravovano do deseti kli¢ovych slov. Déle bude vyuZito zobrazovani klicovych slov
ve vyhleddvacich Seznam.cz a Google.cz, kde bude koupeno tisic proklikii, které budou
stat 7 600 K¢. V kalkulaci je jesté zahrnuto 10 000 proklikii na webu Motorkafi.cz, které
vyjdou na 20 000 K¢.

V outdoorové kampani je pocitdno s pronajmem 2 billboard, 10 CLV a 10 CL slida

na jeden mésic v kazdém z vyse uvedenych Sesti mést.

Tabulka 19: Celkové néklady navrhu B (vlastni zpraco-

vani)

Polozka Naklady
Dokumentarni video 10 000 K¢
Video - divoci psi 150 000 K¢
Video - vyjezdy 100 000 K¢
Online reklama 133 000 K¢
Banner - vyroba 2 500 K¢
Bannery - pronajem 96 000 K¢
Intextova reklama 34 500 K¢
Socialni sité 0 K¢
Outdoorova reklama 789 000 K¢
Billboardy - vyroba 12 000 K¢
Billboardy - pronajem 82 000 K¢
CLV - vyroba 18 000 K¢
CLV - prondjem 367 000 K¢
CL slide - vyroba 60 000 K¢
CLslide - pronajem 200 000 K¢
CL slide - instalace a odstranéni 50 000 K¢
Cena celkem 1182 000 K¢
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7.3.2 Casova analyza

Casova analyza tohoto navrhu byla zpracovana pomoci softwaru WinQSB, kde byla sesta-
vena sitova analyza pomoci metody CPM (Critical Path Method — metoda kritické cesty).
Na zéklad¢ této analyzy bylo zjisténo, ze navrh obsahuje jednu kritickou cestu a minimalni
Cas potiebny pro realizaci projektu je 31 dni. Sitova analyza véetné kritické cesty je za-
chycena v grafu na obrazku 38, kde je vidét, ze kriticka cesta zahrnuje 6 ¢innosti. Kriticka
cesta navrhu se stanovi na zéklad€é vypoctu nejdiive moznych a nejpozdéji pripustnych
zacatku a konct, které jsou spocitany v tabulce 21. Pokud by doSlo k prodlouzeni realizace
kterékoli z ¢innosti na kritické cesté, doslo by nasledné i k prodlouzeni celého projektu.

Jednotlivé ¢innosti ¢asové analyzy jsou uvedeny v tabulce 20.

Tabulka 20: Popis cinnosti navrhu B (vlastni zpracovani)

Symbol N : Doba trvani| Predchozi

o . Popis Cinnosti "

cinnosti (dny) ¢innost
A Rozhodnuti o kampani 1 -
B Sestaveni rozpoctu 2 A
C Pfiprava nataceni 7 B
D Vybér dodavatele videa 1 B
E Napsani scénare 14 D
F Natdceni 2 E
G Sestfih videa 1 F
H Grafické a trikové Upravy videa 5 G
I Distribuce videa 1 H
J Vybér dodavatele outdoorové reklamy 1 B
K Grafické zpracovani outdoor. reklamy 5 J
L Vyroba outdoorové reklamy 20 K
M Vybér reklamnich ploch 2 B
N Instalace outdoorové reklamy 2 L,M
0] Vybér dodavatele online reklamy 1 B
P Zpracovani banneru 2 0]
Q Vybér webl pro umisténi online reklamy 2 B
R Sestaveni media planu 5 B
S Umisténi online reklamy 1 P,Q
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Tabulka 21: Nejdrive mozné a nejpozdéji pripustné zacdtky a

konce navrhu B (vlastni zoracovani)

04-17-2014 ( Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
10:27:26 Hame Path Time Start | Fimizh | Start | Finish [[L5-ES)
1 A Yes 1 1] 1 1] 1 1]
2 B Yes 2 1 3 1 3 1]
3 C no 7 3 10 24 M g
4 D no 1 3 4 7 g 4
5 E no 14 4 18 g 22 4
[ F no 2 18 20 22 24 4
7 G no 1 20 21 24 25 4
8 H no 5 21 26 25 30 4
9 | no 1 26 27 30 M 4
10 J Yes 1 3 4 3 4 1]
11 K Yes 5 4 9 4 9 1]
12 L Yes 20 9 29 9 29 1]
13 M no 2 3 5 27 29 24
14 /] Yes 2 29 k] 29 n 1]
15 1] no 1 3 4 27 28 24
16 P no 2 4 [ 28 30 24
17 a no 2 3 5 28 30 25
18 R no L] 3 8 26 n 23
19 S no 1 6 7 30 n 24

Project |Completion Time = k1l days
Mumber of  Critical | Pathis] = 1

/’ETE\/T\H/T\U\/’T‘%\/T‘U\/ETW\/ET‘B\/EET@\
NI/ E NIV 32 NFES N NEY NV

734 Pt ERN A F: N N
L — N
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Obréazek 38: Graf sitové analyzy navrhu B (viastni zpracovani)
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Realizace tohoto projektu z hlediska ¢asu neni nijak omezena. Nezavisi na zadném kon-
krétnim datu ani udalosti. Bylo by vhodné tuto kampain spustit pfed zacatkem samotné
sezOny tedy v mésicich bfezen ¢i duben, az budou motorkafi pfipravovat své stroje na no-

Vou sezonu.

7.3.3 Rizikovéa analyza

Rizika, ktera by ptipadné mohla ohrozit realizaci projektu natoceni videi s podporou out-
doorové a online reklamy, jsou uvedena v tabulce 22. Zde jsou také uvedeny turovné za-
vaznosti a pravdépodobnost vzniku téchto rizik. V nésledujicim odstavci jsou pak popsany

zpisoby eliminace téchto rizik.

Tabulka 22: Rizikova analyza natoceni video spotii (vlastni zpracovani)

Riziko Uroven Pravdépodobnost
zavaznosti vzniku
negativni komentare vysokad vysokad
obsazeni student( do projektu stredni nizka
selhani dodavatele videa, out- , -
. . vysoka nizka
doorové nebo online reklamy
neochota zaméstnanci podilet v Y
(v stfedni stfedni
se na nataceni
nedodrzeni ¢asového rozvrhu nizka nizka
nedodrzeni planu nakladu vysokad nizka

Riziko vzniku negativnich komentait videi je velmi vysoké, pokud lidé budou chtit, tak si
na spotu vzdy néco $patného najdou. Uroveti zavaznosti tohoto rizika je vysoka, protoZe se
muze stat, ze negativni komentéai odradi od ndkupu dal$i zdkazniky. Toto riziko se neda
vyrazné eliminovat, spolecnost miize na tyto komentafe jen reagovat pravdivymi odpo-
véd’'mi. Za urcité riziko muzu byt povazovana i spoluprace se studenty, jelikoz studenti
nejsou ke spolupraci vazani smlouvou, mize dojit k tomu, Ze nebudou plnit vSechny pie-
dem dohodnuté ¢innosti a muZe tim byt ohroZen vyvoj celého projektu. Tomuto riziku se

vSak da snadno predejit komunikaci s vyuéujicimi, ktefi mohou konkrétniho studenta do-
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porucit. I tento ndvrh mtze ohrozit selhani nékter¢ho z dodavatell, at’ uz nekvalitou pro-
vedené prace ¢i nestihnutim ve stanoveném terminu. Pravdépodobnost vzniku se vSak da
velmi vyrazné snizit, pokud budou dodavatelé peclivé vybrani a bude sledovana kvalita
jejich ptredeslé c¢innosti. Spolecnost se muze setkat s neochotou svych zaméstnancl se
na nataceni podilet, tomuto riziku se da predejit predbéznym prizkumem mezi zaméstnan-
ci, zda by byli ochotni se nata€eni zicastnit. Pokud ne, musel by byt zpracovan scénat, kde
by zaméstnanci byli vylouceni, ptfipadné oslovit jiné, stejné kompetentni zaméstnance.
Nedodrzeni ¢asového a nakladového planu se da zamezit dikladnou pfipravou obou pland,

kde bude poc¢itano s casovymi i finanénimi rezervami.
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ZAVER

Budovani znacky je nedilnou soucasti ¢innosti podniku, pokud chce na soucasnych trzich
uspét. V Ceské republice zatim firmy budovani znacky spie podcetiuji a mnohokrat si
neuvédomuji, jak vyznamny dopad mize mit podcenéni zodpovédného vytvareni znacky a
udrzovani dobrého jména firmy. V téchto oblastech miize i jen nepatrnym $lapnutim vedle
dojit k vyznamnym a mnohokrat i finanénim dasledkim. S budovanim znacky a dobrého
jména firmy je také neodmyslitelné¢ spjata spolecenska odpovédnost firem, at’ uz k Zivot-

nimu prostiedi, svému okoli ¢i svym zaméstnanctim.

Cilem diplomové prace bylo zvySit povédomi znacky Mitas v segmentu motoplastt
pro enduro a motokros. Avsak z dotaznikového Setieni provedeného v praktické ¢asti vy-
plynulo, ze povédomi v cilovém segmentu dosahuje 96 %. Z tohoto dtivodu byl nasledné
cil diplomové prace pozménén na upevnéni pozice znacky Mitas v cilovém segmentu a
zaroven zvysSeni povédomi znacky mimo tento segment. Aby tohoto cile bylo dosazeno,
byly v projektové ¢asti navrzeny 2 navrhy. Prvni jak pro upevnéni pozice znacky, tak
pro rozsifeni povédomi mimo cilovy segment. Tento navrh se zaméfil na pfipojeni znacky
Mitas k probihajicimu projektu ,,.Lesy nejsou trati ani zavodistém*, ktery ma za cil snizit
vyskyt nezodpovédnych motorkait v lesich Ceské republiky a zaroveti je vyvinuta snaha
0 znovuotevieni diive uzavienych motokrosovych trati, aby jezdci offroadu neméli divod
do volné ptirody vjizdét. Druhy navrh se zaméfil na upevnéni pozice znac¢ky na trhu moto-
plastu pro enduro a motokros. Tento navrh pracoval s myslenkou natoceni dvou, ptipadné
téi videi, pti¢emz prvni video mélo podobu 10 az 15 minutového dokumentu. Toto video
sleduje cestu pneumatiky od prvopocatku a vsech krokti vyroby az po finalni vyrobek a
naloZeni s odpady pii vyrobé vzniklymi. Druhé a tieti video maji za cil stat se viralnimi
videi a maji deklarovat kvalitu pneumatik Mitas. Tato dvé videa maji podobu 30 vtefino-
vych spotl, které maji pozorovatele piimét k Sifeni tohoto videa dale mezi své zndmé.
V prvnim névrhu virdlniho videa je zachycena kvalita pneumatik vyjadiena moznosti spo-
lehnuti se na pneumatiky v pro jezdce stresové situaci, v druhém videu je znazornéna
schopnost pneumatiky zvladnout ndro¢ny terén lépe nez pneumatiky konkurentd. Tento

navrh byl nasledn¢ rozpracovan do nakladové, Casové a rizikové analyzy.
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URL Uniform Resource Locators — jednozna¢né uréeni zdroje

CSR Corporate Social Responsibility — spole¢enska odpovédnost firem
CSVv Creating Shared Value — vytvareni sdilenych hodnot

WLB  Work-life balance — sladéni osobniho a pracovniho Zivota

CClI Corporate Community Involvement — zapojeni firmy do Zivota svého okoli
CAMS Ceskomoravska asociace motocyklového sportu

LCR Lesy Ceské republiky

CPM  Critical Path Method — metoda kriticke cesty

CLV  City light vitrina

CPI Cost per impression — naklady na ptisobeni

CPM  Cost per mile — naklady na tisic

PPI Pay per impression — platba za ptsobeni

PPV Pay per view — platba za zobrazeni

PPC Pay per clil — platby za klik

CPT Cost per thousand — naklady na tisic
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Ptiloha PIII: Zakladni vyhodnoceni dotaznikového Setieni



Tabulka 23: Vstupni data pro GE matici — Bridgestone (vlastni zpracovani)

PRILOHA PI1: VYPOCTY K GE MATICI

Bridgestone Faktor Znamka | Vaha | Soucin
Objem prodeje 4 0,22 0,88
Velikost trhu 4 0,12 0,48
Pritazlivost Technicky vyvoj 3 0,17 0,51
trhu Pocet konkurent( 2 0,14 0,28
Stabilita prodeje 2 0,14 0,28
Distribuce 1 0,21 0,21
Celkem 1,00 2,64
Cena 4 0,16 0,64
Kvalita 4 0,18 0,72
Konkurenc¢ni Vnimani znacky 5 0,22 1,1
schopnost Schopnost inovaci 4 0,19 0,76
Vyrobni kapacita 3 0,16 0,48
Vyrobni flexibilita 2 0,09 0,18
Celkem 1,00 3,88

Tabulka 24: Vstupni data pro GE matici — Dunlop (vlastni zpracovani)

Dunlop Faktor Znamka | Vaha | Soucin
Objem prodeje 4 0,17 0,68
Velikost trhu 3 0,18 0,54
Pritazlivost Technicky vyvoj 3 0,2 0,6
trhu Pocet konkurent( 3 0,16 0,48
Stabilita prodeje 2 0,15 0,3
Distribuce 2 0,14 0,28
Celkem 1,00 2,88
Cena 3 0,16 0,48
Kvalita 5 0,17 0,85
Konkurencni Vnimani znacky 4 0,21 0,84
schopnost Schopnost inovaci 4 0,2 0,8
Vyrobni kapacita 4 0,13 0,52
Vyrobni flexibilita 2 0,13 0,26
Celkem 1,00 3,75




Tabulka 25: Vstupni data pro GE matici — Golden Tyre (vlastni zpracovani)

Golden Tyre Faktor Zndmka | Vaha | Soucin

Objem prodeje 5 0,22 1,1
Velikost trhu 5 0,2 1

Pritazlivost Technicky vyvoj 3 0,14 0,42
trhu Pocet konkurent( 4 0,16 0,64
Stabilita prodeje 4 0,15 0,6
Distribuce 3 0,13 0,39
Celkem 1,00 4,15
Cena 5 0,23 1,15
Kvalita 3 0,13 0,39
Konkurenc¢ni Vnimani znacky 2 0,16 0,32
schopnost Schopnost inovaci 3 0,14 0,42
Vyrobni kapacita 3 0,14 0,42
Vyrobni flexibilita 3 0,2 0,6
Celkem 1,00 3,3

Tabulka 26: Vstupni data pro GE matici — Heidenau (vlastni zpracovani)

Heidenau Faktor Znamka | Vaha Soucin

Objem prodeje 5 0,22 1,1

Velikost trhu 5 0,2 1
Pritazlivost Technicky vyvoj 2 0,16 0,32
trhu Pocet konkurent( 4 0,17 0,68
Stabilita prodeje 3 0,14 0,42
Distribuce 2 0,11 0,22
Celkem 1,00 3,74
Cena 4 0,17 0,68
Kvalita 4 0,19 0,76

Konkurencni Vnimani znacky 5 0,2 1
schopnost Schopnost inovaci 4 0,17 0,68
Vyrobni kapacita 2 0,13 0,26
Vyrobni flexibilita 3 0,14 0,42
Celkem 1,00 3,8




Tabulka 27: Vstupni data pro GE matici — Maxxis (vlastni zpracovani)

Maxxis Faktor Znamka | Vaha Soucin
Objem prodeje 3 0,2 0,6
Velikost trhu 4 0,19 0,76
Pritazlivost Technicky vyvoj 2 0,13 0,26
trhu Pocet konkurent( 3 0,18 0,54
Stabilita prodeje 4 0,16 0,64
Distribuce 3 0,14 0,42
Celkem 1,00 3,22
Cena 3 0,22 0,66
Kvalita 4 0,21 0,84
Konkurenc¢ni Vnimani znacky 3 0,2 0,6
schopnost Schopnost inovaci 3 0,14 0,42
Vyrobni kapacita 3 0,11 0,33
Vyrobni flexibilita 4 0,12 0,48
Celkem 1,00 3,33

Tabulka 28: Vstupni data pro GE matici — Metzeler (vlastni zpracovani)

Metzeler Faktor Znamka | Vaha Soucin

Objem prodeje 5 0,2 1

Velikost trhu 5 0,19 0,95

Pritazlivost Technicky vyvoj 4 0,18 0,72

trhu Pocet konkurent( 4 0,16 0,64

Stabilita prodeje 4 0,14 0,56

Distribuce 3 0,13 0,39

Celkem 1,00 4,26

Cena 4 0,18 0,72

Kvalita 4 0,17 0,68

Konkurenc¢ni Vnimani znacky 4 0,15 0,6

schopnost Schopnost inovaci 5 0,19 0,95

Vyrobni kapacita 2 0,15 0,3

Vyrobni flexibilita 4 0,16 0,64

Celkem 1,00 3,89




Tabulka 29: Vstupni data pro GE matici — Michelin (vlastni zpracovani)

Michelin Faktor Znamka | Vaha Soucin

Objem prodeje 4 0,2 0,8
Velikost trhu 3 0,15 0,45
Pritazlivost Technicky vyvoj 4 0,19 0,76
trhu Pocet konkurentt 3 0,18 0,54
Stabilita prodeje 2 0,15 0,3
Distribuce 1 0,13 0,13
Celkem 1,00 2,98
Cena 4 0,21 0,84
Kvalita 5 0,19 0,95

Konkurencni Vnimani znacky 5 0,2 1
schopnost Schopnost inovaci 4 0,14 0,56
Vyrobni kapacita 4 0,13 0,52
Vyrobni flexibilita 3 0,13 0,39
Celkem 1,00 4,26

Tabulka 30: Vstupni data pro GE matici — Mitas (vlastni zpracovani)

Mitas Faktor Znamka | Vaha Soucin
Objem prodeje 5 0,22 1,1
Velikost trhu 4 0,22 0,88
Pritazlivost Technicky vyvoj 3 0,18 0,54
trhu Pocet konkurent( 4 0,19 0,76
Stabilita prodeje 3 0,08 0,24
Distribuce 2 0,11 0,22
Celkem 1,00 3,74

Cena 5 0,2 1

Kvalita 5 0,18 0,9
Konkurenc¢ni Vnimani znacky 4 0,19 0,76
schopnost Schopnost inovaci 3 0,17 0,51
Vyrobni kapacita 2 0,1 0,2
Vyrobni flexibilita 3 0,16 0,48
Celkem 1,00 3,85




Tabulka 31: Vstupni data pro GE matici — Pirelli (vlastni zpracovani)

Pirelli Faktor Znamka | Vaha Soucin
Objem prodeje 4 0,21 0,84
Velikost trhu 3 0,2 0,6
Pritazlivost Technicky vyvoj 3 0,16 0,48
trhu Pocet konkurent( 2 0,18 0,36
Stabilita prodeje 3 0,13 0,39
Distribuce 2 0,12 0,24
Celkem 1,00 2,91
Cena 3 0,21 0,63
Kvalita 4 0,2 0,8
Konkurenc¢ni Vnimani znacky 4 0,19 0,76
schopnost Schopnost inovaci 4 0,13 0,52
Vyrobni kapacita 3 0,13 0,39
Vyrobni flexibilita 2 0,14 0,28
Celkem 1,00 3,38

Tabulka 32: Vstupni data pro GE matici — Vee Rubber (vlastni zpracovani)

Vee Rubber Faktor Znamka | Vaha | Soucin
Objem prodeje 4 0,2 0,8
Velikost trhu 3 0,19 0,57
Pritazlivost Technicky vyvoj 3 0,15 0,45
trhu Pocet konkurent( 2 0,19 0,38
Stabilita prodeje 3 0,14 0,42
Distribuce 2 0,13 0,26
Celkem 1,00 2,88

Cena 5 0,2 1

Kvalita 3 0,19 0,57
Konkurenc¢ni Vnimani znacky 3 0,21 0,63
schopnost Schopnost inovaci 3 0,13 0,39
Vyrobni kapacita 4 0,13 0,52
Vyrobni flexibilita 3 0,14 0,42
Celkem 1,00 3,53




PRILOHA PII: DOTAZNIK: POVEDOMI O MOTOCYKLOVYCH
PNEUMATIKACH

1. Vlastnite motocykl?
a) Ano
b) Ne

2. Do jaké kategorie vas motocykl spada?
a) Silni¢ni sportovni
b) Silni¢ni cestovni
c) Naked
d) Chopper/cruiser
e) Cestovni enduro
f) Enduro
g) Motokros
h) Skutr
i) Jiné:

3. Znate znac¢ku Mitas?
a) Ano
b) Ne

4. Co sijako prvni predstavite, kdyz slySite slovo Mitas?

Uvedte:

5. Které z nize uvedenych znaéek pneumatik znate?
a) Avon
b) Bridgestone
¢) Continental
d) Dunlop
e) Golden Tyre
f) Goldspeed
g) Heidenau
h) Metzeler
i) Michelin
j) Mitas
K) Pirelli
[) Sava
m) Vee Rubber
n) Vredestein
0) Wanda
p) Jina:



6.

Jaka je Vase nejoblibenéjsi znacka pneumatik?
(Nemusi se nutn¢ jednat o pneumatiky, které pravé pouzivate nebo nakupujete nej-
Castéji)

Uvedte:

Pokud neznate pneumatiky znacky Mitas, piejdéte k otazce 12. Pokud neznate pneumatiky
zna¢ky Mitas a ani nevlastnite motocykl, piejdéte k otazce 16.

7.

8.

10.

11.

Nekvalitni

Draha

Za sucha nedrzi
Za mokra nedrzi

12.

1
1
Sjizdi se rychle 1
1
1

Koupil/a jste si nékdy pneumatiku znacky Mitas?
a) Ano, ale jen jednou

b) Ano, opakované

c) Ne

(Tato otazka nasledovala, pokud respondent v otazce 7. odpovedél c))
Pro¢ jste si nikdy nekoupil/a pneumatiku Mitas?

Uvedte:

(Tato otdzka nasledovala, pokud respondent v otazce 7. Odpovédél a) nebo b))
Byl/a jste s pneumatikou Mitas spokojen/a?

a) Ano

b) Ne

(Tato otazka nasledovala, pokud respondent v otazce 9. odpovédél b))
Co Vam na pneumatice Mitas nevyhovovalo?

Uved'te:

Jak hodnotite pneumatiky Mitas?

Kvalitni

Levna

Sjizdi se pomalu

Za sucha drzi vyborné
Za mokra drzi vyborné

NN
Wwwww
AP D
Q1 01 01 01 O1

Pneumatiky na motocykl nakupujete nejcastéji:
a) Pres internet (zasilkovy prodej)

b) V pneuservisu

¢) V motoshopu

d) Ptes prostiednika (od znamého)



13.

14.

15.

16.

17.

Uvedte potadi faktort dle dilezitosti pii nakupu pneumatik

vvvvvv

U kazdé odpovédi zvolte jedine¢né poradi

Cena

Ptedchozi zkusenost
Zivotnost

Vysledky testii
Doporuceni od znamého
Doporuceni od prodejce
Reklama

PR RPRRREP R
NN NDNN
WWwwWwwowww
ArPRArbAA,bMDdDdD
gror ool ol g1 ol
o)} e Wer W Wer M)
SUENEENEENEENEENEEN

Upfednostiiujete na svém motocyklu zahrani¢ni pneumatiky pied tuzemskymi?
a) Ano
b) Ne

Jakou nejvyssi castku jste ochoten/ochotna zaplatit za zadni pneu na Vas motocykl?

Uvedte:

Jste:
a) Muz
b) Zena

Vas vek?
a) 15-19
b) 20-24
) 25-29
d) 30-34
e) 35-39
f) 40-44
g) 45-49
h) 50-54
i) 55-54
j) 55-59
K) 60— 64
) 65+



PRILOHA PIII: ZAKLADNI VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO
SETRENI
V nasledujicich tabulkéach jsou zndzornény Cetnosti jednotlivych odpovédi.

Otazka €. 1: Vlastnite motocykl?

Vlastnictvi motocyklu Cetnost
Ano 332
Ne 8

Otéazka ¢. 2: Do jaké kategorie vas motocykl spada?

Kategorie motocyklu Cetnost
Enduro 191
Motokros 49
Cestovni enduro 42
Silni¢ni sportovni 49
Silni¢ni cestovni 33
Naked 30
Chopper/cruiser 8
Skutr 7
Veteran 4
Motard 3
Supermoto 2
Jawa Pionyr 2
Ctyikolka 1
Moped 2
Cafe racer 1

Otazka €. 3: Znate znacku Mitas?
Znalost znacky Cetnost

Ano 323

Ne 17




Otazka ¢. 4: Co si jako prvni predstavite, kdyz slysite slovo Mitas?

Tato otazka je detailné vyhodnocena v kapitole 5.2 a 5.3.

Otazka €. 5: Které z niZze uvedenych znac¢ek pneumatik znate?

Znalost znagek Cetnost
Avon 153
Bridgestone 297
Continental 302
Dunlop 308
Golden Tyre 78
Goldspeed 21
Heidenau 155
Maxxis 10
Metzeler 259
Michelin 317
Mitas 313
Pirelli 310
Sava 201
VeeRubber 75
Vredestein 104
Wanda 66

Otéazka ¢. 6: Jaka je Vase nejobliben¢jsi znacka pneumatik?

Nejoblibenéjsi znacka pneu Cetnost
Mitas 120
Dunlop 66
Michelin 47
Pirelli 37
Continental 24
Metzeler 19
Maxxis 13
Bridgestone 15




Barum 11

Sava 3

Treleborg 2

Otazka ¢. 7: Koupil/a jste si nékdy pneumatiku znacky Mitas?

Nakup pneu Mitas Cetnost
ano, opakované 191
ano, ale jen jednou 59
ne 90

Otazka €. 8: Proc€ jste si nikdy nekoupil/a pneumatiku Mitas?

e Byl jsem pfed nimi varovan od znamych, co je obuli.

e Dle mého nadzoru neni Mitas schopna kvalit jako Pirelli nebo Dunlop. Mitas neméa
za sebou tolik test a zkuSenosti s moto pneu.

e Chci zahraniéni znacku

e Jsem nadmiru spokojen s moji stavajici znackou. Vykon a cena mi vyhovuje, proto
nemam potifebu ménit/nevyhleddvam nejlevnéjsi pneu.

e Kupoval jsem pneu podle referenci a na znacku Mitas jsem nenarazil.
e Maly vybér v mém segmentu.

e Mam dobré zkuSenosti s jinymi znackami a nikdy jsem se v nich nezklamal, co se
tyCe vydrze dezénu a pfilnavosti k povrchu silnice.

e Mam rad Dunlop.

e Mou znackou je Michelin.

¢ Na moje moto se nevyrabi.

e Na moji motorku jesté nedavno nevyrabéli

e Na moto nevhodné a na auto nedélaji.

e Nebyla na silni¢ni moto

e Nedélaji rozmér a pneu pro mllj motocykl

e Pro silnici nejsou kvalitni

e Nemam se znackou zadné predchozi zkuSenosti

e Mam ovéienou znacku, kterd mi maximalné vyhovuje a nemam potiebu ji menit

e NenaSel jsem odpovidajici rozmér



Neprodavaji je tam, kde nakupuiji
NeslySel jsem dobreé recenze
Nejsem si jisty, jestli by na motorce spliiovala moje ocekavani

Nevyrabéji pneumatiky na dostate¢né kvalitni Grovni, samoziejmé subjektivni na-
Z0r

Nevyrabéji na sportovni moto

Nevyrabi dostatecné vykonné pneumatiky, nevyrabi potiebné rozméry, nedosahuji
véhlasu jinych znacek

Nevyrabi potfebny rozmér

Nevyrabi moje rozméry

Nezajima mne

Neznam jeji parametry

Nikdo mi ji nenabidl

Obava z kvality. AZ bude dost pozitivnich referenci, tak pro¢ ne
ProtoZe za stejnou cenu mam lepsi Dunlopku

Setkal jsem se Casto s negativnim hodnocenim této znacky

Sem konzervativni typ a na moto chci jen TOP znacku

V servise mi nabidli jinou znacku (Dunlop)

Otazka ¢. 9: Byl/a jste s pneumatikou Mitas spokojen/a?

Spokojenost s Mitas Cetnost
ano 224
ne 26

Otéazka ¢. 10: Co Vam na pneumatice Mitas nevyhovovalo?

Dostupnost pfi koupi, staré pneu v prodejn€, vysoka cena, néktery typy pouze na
objednavku, nenaSel jsem obchod, kde bych je koupil kdykoliv a méli libovolny
pocet skladem, na to, Ze se to déla v CR — Zlin, tak se zastoupenim bida.

Grip, vydrz

Mala Zivotnost

Me¢kky kord, nachylna na priraz, tvrda smés

Me¢éla byt na tvrdy povrch, ale po asi 20 minutach §la total do kopru
Mitas C12 — $patné zabira, ujizdi do stran



e Na suchu v rdmci moznosti drZela, na mokru se s ni nedalo jet, klouzala jak mydlo
e Nizka ptilnavost v naklonu a za mokra

e Opotiebeni

e Pom¢ér cena/zivotnost

e Prakticky vse

e Prilnavost

e Piilis tvrda

e Prilnavost

e Rozervala mi podblatnik a zastérku svym rozmérem, pfitom rozmérové oznaceni
shodné s Michelinem, opticky na prvni pohled mél Mitas rozméry jiné

e Rychlé opotiebeni

e Rychle se sjela

e Rychle se sjela, poradné nedrzela

e Slaba ptilnavost pod vykonem

e Trhani Spuntt

e Uspotadani vzorku, pneumatika nezvlada vyjet takovy terén jako jiné znacky pneu
o Ve

e Vydrz, trakce, pomér cena a vykon

e Zivotnost, ale neda se fict ano nebo ne, zalezi vzhledem k pouZiti cross na terénu a
podkladu traté a zvolené modifikaci.

Otazka ¢. 11: Jak hodnotite pneumatiky Mitas?

Vyhodnoceno v kapitole 5.3.

Otazka ¢. 12: Pneumatiky na motocykly nakupujete nejcastéji:

Nakup pneu Cetnost
pres internet (zasilkovy prodej) 175
pres prostrednika (od znamého) >4
V pneuservisu 48

v motoshopu 41




Otéazka ¢. 13: Uved’te potadi faktort dle dulezitosti pii nakupu pneumatik.

Faktor Priimérné poradi Vysledné poradi
Cena 1,975 2.
Predchozi zkuSenost 1,58 1.
Zivotnost 2,038 3.
Vysledky testl 2,694 4.
Doporucéeni od znamého 2,716 5.
Doporuceni od prodejce 3,464 6.
Reklama 4,82 7.

Otazka ¢. 14: Upfednostiiujete na svém motocyklu zahrani¢ni pneumatiky pred tuzemsky-

mi?
Zahrani¢ni pneu Cetnost
ano 101
ne 210

Otazka €. 15: Jakou nejvyssi ¢astku jste ochoten/ochotna zaplatit za zadni pneu na Vas

motocykl?
Castka Veichni Vybér
do 999 K¢ 1 1
1.000 - 1.999 K¢ 108 108
2.000 - 2.999 K¢ 54 38
3.000 - 3.999 K¢ 44 7
4.000 - 4.999 K¢ 24 5
5.000 - 5.999 K¢ 20 1
pfes 6.000 K¢ 5 2




Otazka ¢. 16: Jste:

Otéazka ¢. 17: Va§ vek?

Pramér 2.366 K¢ 1.714 K¢
Modus 1.500 K¢ 1.500 K¢
Median 2.000 K¢ 1.500 K¢
Pohlavi Cetnost
muz 326
Zena 14
Vék Cetnost
15-19 72
20-24 66
25-29 47
30-34 58
35-39 38
40 - 44 28
45 - 49 14
50-54 12
55-59 4
60 - 64 1
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