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1 Uvod

Doby, kdy zakaznik nemé¢l na vybér a byl nucen si koupit to, co zrovna bylo
v nabidce, jsou davno pry¢. Dnesni vyspéla spolecnost nabizi neskutecné¢ mnoho moznosti,
jak uspokojit vSechny pozadavky spotiebitelll. Nejen, ze si zdkaznik mize vybrat z vice druht
vyrobkll s riznymi funkcemi, z vice velikosti ¢i z riznych barevnych kombinaci, ale
samoziejm¢ ma moznost si také vybrat, kterou znacku svym nadkupem je ochotny podpofit.
Ackoliv si to zakaznici neuvédomuji, ale pii koupi produktu jsou znaCkou nesmirné
také kladnym doporucenim. V takovém piipad¢ zakaznik mé pocit bezpeci, ze dostane

kvalitni vyrobek, ktery ocekava.

Cilem bakalafské prace je analyzovat image znacky VIADRUS, kterd na ¢eském tru
pusobi vice jak 100 let. Image je ve své podstaté nepostradatelnou soucasti znacky, proto
je dilezité zjisti, jak je znacka VIADRUS spotiebiteli vnimana, tedy jaké misto v Zebticku

spokojenosti, atraktivnosti, ¢i kvality v o€ich zdkaznikii VIADRUS obsadil.

Cela bakalarska prace, se bude skladat z n€kolika dilezitych ¢asti. V prvni kapitole
bude vice pfiblizena spole¢nost VIADRUS, jeji vyvoj od davné historie po soucasnost. Budou
zde popsany prvky marketingového mixu, tedy produkt, cena, distribuce, marketingova

komunikace a také lidsky faktor tedy zdkaznici a zaméstnanci.

V teoretické Casti, bude vysvétlena problematika znacky, vetné jejich hodnot, funkci
¢1 budovani znacky. Vzapéti bude pribliZzena teoreticka ¢ast tvorby image, kterd bude vyuzita

v praktické kapitole pfi analyze dat.

Prakticka, a tedy nejdiilezitéjsi Cast, bude zaméiena predevSim na analyzu primérnich
dat, ziskanych pomoci dotaznikového Setieni, které prob&hlo osobni formou dotazovani
na veletrhu Infotherma 2014. Z vysledki, které pfinesla analyza dat, budou v zavérecné
kapitole navrhnuty mozna vylepSeni a mozZnosti, které by mohly pfispét k pozitivnimu

vnimani znacky a tedy k vylepSeni celkové image spolec¢nosti.

Velka ¢ast produkce spolecnosti VIADRUS je vyvéazend do mnoha zahrani¢nich zemi,
avSak tato bakalarskd prace bude zaméfena pouze na Cesky trh, konkrétné

na Moravskoslezsky kraj.



2 Charakteristika spole¢nosti VIADRUS

Nasledujici kapitola bude vénovana nejen historii a vyvoje spole¢nosti VIADRUS, ale
bude zde nastinén prehled marketingovych aktivit, které firma v poslednich letech realizovala.
Taktéz bude pfiblizen marketingovy mix spolecnost, véetn¢ lidského faktoru, tedy zakaznik,

zaméstnancu a konkurencénich firem.

2.1 Vyvoj spolecnosti VIADRUS

Historie spolecnosti saha az do roku 1888, coz predstavuje vice nez sto let tradice,
ktera byla budovana na zaklad€ zkuSenosti ve slévarenském priamyslu. Provoz spolecnosti byl
zahdjen vyrobou litinovych radiatori v roce 1890. O dlouhych 38 let pozdé¢ji byl vyrobni
program rozsifen o vyrobu litinovych kotll na tuhé paliva a v soucasné dob¢ jsou v nabidce
1 kotle plynové a olejové, které se zacaly vyrabét v roce 1967. Dlikazem vysoké spolehlivosti,

kvality a zivotnosti vyrobki je uspésna certifikace ISO 9001 a ISO 14001. [23]

Vyznamny zvrat nastal 18. 6. 2012, kdy na zdklad¢ rozhodnuti jediného akcionate
spole¢nosti ZDB GROUP a.s, byl schvélen projekt rozdéleni odstdpenim této spole¢nosti.
Doslo tak ke vzniku tii novych nastupnickych spole¢nosti ZDB DRATOVNA a.s, MS
UTILITIES & SERVICES a.s. a VIADRUS a.s., se sidlem Bohumin, Bezru¢ova 300, PSC
735 81, IC: 294 00 082. Rozhodnuti nabylo uéinnost ke dni zapisu rozdéleni odit&penim
do obchodniho rejstiiku 1. 8. 2012.[20]; [30]

Zakladni kapital spolecnosti zapsany 1. srpna 2012 ¢inil 2 000 000 korun. Predmétem
podnikani je vyroba, vyvoj a distribuce vyrobkl topenaiské techniky, odlitky z Sedé litiny
a oceli, provoz Lakovny, ale také zamecnictvi a ndstrojafstvi, slévarenstvi a modeléistvi
a mnoho dalSich. Spole¢nost si nadale zachovava tradi¢ni a velmi narocnou vyrobu litinovych
kotld, radiatorti a téles, ale zaroven se snazi zvysit trzni podil v oblasti topenaiské techniky
pomoci inovaci ¢i novych vyrobkl. V obdobi od 1. 8. 2012 do konce roku 2012 spolecnost
dosahla trzeb ve vysi 898 mil. korun, coZ znamenalo nariist o 8%, pficemz nevétsi zasluhu
nesl prodej radiatort, ktery se zvysil o 20% a prodej odlitkii z Sedé litiny, ktery vzrostl
dokonce o vice nez 100%. VIADRUS si je védom obrovské konkurence na trhu s topenaiskou
technikou, proto pfichdzi se zavedenim vyroby a ndsledného prodeje nasténného plynového
kotle s kondenzac¢ni technikou, ktery se mimo dokonalého designu muze pysnit ocenénim

Prémiova novinka pro Infothermu 2014.[20]; [30]



2.2 Marketingovy mix
Marketingovy mix predstavuje soubor aktivit, které firma realizuje tak, aby dosahla
stanoveného marketingového cile. Tradi¢ni model predstavuje tzv. 4P product, price,
promotion a place. Tento model byl rozsifen o people processes a physical evidenc, ktery

se vyuziva prevazng¢ ve sluzbach. Déle budou popsany 4P spole¢nosti VIADRUS. [6]

2.2.1 Produkt
Produkty spolecnosti VIADRUS jsou rozdéleny dle riznych kategorii. Prvni kategorii

jsou kotle, které jsou nasledn¢ zarazeny do skupin dle typu kotle. Rozdéleni dle technickych

parametri funguje i u litinovych radidtord. Schéma produktového portfolia je zndzornéno

na obrazku ¢. 2.1[23]; [29]

Kotle na tuha

paliva
1
[ 1
Kotle s ruénim Automatické Pouze na Vytapéniiohtev] [~ Klasické
prikladanim kotle vytapéni teplé vody
— Kusové dfevo |~ Kusové dfevo Konvenéni |— Kkonvenéni | Retro
B Koks — Koks Kondenzaéni l— Kondenzacni | DeSignove
Hnédé a Hnédé a
cerné uhli cerné uhli
Drevéné
pelety

Obr. 2. 1 Schéma produktového portfolia (vlastni tvorba)
Kotle na tuha paliva

Prvni skupinou jsou kotle na tuhd paliva, jez jsou piedstavitelem vysoké kvality
a dlouholeté Zivotnosti. Tyto kotle se déli podle druhu pfikladani na kotle s ru¢nim
pfikladdnim a s automatickym. Mezi kotle s ru¢nim pfikladanim patii kotle Hercules U 28,
Hercules U 26, Hercules U 24, Lignator, Hefaistos P1, kde je mozné k urCitym kotlim

dokoupit pfestavbovou sadu. Kotle se samoziejmé mohou liSit nejen vykonem, ale také



druhem paliva jako jsou dievni pelety, hnédé a cerné uhli, koks a dfevo. Nejprodavanéjsi

je vsak tzv. Universal, kde je mozné topit vice druhy paliv.[23]; [29]

Obr. 2. 2 Kotle na tuha paliva s ruénim a automatickym prikladanim.[23]

Mezi kotle s automatickym ptiklddanim patii Hercules DUO, Vulcanus, Ekoret,
Hercules Green Eco Therm, Woodpell a Hercules ECO. Vyhodou je automaticky provoz,
ktery Setii Cas i1 energii. Jak uz bylo zminéno, ke kotlim s ru¢nim ptikladanim je mozné
dokoupit ptestavbovou sadu, diky které se zkotle na rucni ptiklddani stane kotel
s prikladanim automatickym. Kotle na tuhd paliva, dle analyzy trhu, kterou si nechala
spole¢nost vypracovat, tvoii vétsi podil na trhu neZ kotle na zemni plny a olej naptiklad

v Dansku, Chorvatsku, Bulharsku a Litve. [23]; [27]; [29]

Obr. 2. 3 Prestavbova sada[23]



Kotle na zemni plyn

Plynové kotle jsou jedny z nejpouzivanéjsich kotld na vytapéni v Ceské republice,
hodi se do vSech typti domt a je mozné si vybrat z riiznych kategorii. Kotle se opét mohou
lisit vykonem a to podle toho, kolik dany kotel obsahuje ¢lankt stejné jako u kotli na tuha
paliva. Vykon kotle se 1isi podle toho, zda jde o kotel pouze pro vytapéni, nebo kotel i pro
ohfev vody. Zde je vnabidce stacionarni plynovy kondenza¢ni kotel Claudius K2L,
nizkoteplotni litinovy plynovy kotel Garde G 42/ 42 ECO, litinové plynové kotle Grand G 36/
G 36 BM a G 90, litinové kotle pro tlakovy hotdk Hercules U 22 P/N, G50, G 350, G700.
Novinkou od roku 2013 je nasténny plynovy kondenzaéni kotel NAOS K4, ktery je dodavan
ve tfech variantach. Pro vytapéni bez moznosti ohievu teplé vody, s pritokovym ohfevem
teplé vody a s pfipravou na pfipojeni externiho neptfimotopného zasobniku. NAOS se lisi
svym perfektnim designem a rliznym barevnym pojetim. Diky své originalité¢ byl zvolen
za Prémiovou novinku pro Infothermu 2014. Vysledky analyzy trhu ukazuji, ze ve vétSing
zemi jsou plynové kotle prodavany castéji, nez kotle na tuha paliva. Mezi tyto zemé& patii

napiiklad Némecko, Velké Britanie, Francie a Spanélsko. [23];[27]

Obr. 2. 4 NAOS K4 a plynovy kotel Garde G 42/42 ECO|[23]

Litinové radiatory

VIADRUS ma pestrou nabidku litinovych radiatorti a jsou rozdéleny do nékolika
skupin. Prvni skupinou jsou klasické litinové radiatory, kam patii Kalor, Kalor 3 a Termo.

Druhou skupinou jsou litinové retro radiatory, jak uz nazev napovida, jde o specialni design,
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ktery je mozné zakomponovat do historickych budov a patii zde radiator Bohemia, Bohemia
R a Hellas. Tteti skupinou je designovy litinovy radidtor, ktery je mozné pouzit i v dneSnich
modernich stavbach a jedinym zastupcem je radiator Styl. VSechny typy radidtord je mozné
vylepsit o nadstandardni povrchovou upravu, diky které se vzhled vraci k ptiivodnimu vzhledu

odlitki. Ukazky litinovych radidtora muzete vidét na obrazku €. 2. 5 [23]

Obr. 2. 5 Litinové radiatory Kalor, Styl a Bohemia R[23]

Ostatni sortiment

Mezi ostatni sortiment se tadi litinové krbové vlozky Prometheus, ohtivace vody,
akumula¢ni nadrze pro vytapéni a ptipravu teplé vody AkuCOMFORT, AkuECONOMY,
AkuCOMBI slouzi k usnadnéni hospodafeni s tepelnou energii. Déle solarni sestavy
pro ohiev teplé vody Space Energy (COMBI) a tepelnd cerpadla EcoExpert rozd€lena dle,

toho jak teplo vyuziva na vzduch/voda, zemé/voda a voda/voda.[29]

2.2.2 Cena

vvvvvv

na zakazniky a pfedstavuje pro firmu jediny zdroj piijmd, tedy trzby z prodeje. Pfi ur€ovani
cenove strategie je dilezité, aby se spolecnost rozhodla, v jakém segmentu se budou jejich
vyrobky pohybovat z hlediska ceny a kvality. Cena by méla byt stanovena tak, aby byly
pokryty veskeré naklady a zaroven firma vykazovala zisk, nebo je také mozné ceny stanovit

dle cen konkurence, které plisobi ve vybraném segmentu. [6]
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Spole¢nost VIADRUS na ceském trhu patii do skupiny cenové drazsSich, ale na trh
dodava vysoce kvalitni vyrobky za pfijatelnou cenu, které zarucuji dlouholetou zivotnost.
Na litinové komponenty se vztahuje zaruka az 20 let. Cenik produktii spolecnosti VIADRUS

je uveden v piiloze ¢. 1.

2.2.3 Distribuce
Distribuce predstavuje klicovy nastroj v ramci marketingového mixu a pracuji s ni

nejen obchodnici, ale je zde silna podpora marketingového oddéleni.

Spole¢nost VIADRUS na trh nedodava zbozi denni potfeby ani luxusni, tézko
sehnatelné zboZzi, nybrz takové zbozi, které s trochou usili je mozné sehnat u vybranych
prodejct. Byla tedy zvolena selektivni strategie a nepfima uroven distribu¢niho kanalu. Neni
mozné si vyrobky zakoupit pfimo od vyrobce, tedy v sidle VIADRUSU, proto jde o nepfimou
uroven distribu¢niho kandlu. Spole¢nost pouziva kombinovanou distribuéni strategii, coz
znamena, ze k distribuci je pouzivana jednotroviiova, nebo dvoutroviiové cesta. Spole¢nost
VIADRUS z 80% realizuje distribuci svych vyrobkl prostiednictvi dvou hlavnich distributort
velkoobchod Ptac¢ek a Ramo, ktefi tyto vyrobky déale dodavaji do maloobchodl a vybranym
montaznikl, nebo vyrobky prodavaji pfimo kone¢nému zakaznikovy. Zbylych 20% vyrobku
je distribuovdno pouze montaznim firmdm, které vyrobky dale prodavaji zakaznikovi.

Seznam prodejnich mist v Ceské republice je zobrazen v piiloze &.2.

2.2.4 Marketingova komunikace

V soucasné dobé spole¢nost VIADRUS spolupracuje s mnoha externimi agenturami,
které se staraji o vesSkeré komunikaéni aktivity. Od roku 2014 firma méni svou dosavadni
strategii a vétSinu svych marketingovych aktivit bude realizovat ve spolupraci s jedinou
marketingovou agenturou. Bylo vypsano vybérové fizeni, které vyhrala firma ANO, jejichz

subdodavatelem je spolecnost Bily Medvéd.
Reklama

Spolecnost VIADRUS v minulosti tuto formu marketingové komunikace vyuZivala
velmi Casto. Napiiklad prostiednictvim televizni stanice Nova a porfadu Rady ptaka Loskutaka
byla zvetejnéna tzv. ovliviiyjici reklama, jejiz cilem bylo pfesvédcCit potenciondlni zédkazniky
k nakupu kotlii na tuhd paliva. Dale stejna stanice odvysilala informativni reklamu, ktera

spottebiteliim ptedstavila novy nasténny kondenzac¢ni kotel NAOS.
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Dalsim typem reklamy, ktera byla vyuzita, jsou billboardy s vyobrazenim kotlt
a znacky VIADRUS napiiklad na ulici Maridanskohorskd. V hlavnim mést¢ Praha jsou
k vidéni tramvaje s neptfehlédnutelnou reklamou na kotle NAOS. K dostani jsou taktéz

propagacni materialy, jako je naptiklad produktovy katalog a cenik.[24]
Public relations

Spolec¢nost VIADRUS pravidelné porada Skoleni pro své montazniky, je tak zajisténo
nejen technické vzdélavani, ale je také podporovana image firmy. Pokud jsme montéazni firmy
ptesvédceny o kvalité¢ vyrobkl, budou své kladné zkuSenosti ptedavat dale. Svou povest
spole¢nost buduje také prostfednictvi spolecenskych akci, naptiklad plest, které jsou taktéz

poradany pravidelné.
Podpora prodeje

V obdobi od 1.6 do 31.8. 2013 spolecnost realizovala akci Penize zpét, pii zakoupeni
jednoho zkotli na tuhd paliva. Po zakoupeni byla zdkaznikovi zasldna penézeni

poukazka.[23]

V roce 2013 odstartovalo prvni kolo programu Kotlikova dotace, ktery byl vyhlaSen
Ministerstvem Zivotniho prostfedi a Moravskoslezskym krajem. Bylo vy¢lenéno celkem 60
mil. korun a to 30 mil. korun z rozpoc¢tu MSK a 30 mil. korun ze statniho fondu Zivotniho
prostfedi. Diky obrovskému zdymu bylo zahdjeno 1 druhé kolo Kotlikové dotace, avSak

veskeré finan¢ni prostiedky byly jiz vynalozeny. [21]
Internetova komunikace

Spole¢nost VIADRUS ma vlastni internetové strdnky www.viadrus. cz, kde jsou
uvedeny veskeré informace o firmé a jejim vyvoji, o nabizenych produktech, je zde zvetejnén
cenik zbozi, seznam prodejnich mist a servisni centra. Mizeme zde najit odkaz na interaktivni
showroom, ktery umoziiuje prohlidku prostor v Bohumin€. Spolecnost si zalozila vlastni
firemni profil na facebooku, kde jsou zvetejiiovany aktivity a novinky firmy. Ma tak moZnost

jednoduse a modern¢ komunikovat se zadkazniky.[23]
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Vystavy a veletrhy

Spole¢nost VIADRUS si pro spolupraci na veletrzich vybrala firmu Ambience, ktera
ma plné v kompetenci veskerou manipulaci se stankem, tedy stavéni na zaCatku vystavy

a sklizeni na konci.

Spolecnost VIADRUS se pravidelné ucastni veletrhu Infotherma v Ostravée, Stavotech
v Olomouci, FOR ARCH a Aqua Therm v Praze. Své vyrobky propaguji nejen v Ceské
republice, ale také v zahrani¢ni naptiklad na veletrzich Aqua Therm Moskva, Aqua Therm
Kyjev, Aqua Therm Nitra, Progetto Fuoco a MCE Milano. Na stancich jsou pfedstavovany

firemni vyrobky a profesionalni pracovnici zde podavaji odborné informace. [24]

2.3 Zaméstnanci
V roce 2007 spole¢nost VIADRUS zaméstnavala 600 zaméstnancim. O &tyfi roky
pozdéji v roce 2011 byl pocet zaméstnanct jiz o vice nez tfetinu vyssi 813 zaméstnanct
avroce 2012 se mnozstvi zaméstnanct vysplhalo na konecnych 842, pti¢emz z celkového
poctu zaméstnancti zde 660 osob bylo zaméstnano jako dé€lnici. Od roku 2012 spolecnost
zacala vyuzivat agenturni pracovniky v pribéhu sezony, pomoci kterych je zajisténa

stabilizace nerovnomérnych potieb. Takto ziskanych pracovnikil bylo prvnim rokem 94. [30]

Nejvice obsazenou skupinou dle vzdélani jsou zaméstnanci s vyucenim, ktefi tvofi
téméf polovinu 48%. Dale je zde zaméstnavano 24% osob se stfedoSkolskym vzdélanim, 18%
pracovnikl pouze se zakladnim vzdélanim a 10% tvofi lidé s vysokoskolskym titulem. V roce
2012 probihalo Skoleni pro vyrobni i nevyrobni obory, se zaméfenim na rozvoj zpusobilosti
zamé&stnancl. Vzdélavani mélo zabezpecit kvalifikacni pozadavky pro vykonavani povolani
azarovenn vdelSim casovém horizontu kvalifikovat znalosti vSech zaméstnanci
na pozadovanou optimdlni Groven. Odborné kurzy a seminafe, které¢ byly za timto ucelem

realizovany, probihaly v rdmci internich Skoleni i prostfednictvi externich organizaci. [30]

Primémy veék zaméstnancii spolecnosti VIADRUS pro rok 2012 byl 41,7 let
a primérnad mzda zaméstnanct Cinila 22 963 K¢&, pficemZ probiha osobni hodnoceni vykonu

prostiednictvim prémii a bonust. [30]
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2.4 Zakaznici

V Ceské republice jsou hlavnimi zakazniky velkoobchod Ptadek a Ramo, kterym
je dodavano 80% veskeré produkce. Cesky trh viak predstavuje pouze malou &ast toho, kde
se produkty spole¢nosti VIADRUS prodéavaji. Vyrobky této znacky jsou znami témef
po celém svété napt. Rakousko, Dansko, Ukrajina, Némecko, Polsko a mnoho dalsich, ale
bohuzel trzni podil patiici VIADRUSU je v mnoha ptipadech minimélni. V Némecku, podil
trhu s kotli na tuhd paliva ¢inil v roce 2011 pouhé 3,17% a v Rakousku dokonce 0,73%.
Opakem jsou zemé Slovensko, Litva, Rumunsko a Anglie, kde znacka VIADRUS obsadila
nejvetsi podil na trhu s kotli na tuhd paliva. Naptiklad trzni podil v Litvé ¢ini neskute¢nych

52, 51%, na Slovensku 42, 38% a ve Velké Britanii 41,09%.[23]; [27];[28]

Stalym a pro firmu velice dalezitym zakaznikem se stala skupina Vaillant, které jsou
dodavany vysoce kvalitni litinové vyrobky. Spolecnost se dale zaméfuje na nové trhy napft.

Severni Amerika a Kanada. [30]

2.5 Konkurence

Na trhu s topenaiskou technikou existuje celda fada spolecnosti, které jsou schopné
spolecnosti VIADRUS konkurovat. Prostfednictvim internetu a veletrhli je moZzné ziskat
dilezité¢ informace o aktivitach spolecnosti a nasledné provést vhodnéd vylepSeni. Vysledky
analyzy trhu z roku 2013 ukéazaly, Ze hlavnimi konkurenty jsou spole¢nost Dakon, Junkers,
Buderus, které se v celkové znalosti umistily pied spolecnosti VIADRUS. Na trhu existuje
mnoho dalSich spole¢nosti, které stejné kvalitné mohou na trhu konkurovat napt. Protherm,

Vaillant a Viessmann. [27];[28]
Spole¢nost Dakon

Firma Dakon pfedstavuje pro spolecnost VIADRUS nejvétsiho konkurenta a to jak
na ¢eském trhu, tak na zahrani¢nim trhu. Firma Dakon vznikla roku 1949, coz znamena,
ze tradice spole¢nosti VIADRUS je o celych 64 let delsi. V roce 2003 se Dakon stal souc¢asti
nevétSiho topenarského koncernu v Evropé, kdy firma Buderus Heiztechnik GmbH ziskala
majoritni podil ve spolecnosti Dakon. V roce 2007 doslo k transformaci spole¢nosti Dakon
s.r.o. na spolecnost BBT Thermotechnology CZ s.r.o. Tim byl zakon¢en piechod znacky

Dakon do koncernu Bosch. [16]

Dakon patii mezi predni Ceské vyrobcee a stejné jako VIADRUS jsou kotle této znacky

znamy i v zahraniéi. V Ceské republice drzi véts§inovy podil na trhu s kotli na tuhd paliva
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50,81% coz je o 20% vice nez spole¢nost VIADRUS. V Rusku Dakonu opét patii nejvétsi
podil trhu s kotli na tuhé paliva 38%. [16]

Spole¢nost Junkers

Spolec¢nost Junkers se stejné jako Dakon stala soucasti Robert Bosch GmbH a to jiz
vroce 1932. V roce 1995 divize Junkers zmeénila sviij oficidlni ndzev na Bosch
Termotechnika. Produkty této spolecnosti opét mohou byt nalezeny po celém svété a jsou
zastoupeny prostiednictvim 7 znacek. 21 vyrobnich zavodi mohou byt nalezeny v 11 zemi
svéta. Diky vyrobkim jako jsou plynové zavésné kotle a kondenzacni kotle je Bosch
Termotechnika lidrem v oblasti vytapéni a ohfevu teplé vody. Podil na Polském trhu

s kondenzaénimi kotli ¢ini 25% a na Slovinsku je tento podil dokonce 48,33%.[19]
Spole¢nost Buderus

Spole¢nost Buderus byla zalozenu roku 1993. Od roku 2004 se spole¢nost Buderus
prostiednictvim matefské firmy Buderus Heiztechnik GmbH stala ¢lenem nové ustavené
spolecnosti BBT Thermotechnik GmbH, stejn€ jako spole€nost Dakon a Junkers.
V soucasnosti nabizi znacka Buderus na ¢eském trhu litinové a ocelové kotle, pratokové
1 kondenzatni v provedeni staciondrnim a nasténném, zasobnikové ohfivaCe, regulacni
pfistroje, kogeneracni jednotky, solarni panely, tepelnd Cerpadla a mnoho dalSich vyrobkd.
V rozsahu nabidky produktii tato spolecnost velice dobfe konkuruju pravé spolecnosti

VIADRUS.[15]
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3 Teoreticka vychodiska analyzy image znacky

Tato kapitola je zaméfena na vysvétleni zakladnich pojmi, které jsou uzce spjaty
s image znacky. Znacka tvoti dilezitou ¢ast corporate design a coroporate designe je soucasti
corporate identity, proto budou nasledné tyto pojmy vysvétleny. Dale bude zndzornéno
zafazeni image v marketingu, jelikoz pravé image je nepostradatelnou soucasti znacky

a samozfejm¢ popsany mozné zpusoby, jak image zméfit.
3.1 Vymezeni zakladnich pojmi

3.1.1 Corporate identity

Hlavnim cilem corporate identity, neboli firemni identity, je vybudovat jasnou
prezentaci spolecnosti a to jak v komunikaci vnitini, tedy komunikace se zaméstnanci, tak
v komunikaci vnéjsi, tedy se zadkazniky. Predstavuje zékladni hodnoty spolecnosti. Nez
spole¢nost definuje svou corporate identity, je dilezité, aby zvazila mozné variace podle toho,
kde chce plisobit. Melewar zdiraziuje dilezitost uréeni strategie organizace, jak dosdhnout
stanovenych cili a zaroven je dilezité, aby se tyto informace dostaly mezi vSechny
zaméstnance. Firemni identita by méla danou organizaci spojovat, méla vést k zlepSeni
produktivity prace v oblasti vnitini komunikace a zarovenl by méla poskytnout konkurenéni
vyhodu na trhu, diky odliSeni od ostatnich firem. Pro organizaci je nutné zdlraznit svoji
jedinecnost, nenahraditelnost, coZ by mélo vést k uspéchu v podnikani. Zakladem corpoarte
identity je to, ze by méla byt vniméana univerzalné, avSak v rlznych Castech svéta
je prekladana rozdiln€. Vnimani identity je taktéz zéavislé napiiklad na pouziti firemniho
jména ¢i zna¢ky. DilezZité znaky jsou vytvareny pomoci vlastniho vizualniho vyrazu, ale také

vyznaénymi znaky firemni kultury a firemni komunikace. [13];[17];[22]

3.1.2 Corporate design

Firemni design také chapan jako jednotna identity je prvnim krokem k vytvofeni
coroprate identity. Pfedstavuje uceleny vizualni styl organizace, ktery by mél jednoznacné
identifikovat podnikovou identitu a specifikovat image organizace. Dlouhodobé pilisobeni
jedine¢ného navrhu je cilem k uspéchu. Pojem corporate designe je tvofen souborem mnoha

prostiedk, jako je rastr, pismo, barva, architektura, znacka a jiné. [11]
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Rastr

Predstavuje jednotny graficky format, ktery je jednoznacné spojen s veSkerou
komunikaci dané organizace. Diilezitou roli hraje v pfipadé firemni korespondence, kde
na prvni pohled musi byt rozpoznatelné, o kterou firmu jdu. UrCuje napt. rozmisténi

fotografii, odstavce, osloveni a dle velikosti tiskoviny stanovuje jiné grafické upravy. [11]
Pismo

Organizace by si méla stanovit urcity typ pisma tak, aby bylo pro vefejnost snadno
Citelné, pirehledné¢ a zéaroven by jej méla pouzivat trvale ve vSech svych komunikaci
pro vytvoieni nezaménitelného profilu a tim podpofeni coroprate design. Musi se davat pozor,

aby vybrany font nenaruSoval pozornost ¢tenate.[3];[11]
Barva

Vybér podnikovych barev je nesmirné dillezity, jelikoZ na vefejnost plsobi silnéji
nez formy a tvary. Vybér firemnich barev by mél byt predev§im odliSny od konkurence,
aby nedochazelo k zdméné. Barvy odrazi charakter podniku a podtrhuji jejich filozofii.
Je dilezité si uvédomit, Ze barevné kombinace muizou vyvolavat rizné dojmy, pocity

a je potfeba zvazit, co je pro firmu Zadouci. [3];[11]
Design a architektura

Prostfedi dané firmy na navstévniky plsobi nepfetrzité, proto je dalezité ujasnit si,
jaké pocity jsou pro firmu zadouci. K dotvaieni obrazu firmu se mohou pouzit rizné materialy
jako je sklo, dievo, kov a dalsi, které budou dopliiovat firemni strategii. TaktéZ sem patii

dress code zaméstnanct, ktery slouzi k snadné identifikaci a plisobi na zdkazniky seridzng.

vvvvvv

slozkou.[8]; [11]

3.1.3 Corporate name
Jinak také firemni jméno spojuje vSechny cCinnosti firmy. Je zakladem k vytvofeni

osobnosti znacky. Kenneth E. Clow [1] firemni jméno rozdélil do ¢tyt kategorii.

e Zjevna firemni jména z ndzvu je ptimo jasné, ¢im se forma zabyva
e Implikovand jména obsahuji urcitd slova, podle kterych pozname, ¢im se firma

zabyva.
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e Pojmova jména se snazi vyjadfit hlavni pfedstavu, kterou chce firma vyvolat.
e Ikonoklasticka jména taktéZz obrazoborecka, nevyjadiuji zbozi ani sluzbu, nybrz

podtrhuji néco jedine¢ného.[1]

3.1.4 Corporate logo

Je to symbol, ktery se pouzivéa k snadnému rozeznani firmy a jeji znacky. Predstavuje
vizualni prvek, ktery dopomaha k vyvolani predstav spojené se znackou. Logo by mélo danou
znacku doplnovat a odrazet celkovou image firmy. Jelikoz si lidsky mozek symboly
zapamatovava a vybavuje rychleji nez slova, logo v ptipad€é nédkupu hraje vyznamnou roli.

Zkracuje dobu vyhledavani, ¢i zapamatovavani konkrétni znacky.[1];[3];[8]

3.2 Image mezi marketingem a public relations
Image firmy ¢i organizace ma znacny vliv na jeji marketing, ale soustavé firemni
vyrobky, sluzby nebo pouzité moznosti propagace ovliviiuji celkovou image. Na obrazku 3.1
je vidét, ze marketing a public relations predstavuji dva spojené celky, pfiCemz image
je soucasti obou znich. Public relations je zafazovan mezi slozky marketingové mixu.
Ptedstavuje interni 1 externi komunikaci, vztahy s médii i s vetfejnosti. Proto predstavuje

stézejni prvek pii tvorbé a ovliviiovani image.[2]

Marketing
‘\\(, - !
/!
Marketingowva /
komunikace ""‘%—h

Obr. 3. 1 Image mezi marketingem a public relations[2]

Public relations

Reklama

3.3 Znacka
K dosaZeni jednotného firemniho designu nejvice poméaha znacka. Pfedstavuje spojeni
slov, nazvi, symboll ¢i obrazl a jejim hlavnim tkolem je dany produkt dostate¢né odlisit od
konkuren¢nich vyrobkt. Tutéz znacku nesmi pouzivat zaddny jiny subjekt a diky tomu

se firma stava jedinecnou.[1]
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3.3.1 Funkce znacky

Funkce identifika¢ni (rozliSovaci) — jednoznacné odliSuje produkt od ostatnich
produktti t¢hoz druhu a tim spotiebiteli usnadniuje orientaci v nabidce.

Funkce ochranna — znacka chrani jedine¢né vlastnosti produktu.

Funkce propagacni — diky znacce se naskytuje moznost pfildkat nové zakazniky
a tim zvysit zisk firmy.

Funkce diversifikaéni — prostfednictvim znacky mé firma moznost zaméfit
se na vybrané¢ segmenty a dle jejich pozadavkii vytvaiet cenovou hladinu a tomu
odpovidajici kvalitu.

Funkce nositele hodnoty — spravé zvolena znacka je vysoce ekonomicky ocenéna
a diky spravnému fizeni, jeji hodnota ¢asem neklesa, nybrz se naopak mulize zvySovat.
Funkce kontinuity ¢asové i vécné mezi produkty — znacka buduje vazbu mezi
riznymi druhy vyrobku jednoho podniku.

Funkce nositele tradice a zaruky kvality produktu — znacka vytvaii divéru
u novych ¢i stavajicich spotiebitelti. Pfredstavuje symbol kvality.

Funkce tviirce image spotrebitele — zndma a vysoce cenénd znacka vytvaii pozitivni
image u jejiho spotiebitele.

Funkce nositele a tviirce vztahi mezi lidmi — znacka poskytuje moZnost
komunikace mezi vyrobcem a spotiebitelem a zaroven vytvari pocit soundlezitosti
k lidem kupujicim stejnou znacku.

Funkce uspory ¢asu — znacka miiZze urychlit rozhodovéani spotiebitele diky své
spravné image.

Funkce nositele urcité kultury — znacka je casto spojovani s kulturou, kde

vznikla.[9]; [12]

3.3.2 Vytvoreni silného jména znac¢ky

Nejdiive musi byt zjisténo, z jakych divodld soucasni zdkaznici znacku kupuji a proc€ ji

zlUstavaji vérni. Pfi feSeni musi byt poloZeno nekolik otazek. Které vyhody jsou pro zakazniky

nejpritazlivejsi? Jaké emoce znacka zplisobuje béhem i1 po nakupu? Jaké slovo znacku nejlépe

vystihuje? Co je pti ndkupu pro zdkaznika dulezité?[1]

Pro vytvofeni silného jména znacky je nesmirn¢ dileZzité, aby probihala opakovana

propagace pokud mozno co nejcastéji. Diky vysokému poctu zavedenych vyrobki rtiznych
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znacek, je potfeba se spotiebitelim do paméti vryt tak, aby pii vysloveni daného produktu

vybavil prave jednu konkrétni znacku. V tomto ohledu je dilezité zjistit znalost znacky.[1]

Spojeni znacky s jednou podstatnou vlastnosti vyrobku by mélo zarucdit, ze pravé nas
vyrobek bude vyhledavan nejcastéji. Napt. Sampoény head and shoulders si vétSina

spottebiteld spojuji s bojem proti lupiim, diky spravné a intenzivni propagaci. [1]

Kazda znaCka si nese svou vlastni historii, za dobu ptlisobnosti si vytvari vlastni
osobnost, ale zaroven kazda znacka ma své klady i zapory. Cilem je co nejvice odlisit vlastni
produkt od produktu konkurence. Zkladem je zjistit prave jednu véc, vlastnost, kterou znacka

disponuje, poté dochazi k lepsi identifikaci znacky. [1]; [3]

3.3.3 Hodnota znacky

Je to souhrn vlastnosti, které jsou pro danou znacku specifické. Hodnota znacky muize
byt dilezita pii tvorbé podnikové strategie. Kenneteh E. Clow [1, str. 39] ve své knize napsal
., Lze Fict, Ze hodnota znacky odpovida mire, v jaké spotrebitelé vnimaji produkty ¢i sluzby
s touto znackou jako jiné a lepsi” Hodnota znaCky vnimana spotiebitelem je vytvoiena na

zaklad¢ dostatecném povédomi o znacce a kladnych asociaci se znakou spojenych. [5]

Hodnota znacky ssebou nese nékolik vyhod. Umoziuje stanoveni vySs$i ceny
produktu. Je zdroje mocenského postaveni vramci distribucnich kanald. Vede
k vyhodné&jSimu umisténi v prodejnich regalech. Ovliviiuje rozhodnuti velkoobchodnikd, zda
dany produkt nabizet ¢i nikoliv. Ovlivituje vybér dodavatele. Hodnota znacky, miize pfimét

spotiebitele k loajalité a dalsi.[1];[3]

3.3.4 Budovani hodnoty znacky

Jak uZ bylo zminéno, u budovani silné znacky je dilezité se prostfednictvim
propagace zviditelnit natolik, aby dochéazelo k naslednému, snadnému rozpoznéani znacky.
Diky vyspélym technickym mozZnostem jsou vytvareny mnohem atraktivnéjsi prvky znacky,
které pfispivaji k tvorbé image. To vSak pifi budovani hodnoty znacky nestaci, je to pouze

prvni faze marketingového programu. [1];[5]
Dle Kenneth E. Clow [1] obsahuje budovani hodnoty znacky tyto kroky:
1. Prizkum a analyza toho, jak znacku odlisit.

2. Provadéni neustale inovace.
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3. Rychlé rozhodovani a kroky.
4. Minimalizace spoléhani se na jakékoli konkrétni typy zakaznika.
5. Integrace novych a starych médii.
6. Zameéteni na dominujici postaveni.
Dle Kevin Lane Kellere [5] obsahuje budovani hodnoty znacky tyto kroky:

1. Zajistit identifikaci spotiebitelti se znackou a asociaci znacky v mysli spotiebitelti

s konkrétni tfidou produktii €i potiebou spotiebiteld.

2. Jasn€ urcit vyznam znacky v myslich zédkaznikli pomoci hmotnych i nehmotnych

slozek a jasné€ definovanych vlastnosti produktu.
3. Zajistit, aby znacka vyvolala pozadované reakce.
4. Dostat se do podvédomi zakaznik tak, aby vznikla loajalita k dané znacce.

Vyse uvedené kroky budovani hodnoty znacky od dvou riznych autort jasné ukazuji,
ze Zadouci hodnoty znacky lze dosahnout n¢kolika zplisoby, nikoliv jednim. Nelze najit jeden
spravny postup, kazdopadné jedno by mélo byt stejné a to dosdhnout cilené hodny znacky.
Déle jsou podrobnéji popsany kroky dle Kennetha E. Clow, pro jejich zaméfeni nejen

na to jaké hodnoty chce byt dosaZeno, ale pfedevs§im jakym zplsobem se to miiZe realizovat.

Prvnim krokem si firma musi ur€it, kterou vyznamnou vlastnosti bude jejich produkt
dominovat a toutéz vlastni pfitahovat nové zdkazniky. Diky rychle se rozvijejici dobé,
je potieba neustale své vyrobky zdokonalovat, inovovat tak, aby byly pro spotiebitelé stile
atraktivni. Pokud by tomu tak nebylo, mlze se stat, Ze jina firma na trh uvede novy, lepsi
vyrobek snovymi vlastnostmi a zakaznici pfestanou byt vérni zaostdvajici znacce. Diky
obrovskému mnozZstvi vyrobku, je potfeba zmény zavadét pokud mozno co nejrychleji
a nabizet moZnosti, které spotfebitelim nabidnuty jest¢ nebyly. Firma by si neméla spoléhat
na konkrétniho zakaznika. Kenneth E. Clow [1, str. 40] uvadi ,, Jestlize prodeji dané firmy
dominuje jediny zakaznik, firma se stava jeho otrokem. Zaikaznik se nakonec miize snaZit
diktovat si vlastnosti produktii, podminky dodavek a ceny.” Obzvlast€¢ obtizné mlze byt
zaujmout spotiebitele svoji reklamou, jelikoz dnesni trh je vysoce konkurenéni. Dilezitost
propagace si uvédomuje vétSina firem, proto by se pii budovani hodnoty znacky mélo snazit

piijit stale s novym, atraktivnimi zptisoby sdé€leni reklamy. Dilezitou soucasti vysoké hodnoty
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znacky je dominance. Dominance neznamena byt v o¢ich zakaznikl nejlepsi, ale spotiebitelé
musi skute¢né uvéfit vyf¢enym slibim. Jak napsal Kenneth E. Clow [1, str. 41] ,, Hodnota
znacky roste, jestlize stejné integrované sdeéleni oslovuje spotiebitele na novych mistech

prostirednictvim novych médii. “ [1]

3.3.5 Méreni hodnoty znacky

Budovani hodnoty znacky stoji spoustu usili i finan¢nich prosttedkil, proto je nadmiru
dilezité zjisti, jak nase kroky byly efektivni. Jednou z pouzivanych metod je metrika znacky,
ktera nam méfi navratnost vynalozenych prostfedki. Méfenim lze také urcit povédomi
o znacce, schopnost vefejnost si znacku vybavit a rozpoznat. Pro ziskani konkrétnich fakti, ¢i
Cisel lze pouzit metodu revenue premium, kterd ma za tkol srovnat produkt znackovy
s produktem, ktery je pod danou znackou pouze prodavany. Ovsem zde je hlavnim problém
najit spravny produkt, se kterym mize byt znackovy vyrobek porovnan. Diky konkrétnim

¢isliim rozdilii ve vynosech, je tento zptsob pro méteni hodnoty znacky nejlepsi. [1]

3.4 Image

Nejvyznamnéj$i slozkou pii fizeni znacky neni kvalita daného vyrobku, ani jiz
zminovany design, nybrz image, kterou si kazda znacka nese. DneSni moderni svét nabizi
neskute¢né mnozstvi vyrobkil s rliznymi technickymi parametry, Ze neni v lidskych silach
se ve vSech informaci zorientovat a zaroven jim dostatecné porozumét tak, abychom byli
ochotni si vyrobek koupit. Obzvlasté pokud se jednd o koupi vyrobku, ktery bude pouzivan
nékolik let, nejlépe desitek let, jako jsou kotle, jsme vazani pfedevs§im na informace ze stran
odbornikii. OvSem, ne vZdycky je mozné se skute¢né spolehnout na tyto rady, jelikoz i oni
jakozto prodévajici maji vyhody z prodaného vyrobku té svoji dané znacky a je vice
nez ziejmé, ze levnéjsi, konkurencni vyrobek ndm nabidnut nebude. V této chvili pfichazi
na fadu pravé reference znamych a s tim spojend image znacky. Pokud o znaéce slychame
samou chvalu, uz se v hlavé formuje urcita pfedstava ¢i pocit, Ze tahle znacka bude ta spravna
a to je presn¢ to, ¢eho chce kazda firma dosahnout. Budovéani image neni zcela urcité
zélezitosti nékolika dnd, tydnt ¢im mésici, ale 1 n€kolika let, nez si v podvédomi zdkaznika
vytvoii tolik Zadouci, pevné misto pro znacku s kvalitni image. Oproti tolik nesnadnému
vybudovani kvalitni image, je zcela jednoduché o dobrou povést piijit, ovSem

to by znamenalo novy zacatek, avSak se ztiZenymi podminkami, jelikoZ napraveni zklamani

vvvvvv
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Image ptedstavuje zjednoduSeni skutecnych vlastnosti ¢i fakta, které jsou zalozeny
na komplexu pfedstav, ndzorti a vlastnich zkuSenosti ¢lovéka k vybranému objektu. Jde
o jakési neuchopitelné predstavy, které jsou tvoreny na zaklad¢ jak skuteénych tak domnélych
vlastnosti, které si kazdy jedinec vytvaii podle svych potifeb ¢i znalosti. Asociace spojené
se znackou, ovliviiuji vnimani spotiebitele. V poslednich letech image hraje dilezitou roli
pii vytvaieni podnikové identity. Jelikoz jde o subjektivni postoje je potfeba podotknout,
ze jednotlivé nazory se mohou zcela lisit jak od jinych subjektivnich nazord, tak od vlastni

reality. [9]; [14]; [25]

3.4.1 Druhy image
Image obvykle délime na univerzalni, ktery plati ve vSech zemich stejné¢ bez

zasadnich rozdila a specificky image, zaméteny na jista specifika individualnich segmenti.

Vnitini image pfedstavuje vlastni minéni o sobé samé, ¢i o produktu, ktery objekt

poskytuje. [13]

Vnéjsi image predstavuje to, co se objekt snazi prezentovat navenek svym
potenciondlnim zakaznikiim. Snahou je vytvofit atraktivni domnénky, které budou vetejnost
inspirovat k nakupu a dale k $ifeni pozitivnich poznatkil. Castym prostiedkem k vytvafeni
vngjsitho image je vSemi znama reklama, kterd ma za kol dany objekt zdmérné kladné
prezentovat, avSak existuje 1 nechtény vnéjsi image, ktery si vetejnost vytvaii sama na zakladé
vlastnich zkuSenosti. Takovy image muze byt pfesnym opakem chténé, zadmérné
povzbuzované image. Rozeznavame dvoji vnéjSi image a to image samotnych instituci
a image jednotlivych nabizenych produkti. Spatny image jednoho druhu vyrobku mize, ale

nemusi ovlivnit image celé firmy. [13]

Skuteény image, ktery si vefejnost doopravdy utvorila. Vysekalova [13, str. 99]
popisuje, ze ,, Neni zdaleka tak podstatné, jaké predstavy chtéli producenti ¢i distributori

vzbudit, nybrz jaké skutecné vzbudili.

3.4.2 Typy image
Dle Vysekalové [13] rozeznavame 3 typy image a to druhovy, produktovy/znackovy

a firemni (podnikovy) image.

Druhovy image je takovy, ktery je vytvaren pro konkrétni druh ¢i skupinu vyrobkl

a sluzeb. Dulezitym faktorem jsou zde emocionalni vztahy k dané kategorii vyrobkt. Napf.
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bio potraviny s image kvalitni, zdravé a k pfirodé Setrné produkty vyznacujici se vyssi cenou.

[26]

Produktovy/zna¢kovy image ptedstavuje image vyrobku jedné konkrétni znacky.
Soustifedi se na vlastnosti, kterymi je dany vyrobek jedinecny v porovnéni s podobnymi
vyrobky od konkuren¢ni znacky. Produktovy/znackovy image by mél fungovat jako kliCovy
prvek pii orientaci spotifebitele v nabidce vyrobka a diky dilezit¢ vazbé s jedine¢nou
vlastnosti by mél byt ndpomocny pii kone¢ném rozhodnuti spotiebitele. Napi. spolecnost
Nokia zavedla na trh novy model mobilniho telefonu, ktery se chlubi 41 megapixelovym
fotoaparatem. Tutéz vykonnost mobilniho fotoapardtu nemédm zadny jiny mobilni telefon

na trhu. [13]

Firemni (podnikovy) image nazyvany taktéz jako company nebo corporate image.
Kenneth E. Clow [1, str. 29] tvrdi ,, Image shrnuje, co firma predstavuje s jak pevnou mad
pozici“ [1] Image kazdé firmy zahrnuje nékolik ojedin€lych slozek. Tyto slozky mohou byt
napf. hodnoceni vyrobku, zda je o domadci ¢i zahrani¢ni firmu, jak vefejnost vnima pouZzitou

reklamu. [26]

Firemni image taktéZ zahrnuje prvky neviditelné a nehmotné. Mezi hmotné prvky
mizeme zatadit prodavané zbozi, prodejni mista, reklama, nazev a logo firmy, obaly
a zamestnanci. Nehmotné prvky ptedstavuji idedly a nazory vedeni, kultura dané zemdé,
zpravy v médiich a dal8i. Napf. bio potraviny, zde neviditelnym prvkem mize byt apelace
na pfijemné prostfedi pro zvifata, kterd jsou nasledn€¢ huméanné usmrcovéana. Pro citlivé
zalozené zékazniky to muze byt dilezitym prvkem pii rozhodovéani o koupi a proto i tohle
bude ovliviiovat celkovou firemni image. Nasledné poSpinéni vérohodnosti tvrzeni, kterd jsou
hlavnim divodem, pro¢ lidé danou znacku kupuji, mize zplsobit prudky pokles prodeje

a hlavné poskvrnéni dlouho budované kvalitni image. [1];[13]
Role firemni image z pohledu zakaznika

Poskytuje urcitou jistotu pii nakupnim rozhodnuti zndmého vyrobku v misté, kde jsme
jej drive nekoupily. Napt. pokud koupime obuv v Deichmannu v Praze, mame jistotu,
ze pfipadnou reklamaci miZeme realizovat i v Deichmannu v Ostravé. Dodéava jistotu
v piipadé, kdy zakaznik nema zadnou piedchozi zkugenost se zbozim &i sluzbou. Napt. Cesti
ob¢ané na dovolené v Amsterdamu ptijdou nakupovat do obchodu CaA ikdyz v ném diive

nenakupovali, jelikoZ znamad znacka nam dava pocit bezpeci. Dals$i vyznamnou roli
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je zkraceni doby vyhleddvani pti rozhodovani. Napt. ¢lovek, ktery vzdy mél automobil AUDI
a opét chce zakoupit novy viz AUDI, strdvi nad rozhodnutim rozhodné kratSi dobu,
nez clovek, ktery neni vérny zadné konkrétni znacce a jeho vybér je tedy podstatné Sirsi.
Poskytuje psychologickou oporu pii ndkupu zbozi ¢i sluzeb. Napft. pti koupi hodinek znacky

Rolex ma kupujici dobry pocit, ze si koupil kvalitni vyrobek, ktery mu vydrzi roky. [1]
Role firemni image z pohledu mezipodnikového

Silna firemni image je nesmirné podstatnou konkurencéni vyhodou. Nakup od znamé
spole¢nosti firmu uklidni a pfipadné riziko si tolik nepfipousti. Neobycejné dileZitou roli
hraje firemni image pfi mezinarodnich obchodech, kde pocit nejistoty je mnohem silngjsi

a proto jsou spise vyhledavany subjekty se silnou firemni image. [1]

Role firemni image z pohledu firmy

Z pohledu firmy ma silnd image spoustu vyhod. Vyssi pravdépodobnost ziskani
dilezitych zakaznikd, snadné udrzeni stavajicich zakazniku, snaz$i ziskani odbornych

zaméstnancl, presvédceni spottebitell o kvalité pfi zavedeni nového vyrobku a dalsi. [1]

3.4.3 Tvorba image

Pfi tvorbé image si musime uvédomit, ze na vefejnost nepisobi jen marketingova
komunikace, nybrz vSechny okolni faktory jako jsou vzdé€lani, kultura spole¢nosti, vychova
a mnoho dalSich. Napiiklad Vysekalova [13] ve své knize napsala, ze by se firma m¢éla

zaméfit na n¢kolik dilezitych informaci.

e Cim vice informaci ma spotebitel k dispozici, o to vic ma moZnost vytvofit
si dostatecné, kvalitni pfedstavy o daném produktu a na zéklad¢ téchto piedstav
vznik4 spolehlivd image.

e Vznik image sam o sob¢ muze byt rychly, ale upevnit jej, je spiSe na delsi dobu, proto
je pro firmu dulezité¢ stanovit si koncept, podle toho jak danou piedstavu chce
realizovat.

e Image nikdy neni nehybny, vzdy muze pfijit situace, kterd ma za nésledek rapidni
zmenu image.

e Selektivni pasobeni image. Podnik by se m¢l zaméfit na ty vlastnosti, které jsou

pro vybrany segment zadouci a atraktivni.
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e Image je celistvy. Vznik4 na zdkladé¢ mnoha informaci z rGznych zdroji, proto musi
byt jednoznacné feCeno, jaka osobnost firmy je zaddouci, aby nedochazelo k rozporim
ve vnimani osobnosti.

e Image vznikd zrGznych zdroji. Jak uz je zminéno v piedchozim bod¢, image
nevznika pouze na zéklad¢ firemnich informaci, ale pfedevsim z informaci podanych

ptateli ¢i rodinou.

Konkrétni navod na vytvofeni pozitivni image neexistuje, ale kazda spolecnost
by méla vytvoiit dokonale kvalitni produkt, spolehlivy servis, pfiznivou cenu, zarucit péci
o z4jmy vSech osob, které mohou byt podnikéni ovlivnény a neustalé zdokonalovéani vyrobkii.

[13]

3.4.4 Zména image

Je nesmirn€ narocné zménit nazor lidi na urcitou firmu, avSak je to zcela podstatny
krok v ptipadé, kdy éra daného produktu prestdva byt aktudlni a preference spotiebitelll jsou
pfesunuty k jinému, moderngjsimu vyrobku. V takovém piipad€ je hlavnim ukolem firmy
zjistit, na co a na jaky segment by se méli zaméfit, kam smeétuji kroky zdkaznikt
a samoziejmeé co by méli zmenit, aby se lidé v povédomi nevraceli ke staré image. Kenneth
E. Clow [1, str. 35] tvrdi ,, Zména image vyZaduje vice nez jenom kvalitni reklamu ci
prohlaseni pro tisk. Zacina u internich zdleZitosti, tedy u persondlu a produktu, poté se

presouva na dodavatele, jiné firmy a predevsim na zakazniky “

3.4.5 Analyza image

Analyza image je narocny proces a to diky slozité podstaté¢ image, které vychazi
z urCitych pfedstav, nebo nazorii. DileZitost analyzy image stoupd, pokud jsou zjiStény
nedostatecné vysledky a pti€ina zhorSeni nebyla zjisténa, dale také pii zavadéni nové znacky,
aby nasledné¢ mohla byt data porovnana. Pii pfichodu nové konkurence je zapotiebi objasnit
pozici firmy. Pfi pravidelnych analyzach mé firma vétSi moZnost reagovat na nové vzniklé
skute¢nosti. Vzhledem k mnohostrannosti a neptesné definici pojmu image, neexistuje
jednozna¢na metod, jak image analyzovat. [13] ,,Analyza image slouzi k psychologickému
poznani trhu a predstavuje zaroven komplexni pristup k méreni ucinnosti propagace

s postizenim motivacni stranky komunikacniho procesu. “ [25, str. 235]
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Sémanticky diferencial (polaritni profil)

Patii mezi nejcastéji pouzivanou a osvédcenou metodu métfeni image. Pii sestavovani
polaritniho profilu je dulezité shromazdit dat tak, aby dale mohly byt vybrany vhodné dvojce
atributt, které budou odpovidat cilu Setfeni. Pravé tyto vlastnosti stojici proti sob¢é na 5 az 7
stupniové Skale nam zavérem daji vysledny pramér jednotlivych hodnot. Pomoci polaritniho
profilu se kvalitativni postoje, nazory prevadi do kvantitativni podoby. Pro snazsi piehlednost

se prumérné hodnoty propoji. [7];[8]; [13]

1 2 3 4 5

Prehledné Nepiehledné

Zajimavé Nudné

Obr. 3. 2 Piiklad efektivniho sémantického diferencialu (vlastni tvorba)

Projektivni metody a techniky

Zakladem této techniky je vyvolat diferencované reakce u kazdého spotiebitele, cimz
jsou zjistény skryté postoje, ndzory ¢i dojmy, které si dany spotiebitel nemusi vibec
uvédomovat. Projektivni psychologické metody a techniky umoziuji analyzu image
v emocionalni rovin¢ a dale poskytuji prostor pro zkoumani vytvofenych nazori mnohem
podrobnéji. Piikladem projektivnich metod je fyziognomicky test, ktery je zaloZen
na obrazové metod¢, kde jsou piedloZeny obliceje muzi a Zen a respondent je dale pfifazuje

dle svého uvazeni.[5]; [13]

Tematicko-apercepéni test (TAT), patii mezi individudlni testy, které maji schopnost
ukazat skryté, nebo potlatené tendence, €1 piistupy. Taktéz je zaloZzen na piedkladani

fotografii, obrazk, tentokrat vyjadiujici prozitkové struktury. [13]

Standardizované techniky

vvvvvv

Pfi opakovaném uZivani, davd moZnost porovnani s diivéjSimi  vysledky
a shromazdéni potiebnych udaji. Lze zde vyuzit srovnavaci hodnoty benchmarky, pomoci

kterych je mozné nésledné porovnavat u¢innost pouzitych prosttedki. [13]
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4 Metodika shromazd’ovani dat
Nasledujici kapitola bude zameétfena na proces marketingového vyzkumu, pomoci
n¢hoz budou ziskdna potfebnd data k analyze image na trhu topenafské techniky. Tento

vyzkum je tvofen dvéma ¢astmi a to pfipravnou a realizacni fazi.

4.1 Pripravna faze

Tato faze predstavuje nepostradatelny krok pied samotnou realizaci vyzkumu.
Na zékladé kvalitniho zpracovani piipravné faze se dale bude odvijet nejen realiza¢ni faze, ale

také analyza ziskanych dat.

4.1.1 Definovani problému

V poslednich dvou letech se firma pfili§ nezabyvala praci s vefejnosti a tedy budovani
povédomi o znacce a dobré image spolecnosti, proto v soucasnosti je nejveétSim problém

nedostate¢na marketingova komunikace na trhu se zakazniky.

4.1.2 Definovani cile
Cilem této prace bude zméfit image znacky VIADRUS tak, jak je v soucasnosti
vnimana zakazniky a zaroven zjistit dosavadni povédomi o znafce mezi uzivateli

a potencionalnim zékazniky

4.1.3 Typy udaju
V této praci budou pouzita jak primarni, tak sekundarni data. Sekundarni data budou
ziskdna z analyzy trhu, kterou si firma VIADRUS v roce 2011 a 2013 nechala vypracovat

a déale z vyro¢ni zpravy. Primérni data budou shromazd’ovana pomoci dotaznikového Setfeni.

4.1.4 Zpusob shromazd’ovani dat

Jak jiz bylo zminéno, k shromazd’ovani dat bude pouZita metoda dotazovani, kterd
umoziuje v kratkém casovém intervalu oslovit velké mnoZstvi respondentii. Bude pouZito
osobni dotazovani na veletrhu Infotherma 2014 v Ostravé 13-16.1 2014. Dotaznik bude
obsahovat celkem 18 otdzek, z toho 4 identifikacni a 14 otazek, které budou pouzit k samotné

analyze image. Dotaznik je zobrazen v pftiloze €. 3.

4.1.5 Technika vybéru respondentii

Pro tuto praci budou zdkladnim souborem névstévnici veletrhu Infotherma 2014, je tak

zarucena koncentrace cilové skupiny, kterd se o dané téma zajima a je zde moznost v kratkém
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case oslovit velké mnozstvi vhodnych respondenti. Velikost zakladniho souboru ¢ini 26 000
navstévnikti.  Velikost vybérového souboru bude 100 oslovenych navstévniki, ktefi
se zastavili na stanku VIADRUS. Bude pouzita metoda tsudkového vybéru, technika vhodné

prilezitosti.

4.1.6 Oblasti vyzkumu
Oblasti vyzkumu byly stanoveny na zaklad¢ vyzkumt, které si firma v roce 2012
a 2013 nechala vypracovat externimi spole¢nostmi. Tyto vyzkumy jsou k dispozici jako

interni materidly firmy.

e Oblast ¢islo 1. — Vnimani znacky VIADRUS.
e Oblast ¢islo 2. — Informovanost zdkaznikli o nabizenych produktech.

e Oblast ¢islo 3. — Faktory ovliviiujici ndkup topendiské techniky

4.1.7 Pilotaz

Ptred samotnym oslovovanim respondentd byla provedena pilotaz, kterd méla za cil
odhalit veskeré nesrozumitelnosti. PilotaZze se zucCastnilo 6 respondentil, ktefi nasledné zjistili
3 nedostatky. V otazce Cislo 6. Odkud jste se o této znacce dozvédéli, byla zjisténa mozna
chyb¢jici odpoveéd’ (Reference znamych), kterd byla nasledné ptidana. Otazka Cislo 7 byla dle
zkuSebnich respondentii nesrozumitelné vysvétlena, proto byla zménéna na bodovani od 1
do 10 a byly pfidany vysvétlujici popisky, jak na otazku odpovédét. Posledni zména probehla
v otazce Cislo 18, kde bylo nejasné, zda uvést hruby, nebo ¢isty piijem, proto zde otazka byla

upravena na Jaky je Vas Cisty mésicni piijem.
4.2 Realiza¢ni faze

4.2.1 Shromazd’ovani dat

Osobni dotazovani probihalo v obdobi 13 -16.1.2014 na veletrhu Infotehrma 2014
v Ostrave. Po vSechny Ctyfi dny veletrhu byla autorka pfitomna nejen na stanku spolecnosti
VIADRUS, ale pohybovala se také mezi stanky konkurence od 10 hodin dopoledne do 18
hodin vecer, tedy celkem 32 hodin.

Autorka se dotazovala navstévnikli prochéazejicich kolem stanki, ale také zastupct
nékterych vystavujicich spolecnosti. Se v§emi respondenty dotaznik osobné vypliiovala, byla

tak zaruCena eliminace nespravné vyplnénych dotaznikii. V ptipadé¢ neporozuméni mohla
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autorka vse vysvétlit a uvést na spravnou miru. Kazdy respondent za vyplnény dotaznik dostal

bonbony Lipo s logem znacky VIADRUS.

V prostiedi veletrhu, kde se predpokladd prohlidka vSech stanku, byly respondenti
velice ochotni dotaznik vyplnit. Pouze nékolik mélo jedinct odmitlo dotaznik vyplnit, avSak
diky pfiznivym podminkdm jsem ziskala 161 dotaznikii, pficemz dva z nich jsem musela

vyloucit z davodu nespravného vyplnéni. Konecny pocet vyplnénych dotaznik je tedy 159.

4.2.2 Zpracovani dat

V prvni fazi zpracovani dat bylo nutné vSechny dotazniky projit a vyloucit ty, které
byly nespravné vyplnény. Dalsi kontrola dat slouzila k zapsani vSech vyplnénych slov,
souslovi a vét vepsanych u otevienych otazek a déle k vytvoreni skupin odpovédi, které byly
stejné, pouze jinymi slovy vyjadiené. Z takto vytvorenych skupiny byl déle vytvoren jednotny
a jednoduchy kéd pro celou skupinu odpovédi, ktery se posléze pouzival v samotné analyze

dat. V pfipad¢ zanedbatelného vyskytu slov nebyly tyto odpovédi déale ve zpracovani pouZity.

Druhym krokem bylo vSechny ziskané odpovéd piepsat v zakdodovaném tvaru do
elektronické podoby, k ¢emuz byl pouZit program Microsoft Office Excel 2007. K samotné
analyze dat byl v kone¢né fazi vyuzit program SPSS, pomoci kterého mohly byt provedeny

vSechny statistické analyzy.

4.2.3 Struktura vybérového souboru

Pro identifikacni otdzku tykajici se mista bydlist€ byla zvolena oteviend otazka, aby
pfipadni respondenti z jinych okresli, neZ z okresti Moravskoslezského kraje, méli také
moznost napsat presnou odpovéd’. Pocet respondenti v jednotlivych okresech je vidét

v tabulce €. 4.1.
Tab. 4. 1 Respondenti dle mista bydlisté

Okres
Absolutni Cetnost | Relativni cetnost %
Opava 52 32,90%
Ostrava 41 25,90%
Karvina 30 19,00%
Frydek - Mistek 23 14,60%
Novy Ji¢in 12 7,60%
Moznosti  Celkem 158 100,00%
Vyrazené odpovédi 1
Celkem 159

Zdroj: vlastni zpracovani
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Protoze tento typ veletrhu probihd ve vice velkych méstech CR, bylo
nepravdépodobné, ze se zde zcastni n¢kdo zjiného kraje. Domnénka byla potvrzena
a vSichni respondenti byly z Moravskoslezského kraje. Nejvétsi zastoupeni zde nasel okres
Opava, ktery je tvofen 77 obcemi a naskyta tak moznost velkého vyskytu rodinnych domkd.
Druhou nejvice vyplilovanou moznosti je Ostrava, a jelikoz je to nejlidnatéjsi okres

Moravskoslezského kraje tento vysledek se dal predpokladat.

Druhou identifika¢ni otdzkou v dotazniku byl veék respondentii. Jak je vidét v tabulce
¢. 4. 2, nejvice zastoupenou skupinou byli navstévnici ve véku 51 — 60 let a 41 az 50 let. Dle
zkusenosti z veletrhu, 1lidé mladsiho véku otazku koupé¢ kotle ve vétSing piipadii Casto netesi,
coz bylo vidét na navstévnicich veletrhu. Kolem stdnku VIADRUSU se nejvice pohybovali
prave lidé star§iho véku, coz miize byt rovnéz ovlivnéno dlouhou historii spole¢nosti. Tito
lidé jsou vice nez mladsi generace ovliviiovani ¢eskou tradici, coz mize byt jeden z divodu,

proc tyto kategorie byly zastoupeny nejvice.

Tab. 4. 2 Respondenti dle vékové kategorie

Vék

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost %
18 -30 let 15 9,4%
31-40 let 16 10,1%

) 41 - 50 let 47 29,6%
Moznosti

51 -60 let 55 34,6%
61 a vice let 26 16,4%
Celkem 159 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti identifikacni otazkou bylo nejvyssi dokoncené vzdélani. V tabulce 4. 3 je vidét,
ze nejcastéji volenou odpovedi bylo vzdélani stiedni s maturitou a bez maturity. Dle vysledki
vzdélanostni struktury Moravskoslezského kraje pro rok 2011 byly tyto typy nejvyssiho

dosazeného vzdélani taktéZ zastoupeny nejvice. [18]
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Tab. 4. 3 Vzdélanostni struktura respondenti

Vzdélani
Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost %
Zakladni 2 1,3%
Sti‘edni bez maturity 56 35,2%
Moznosti Stiedni s maturitou 65 40,9%
Vysokoskolské 36 22,6%
Celkem 159 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni identifikac¢ni otazka se tykala vyse ¢istého mési¢niho piijmu. V tabulce 4. 4
je mozné vidét, ze nejvice se respondenti pohybovali v rozmezi 20 001 — 30 000 a 10 001 —

20 000.

Tab. 4. 4 Respondenti dle ¢istého mési¢niho piijmu

Prijem
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost %

Méné nez 10 000 10 6,3%

10 001 - 20 000 35 22,0%
Monosti 20 001 - 30 000 76 47,8%

30 001 - 40 000 29 18,2%

40 001 a vice 9 5,7%

Celkem 159 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Analyza vysledkii vyzkumu
Nasledujici kapitola bude zaméiena na analyzu dat, pomoci kterych bude dale zmétena
image znacky VIADRUS. Na ziklad¢ provedenych analyz, budou navrzeny vhodna

doporuceni, jak stavajici situaci vylepsit.

5.1 Znalost znacky VIADRUS
Top of mind

Prvni otdzka v dotazniku byla zaméfena na spontanni znalost znacky na trhu
topenarské techniky, pii vysloveni slova kotel. Z obrazku ¢. 5. 1 je patrné, ze nejvice (56%)
oslovenych respondentii si se slovem kotel nejcastéji spojuje znaCku VIADRUS. Druhou
nejCastéji vybavovanou znackou byla znacka Dakon s22%, dal$i zodpovézené znacky
se pohybovaly pod 10%. Je patrné, Ze nejvétSim konkurentem na trhu s topenarskou technikou

je prave firma Dakon.

Top of mind pfi vysloveni slova kotel

Baxi
Kovarson
Vaillant
Viessmann
Junkers
Atmos
Immergas
Rojek
Buderus
Dakon

VIADRUS 56%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Procenta

Obr. 5. 1Top of mind p¥i vysloveni slova Kotel. (vlastni zpracovani)

Z provedenych analyz, které jsou zobrazeny v tabulce 5. 1, vySlo, Ze znalost nebyla
zavisla na véku, Cistém mésicnim piijmu ani na vzdélani, nybrz na tom, jaky kotel respondenti
vlastnili. 94,8% lidi vlastnici kotel znaCky VIADRUS na prvni otazku taktéz odpovédélo
VIADRUS. Dale bylo zjisténo, Ze 50% respondenti vlastnici kotel Vaillant a Junkers si jako
prvni vybavili VIADRUS. Vysledky této otazky jsou do zna¢né miry zkresleny, diky mistu

dotazovani na veletrhu, kde respondenti prosli expozice nékterych firem.
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Tab. 5. 1 Zavislost odpovédi na vlastnicim Kkotli

L Jaky kotel mate doma

I\(/_;Csri:;:grlj: VIADRUS | Dakon | Buderus | Rojek | Viessmann | Vaillant | Junkers | Immergas | Kovarson Baxi Atmos

pﬂ“;i?/sll?)r/r%i cetnost Cetnost | Cetnost | Cetnost cetnost Cetnost | Cetnost cetnost cetnost Cetnost | Cetnost
slova kotel?

VIADRUS 94,80% | 19,00% | 16,70% | 20,00% 0,00% | 50,00% [ 50,00% 0,00% 25,00% | 33,30% | 0,00%
Dakon 1,30% | 76,20% 8,30% | 0,00% 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 33,30% | 0,00%
Buderus 1,30% | 0,00% | 75,00% | 0,00% 33,30% | 0,00% 0,00% 0,00% 25,00% | 0,00% | 0,00%
Rojek 0,00% | 0,00% | 0,00% | 80,00% 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 0,00% | 0,00%
Viessmann 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 66,70% |  0,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 0,00% | 0,00%
Vaillant 1,30% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% | 50,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 0,00% | 0,00%
Junkers 0,00% | 2,40% | 0,00% ]| 0,00% 0,00% | 0,00% | 50,00% 0,00% 0,00% | 0,00% | 0,00%
Immergas 1,30% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% | 0,00% 0,00% | 100,00% 0,00% | 0,00% | 0,00%
Kovarson 0,00% | 0,00% | 0,00% ]| 0,00% 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00% 50,00% | 0,00% | 0,00%
Baxi 0,00% | 2,40% | 0,00% ]| 0,00% 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 33,30% | 0,00%
Atmos 0,00% | 0,00% | 0,00% ]| 0,00% 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 0,00% | 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Spontanni znalost znacek

Druha otazka tykajici se znalosti znacek méla pfinést informace o dal§ich znackach,

které si respondenti také dokéazali spontanné vybavit. Byly tak ziskdny poznatky nejen

o znamosti znacek, ale také byly zjistény konkuren¢ni znacky.

Spontanni znalost znacek

Kovarson
Immergas
Baxi
Rojek
Atmos
Vaillant
Viessmann
Junkers
Buderus
VIADRUS
Dakon

5,70%

11,30%

39%

Procenta

0% 10% 20% 30% 40%

50%

Obr. 5. 2 Spontanni znalost znacek (vlastni zpracovani)

Jak je vidét na obr. 5.2 respondenti v tomto piipad€, kdy nebylo mozné uvést stejnou

znacku jako v prvni otazce, nejCastéji (39%) uvadeli znacku Dakon, coZ potvrzuje, Ze patii

mezi hlavni konkurenci na trhu. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla znacka VIADRUS s 27%,
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coz predstavuje dvée tietin z celkového poctu respondentil, ktefi takto mohli odpovédét. Je to
diikkazem vysoké znalosti znacky VIADRUS. Treti nejvice odpovidanou moznosti byla

znacky Buderus ( 11,3%). Prvni tfi pticky byly obsazeny stejnymi znacky jako v otdzce €. 1.
Penetrace znacek kotlii do domacnosti v MSK

Tteti otazkou v této skupiné vyjadiujici znalost znacek s topenaiskou technikou byla
otazka tykajici se znaCky kotll, kterou respondenti mé¢li doma. Domadcnosti nejcastéji
vlastnily ti1 znacky, které se neliSily od nejcastéji vyplnénych znacek v predchozich otazkach.
Ve vedeni se opét ocitla znacka VIADRUS, ktera byla vlastnéna 48,4% respondentd.
Na druhém misté skoncila znacka Dakon, kterou doma mélo 26,4% dotazanych a jako tieti
skoncila znac¢ka Buderus se 7,5%. Ostatni znacky byly vybirany velmi ziidka. Z analyzy bylo
zjisténo, Ze znacka kotle, kterou respondenti vlastnili, nebyla zavisld ani na véku

ani na mé&si¢nim piijmu. VySe popsané statistiky jsou vidét na obrazku €. 5. 3.

Kterou znacku kotle mate doma?

Vaillant 1,30%
Baxi 1,90%
Immergas 1,90%

Viessmann 1,90%
Atmos 2,50%
Kovarson 2,50%
Junkers 2,50%
Rojek 3,10%
Buderus
Dakon
VIADRUS 48,40%
0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00% 50,00%  60,00%

Procenta

Obr. 5. 3 Kotle respondentii (vlastni zpracovani)

Dalsi otdzkou v oblasti znalosti znacky VIADRUS byla otazka, zda respondenti znaji
kotle znacky VIADRUS. Tato otazka byla zaroven filtracni, pokud respondent odpovedél ne,
byl v dotazniku odk4zan aZ na identifikacni otdzky. Jak je vidét v tabulce €. 5. 2 pouze jediny
respondent odpovédél, ze kotle znacky VIADRUS nezna. Ostatni respondenti se rozdélili
na ty, ktefi kotel znacky VIADRUS vlastni a na ty, ktefi tyto kotle pouze znaji. Nejvice
respondenttl, kteti kotle znacky VIADRUS vlastni se fadi do nejvyssi vékové kategorie coz
je 61 a vice let. V piiloze €. 5 je vidét, Ze ptresné 50% respondentil z této kategorie vlastni
kotel znacky VIADRUS, ale zaroven jediny respondent, ktery tyto kotle nezna je taktéz

z vékové kategorie 61 a vice let.
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Tab. 5. 2 Znate kotle znacky VIADRUS?

Znate VIADRUS
Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost %
Ano znam 85 53,50%
Ano vlastnim 73 45,90%
Ne neznam 1 0,60%
Celkem 159 100,00%

Zdroj vlastni zpracovani

5.2 Faktory ovliviiujici nakup topenarské techniky

Prvni otdzka v této skupiné se respondentl ptala, proc si vybrali pravé takovy kotel,
ktery maji doma. Jak je vidét na obr. 5. 4 nejvice respondentt 38,4% se rozhodlo na zakladé
doporuceni profesionalniho montdznik, ¢i jinych profesionalnich pracovnik. Na druhém
misté v Cetnosti odpovédi skocila kvalita vyrobki, podle které se rozhodovalo 18,9%
respondentl. 15,7% dotazanych odpovidalo, Ze kotel kupovali, ¢i vybirali jejich rodi¢e. Cena
se vtomto piipad¢ stala rozhodujici ojedinéle, pouze 10,7% respondentii se pii koupi
rozhodovalo na zéklad¢ ceny. Dle statistik zobrazenych v pfiloze €. 4 bylo zjisténo, ze ¢im se
jednalo o vyssi veékovou kategorii, tim rozhodnuti na zdkladé ceny klesalo. 26,7%

respondentl ve véku 18-30 let si kotel koupilo podle ceny, zatim co pouze 3,8% ve véku 61 a

vice let.

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Diivody vybéru stavajiciho kotle

38,40%

Doporuceni
montaznika

18,90%

Kvalita

15,70%

10,70%

8,20%

8,20%

Emm

Rodice

Cena

Litina

Parametry

Obr. 5. 4 Divody vybéru stavajiciho kotle (vlastni zpracovani)
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Diilezitost faktori pri koupi

Druhd otdzka v této oblasti se tykala toho, co je pro respondenty pii nakupu
s témet stejnou Cetnosti odpoveédi skoncila kvalita (25,9%) a zivotnost (25,3%), které jsou
v ptipad¢ nakupu takto vyznamnych vyrobkl nejdalezitéjsi. Cena byla nejvice dulezita
pro 14,6% respondentl a posledni tii faktory tspora paliva, spolehlivost a parametry byly
zvoleny stejnym mnozstvim respondentd 11,4%. V piipadé této otazky byla zpozorovana

souvislost mezi odpovéd'mi a vékem. Pro respondenty v nejvyssi vékové kategorii byla

cvwr

vvvvvv

wewrs

30,00% .
25,90% 25.30%

25,00%

20,00%

14,60%

[
15,00% 11,40% 11,40% 11,40%

10,00%

5,00%

0,00%
Kvalita Zivotnost Cena Uspora paliva Spolehlivost Parametry

Obr. 5. 5 Nejdulezitéjsi faktory (vlastni zpracovani)

Posledni otazka fteSici pozadavky zdkazniku se =zabyvala tim, jaké vyhody
by respondenty presveédcili k ndkupu. Navrhy respondentti jsou vidét na obr. 5.6. Zde nebyly
respondenti pfili§ kreativni a tedy vétSinovou odpovédi (53,5%) se v tomto piipad¢ stala nizsi
cena, coz znamena, ze pokud by respondenti pfi ndkupu dostali slevu, nebo by vyrobek byl
stale levnéjsi nez v soucasnosti, znacné by to ovlivnilo jejich rozhodnuti. Druhou vyhodou,
kterd by byla pro zédkazniky pfitazliva, je servis zdarma, ktery by ocenilo 35,8% respondentt.
Posledni vyhodou, kterd by respondenty ptesvédcila, by bylo pfi koupi nového kotle obdrzet
palivo na urcité obdobi zdarma. Dulezitym poznatkem z této Casti dotaznikli piedstavuje
vnimani ceny vyrobka. U vétSiny respondentll pii vyberu kotle nebyla cena piili§ dalezita,
avSak pokud by cena byla niz8i, m¢lo by to kladny vliv na jejich rozhodnuti ohledné koupé

nového kotle.
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Vyhody

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

53,50%

10,70%

Palivo zdarma

Niz§i cena Servis zdarma

Obr. 5. 6 Vyhody (vlastni zpracovani)

5.3 Komunikace spole¢nosti VIADRUS

Zpisob informovani

Znalost znacky je uzce spojena s tim, jestli jsou zdkaznici dostate¢n¢ informovani,
nejen o znacce samotné, ale také o jejich novinkéach a aktivitich. Prvni otdzkou v této Casti
mélo byt zjisténo, odkud se respondenti dozvédéli o znacce VIADRUS. Na obr. 5.7 je
zieteln€ videt, ze znadmost spolecnost VIADRUS je nejvice podpotena veletrhy (34,8%).
Druhym vyznamnym zdrojem informaci se pro respondenty staly reference znamych (18,6%)
a doporuc¢eni montaznikii a technikti (18,2%). Prekvapivé internet se stal zdrojem informaci
pro pouhych 7,7%, coz je v prostiedi chytrych telefontl, pocitaci, tabletu znepokojivé, avsak
vékova struktura by mohla vysvétlovat nizké procento u internetu. Jak je vidét v tabulce 5.3
s vy$8im vékem cCetnost internetu klesa. Nizké procento respondentt 0,4% bylo informovano
prostfednictvim Casopist, coz je vzhledem k vékové struktute, ktera byla nejvice zastoupena
zéakazniky 51-60 let nepochopitelné, protoze dle nazoru autorky je prave tato generace nejvice

zvykla na papirovou formu informaci. Televize nebyla zvolena jedinym respondentem.

Tab. 5. 3 Odpovédi zavislé na véku

Vék
18-301et| 31-40 |41-501et]| 51-601et| 61 avice
let let
Cetnost % | Cetnost % | Cetnost % | Cetnost % | Cetnost %
Neodpovédél 66,70% | 81,30% 89,40% 89,10% | 100,00%
Internet
Internet 33,30% | 18,80% 10,60% 10,90% 0,00%
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Zpusob informovani

Casopisy | 0,40%

Billboardy 0,80%
Profesionalni pracovnici
Internet

Jiné 13,80%

Montaznik, technik 18,20%
Reference znamych 18,60%

Veletrh 34,80%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Obr. 5. 7 Zpisob informovani (vlastni zpracovani)

Znalost vyrobku

Otazka tykajici se informovanosti zdkazniki zjiStovala, zda respondenti védi o novém
plynovém kotli NAOS, ktery se zacal prodavat koncem roku 2013. Zcela jasné¢ miiZzeme vidét
na obrazku 5. 8, Ze respondenti jsou velice slabé informovani, protoze 80% respondentl
onovém vyrobku nemélo ponéti. Vzhledem k vysledkim z ptedchozi otazky muizeme
usuzovat, Ze se respondenti o vyrobku dozveédéli pravé na veletrhu Infotherma, kde také
probihalo dotazovani. Spolecnost realizovala televizni formu reklamy na téma nového kotle,
ale vzhled k odpovédim z predchézejici otazky, kde zadny respondent nevyplnil televizi jako
informacni zdroj, je mozné fici, Ze tato forma byla pro cilovou skupinu nevodna a sviij ucel

splnit nemohla.

Znalost nového plynového kotle.

© Ne

® Ano

Obr. 5. 8 Znalost nového plynového kotle. (vlastni zpracovani)
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5.4 Image spolecnosti VIADRUS

Asociace spojené se znackou VIADRUS

Dutlezitou casti dotazniku byly otazky, které mély ukazat, jak znacka VIADRUS
celkové plisobi na zadkazniky. Prvni otdzka v této Casti méla zdkazniky donutit vyjadrit
spolecnost VIADRUS pouze jednim slovem. Celkem se do analyzy zaradilo 5 slov, pficemz
cetnosti prvnich Ctyt si byly velice podobné. 26,6% respondentti vyjadiilo VIADRUS slovem
spolehlivost, 23,4% respondentli zvolilo slovo litina, pro 22,2% VIADRUS predstavuje
tradici a 20,3% si tuto znacku vybavuje pod kvalitou. Poslednim slovem bylo slovo dobré,

které mize byt oznaceno jako neutralni vici spole¢nosti VIADRUS. VySe uvedené vysledky

jsou vidét na obr. 5. 9.

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

26,60%

Slovo vyjadfujici VIADRUS

0
23,40% 22.20%

20,30%

7,60%

Spolehlivost

Litina Tradice Kvalita

Dobré

Velké pozitivum pro spolecnost VIADRUS predstavuje to, ze Zadny z respondentl
si jejich znacku nespojil s ni€¢im negativnim, coZ vyjadiuje, Ze zékaznici jsou se znackou
spokojeni a image znacky je na dobré trovni. Tradice spolecnosti VIADRUS je zaloZena
praveé na vyrob¢ z kvalitni Sedé litiny, proto je mozné fict, Ze 1 slovo litina pfedstavuje urcitou

formu tradice. Po secteni procent téchto dvou slov je mozné fici, ze 45,6% respondentli

Obr. 5. 9 Slovo vyjadiujici VIADRUS (vlastni zpracovani)

si znacku spojuje s tradici.
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Tab. 5. 4 Odpovédi na otazku 7 zavislé na véku

Vek
18 - 30 let 31-40 let 41 - 50 let 51-601let | 61 avice let
Relativni Relativni Relativni Relativni Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Kwvalita 26,7% 37,5% 14,9% 21,8% 12,0%
Spolehlivost 20,0% 18,8% 29,8% 27,3% 28,0%
Jedno slovo Tradice 26,7% 18.8% 27,7% 18,2% 20,0%
Dobré 20,0% 6,3% 4,3% 9,1% 4,0%
Litina 6,7% 18,8% 23,4% 23,6% 36,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 5.4 je zobrazena, zavislost odpovédi na véku. Ve vétsin€ pripadl neni znat

postupné snizovani, ¢i zvySovani Cetnosti odpovédi, avsak v ptipadé odpovédi slova litina,

jevidét, Ze s vékem se tato odpovéd vyskytovala Castéji. Mize se to vazat k dlouholeté

historie a tradici, kterou si nejvice uvédomuji a ptipousti pravée starsi zakaznici.

Dalsi otazkou bylo to, zda by respondenti uvazovali o znacce VIADRUS, pokud by

planovali koupi nového kotle. Z obrazku 5. 10 je ndzorn€ vidét, Ze vétSina respondentl (88%)

by o kotli znacky VIADRUS ptemysleli, avSak ziistava zde 12% respondenttl, ktefi by si tento

kotel nekoupili. V tabulce 5.5 je vidét, ze v kazdé vE€kové kategorii se nasel respondent, ktery

by si kotel znatky VIADRUS nekoupil, pfi¢emzZ nejvice (25%) se fadi do kategorie 31-40 let.

Vzhledem ke kladnym odpovédim z piedchozi otdzky lze usuzovat, Ze zaporné odpovédi

rve

Tab. 5. 5 Odpovédi na otazku koupé, zavislé na véku

Vék
18-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 |61 avice
let let let let let
Cetnost Cetnost | Cetnost | Cetnost | Cetnost
Ne 6,70% | 25,00% | 12,80% | 12,70% 4,00%
Koupd
P o 93,30%| 75,00%| 87,20%| 87,30%| 96,00%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Potencionalni koupé kotle VIADRUS

Ano

H Ne

Obr. 5. 10 Potencionalni koupé kotle VIADRUS (vlastni zpracovani)

Posledni otdzkou v této oblasti a zaroven posledni v dotazniku, byla otazka, ve které
respondenti méli bodovat devét vlastnosti znatky VIADRUS. Méli k dispozici 1-10 bodi, kde
10 znamenala, Ze nejvice souhlasi s vlastnosti, ktera byla v dotazniku uvedena na levé strané.
Na obrazku 5.11 jsou zobrazeny primérné hodnoty jednotlivych vlastnosti tak, jak byly
vyplnény respondenty. Pro lepSi zndzornéni a piehlednost, jsou tyto body spojeny v jednu

linii.

Neznama Znadma
Nespolehliva Spolehliva
Neekologicka Ekologicka

Tézce dostupna

Snadno dostupna

6,22
Draha Levna
Neptizpusobiva Pfizpusobiva trhu
Nevérohodna Vérohodna
Zaostala Moderni
Nekvalitni T T T T T T =T T 1 Kwvalitni
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Obr. 5. 11 Sémanticky diferencial (vlastni zpracovani)
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Mezi nejlépe bodované vlastnosti spolecnosti VIADRUS patii zndmost a spolehlivost.
Respondenti obou vlastnostem nejvice pfifazovali maximalni pocet bodid 10 jak je vidét

na obrazku 5.12. V pfipadé znamosti tak hodnotilo 55,7% a u spolehlivosti to bylo 47,7%.

coz piedstavuje pouze jednoho respondenta.

60,00% Spolehlivost a znamost
50,00%
40,00%

30,00% 29,709

20,00% 15,80%

10,00%
0,60% 1,30% 1,30%
0,00% f—

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

B Spolehliva ™ znama

Obr. 5. 12 Bodovani spolehlivosti a znamosti (vlastni zpracovani)

Mezi dalsi, velmi vysoko bodované vlastnosti dle obrazku 5.11 jsou kvalita,
veérohodnost a dostupnost. Respondenti dostupnosti ud¢lili primérmou hodnotu 8,97, coz
znamena, ze kotle znacky VIADRUS jsou velmi dobie dostupné z hlediska mist prodeje.
Kvalita byla bodovana zndmkou 8,82 a v souvislosti s predeSlymi odpovéd’mi na jiné otazky
se potvrzuje, Ze znacka VIADRUS je mezi respondenty povaZovdna za velmi kvalitni.
Znamkou 8,69 pro vlastnost vérohodna respondenti vyjadiuji, ze v znacku VIADRUS maji
daveéru. Na obrazku 5.13 je znazornéno bodovani kvality, dostupnosti a vérohodnosti zavislé
na véku respondentl. Nejvetsi odchylky jsou patrné ve vnimani kvality u respondentl ve véku
31-40 let a 61 a vice let. Zatim co nejstarsi vékova kategorie bodovala nejvyssi znamku 9,4
tak niz8i vékova kategorie bodovala o vice nez bod méné¢ tedy 8,31. Bodovani je celkove stale
nadprimeérné, ale v porovnani jsou rozdily patrné. Taktéz bodovy rozdil je viditelny mezi
nazory na dostupnost, kde nejmladsi respondenti bodovali znamkou 8,47 a nejstarsi 9,36, coz

ukazuje, ze star$i ro¢niky jsou s dostupnosti vice spokojeny.
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9,6
9,4

94 936

31-40 let 41-50 let 51-60 let 61 a vice let

Bkvalitni ®vérohodna Mdostupna

18-30 let

Obr. 5. 13 Bodovani kvality, vérohodnosti a dostupnosti, zavislé na véku na skale 1 nejhorsi — 10

Viditeln¢jsi vykyvy nastaly pii bodova

nejlepsi (vlastni zpracovani)

I3

ni ekologi¢nosti, pfizptisobivosti trhu

a modernosti. Zde byly hodnoty o celé dva body niz§i, nez u nejvyse bodovanych vlastnosti.

RozloZeni odpovédi vnimani modernosti, prizptisobivosti a ekologie

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

2 3 4 5 6 7 8 9 10

B Moderni ™ PfizpGsobiva M Ekologicka

Obr. 5. 14 RozloZeni odpovédi vnimani modernosti, prizpiisobivosti, ekologie. Bodovani na §kale 1

nejhorsi — 10 nejlepsi (vlastni zpracovani)

Na obrazku 5.14 je vidét, jak respondenti nejCastéji bodovali. Nejvice respondentl

34,8% hodnotilo ekologii 8 body, coz v celkovém vysledku je pozitivni, avSak body

24

se dostaly az k hodnoté¢ 2, coz je skoro nejnizsi hodnota. Spole¢nost jiz také prodava kotle

s vys§i emisni tfidou, coz zna¢né posili image v oblasti ekologie. Ptizptisobivost trhu jiz byla

nejvice (27,8%) bodovana 7 body. Niz§i bodovani piinasi poznatek, ze respondentim v této
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oblasti néco chybi, nebo nevyhovuje. Téméf 30% respondentli moderni stranku znacky
VIADRUS bodovalo 8 body a 26% respondenti 7 body. V piiloze ¢. 6 je vidét, ze nejméné
moderni byla znacka pro vékovou kategorii 41-50 let a naopak nejvice pro nejmladsi kategorii

18-30 let.

Posledni a nejhiife bodovana vlastnost se tykala otazky ceny. Respondenti méli
odpovédét, zda si mysli, Ze VIADRUS je levna znacka. Jak je vidét na obrazku 5. 11,
sémanticky diferencial zteteln¢ zobrazuje nejvétsi vykyv pravé zde. Primérnd hodnota ceny
je 6,22, coz je o poznani méné nez u predeslych vlastnosti. Na obrazku 5. 15 je zobrazeno
bodovani této vlastni zavislé na v€ku. Jak jiZ bylo zjisté€no v jinych analyzach, mladsi vékové
kategorie jsou vice zaméfeny na cenu vyrobkil, tomu odpovida primérné¢ bodovani pouze

5,73 oproti nejstarSim respondentiim, ktefi cenu hodnotili 6,44 body.

6,60

6,44

6,40
6,20
6,00
5,80
5,60

5,40

5,20
18-30 let 31-40 let 41-50 let 51-60 let 61 a vice let

Obr. 5. 15 Bodovini vlastnosti "levna" zavislé na véku na Skale 1 nejhorsi — 10 nejlepsi
(vlastni zpracovani)

Vzhledem k nabizené skale bodu 1-10 Ize fict, Ze celkové vnimani vlastnosti, ¢i image
spole¢nosti VIADRUS je na velmi dobré urovni. Primérmé hodnoty byly ve vétsiné piipadt
velmi vysoké, v n€kolika ptipadech i ptes 9 bodii. Nejslabsi misto pro spolecnost piedstavuje
dle respondentli cena nabizenych vyrobkil, avSak ta by méla zaruovat nejen vysokou kvalitu,

ale 1 dlouholetou zaruku a zivotnost.

Vyhodnoceni vSech otazek z dotazniku je zobrazeno v ptiloze €. 7.
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6 Navrhy a doporuceni

V predchozi kapitole probihalo zjiStovani, pomoci analyzy dat ziskanych
prostfednictvim dotaznikového Setfeni, jak zdkaznici vnimaji spole¢nost VIADRUS, tedy
jakou image si na trhu s topenaiskou technikou za dobu svého pusobeni vybudoval. Proto
nasledujici kapitola bude zamiena na navrhy a doporuceni, které¢ budou vyplyvat z vysledka
vyzkumu. VSechny moznosti, které budou navrzeny, by mohly vést k vylepSeni vnimani

znacky, a tedy vylepsi celkové image spolecnosti.

6.1 Vlastnosti znacky VIADRUS

Moderni/zastarala

Analyza ziskanych dat ukdazala, Ze tato vlastnost znacky VIADRUS je jednou
znejméné kladné¢ bodovanych vlastnosti mezi respondenty. Znacku je potieba omladit
a prostirednictvim modernich médii jako je web a facebook by to bylo mozné, ovSem jedna
se o dlouhodobou zalezitost. Spole¢nost VIADRUS je na trhu jiz mnoho let a design kotli
na tuha paliva se pfili§ nezménil. Jak je znamo, pokud se firma nesnazi zdokonalovat
a neustale pfichazet s né¢im novym, je ndhle nahrazena rychleji se adaptujici a inovujici
spole¢nosti. Proto by spole¢nost méla zacit pracovat na novém designovém navrhu kotla
na tuha paliva. V oblasti plynovych kotli se spolecnosti podafilo uskute¢nit neuvétitelny
skok ana trh uvedla po vzhledové strance atraktivni kotel, kterému se designové nemize
vyrovnat zatim zadny jiny. To firm& dava obrovskou konkuren¢ni vyhodu, kterou je potieba
ziskat také na trhu s kotli na tuha paliva. Pokud si zdkaznik miZe vybrat z vice variant, ma
to zcela urCité vliv na jejich spokojenost. Spole¢nost by méla zavést barevnou variability

a prijit s inovujicim tvarem kotle na tuha paliva, stejné jako u kotle NAOS.

Druhou strankou, ktera na zdkazniky muze ptisobit ne piili§ moderné, je vzhled budov,
ve kterych spolecnost sidli. Obcané ve vétSin€ piipadi nemaji moZznost nahlédnout
do moderné zrekonstruovaného interiéru a mohou pouze vidét vnéjsi stranku budov, které
pusobi nereprezentativné a zanedbané. Proto by bylo vhodné vylepSit vnéjsi stranku sidla
spole¢nosti VIADRUS. Navrhy na vylepSeni moderni stranky spolecnosti by byly velmi
finan¢n€ narocné, ale zcela urcité by to vylepsilo vnimani zaméstnanct a lokélni vefejnosti.

Je zde mozZnost vyuzit Zadost o dotace na revitalizaci budov.
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Levna/draha

Tato vlastnost od respondenti obdrzela nejniz$i pocCet bodl, coz znamena,
ze respondenti znacku VIADRUS povazuji spiSe za drahou. Asi je zcela nemozné cenu
néjakym zplsobem snizit, ale je mozné ovlivnit vniméni ceny zdkaznikem. Spolec¢nost
VIADRUS by proto mé¢la alespon jeden den v roce zprFistupnit zakaznikim celou vyrobu
od zacatku az do konce. Vyroba z Sed¢ litiny je velmi naro¢nd, Spinava prace, a pokud by bylo
umoznéno zakaznikiim nahlédnout k celému procesu, je mozné, ze by se jejich ndzor na cenu
zménil. Z vysledkd vyplynulo, Ze cena sice nehraje pfi vybéru kotle dulezitou roli, avSak
pokud by cena byla nizsi, ptesvédcilo by je to k ndkupu. Proto se mize stavat, zZe zdkaznici si
radgji vyberou méné kvalitni kotel, ale zato levnéjs$i. Den otevienych dvefim by mohl
probéhnout na podzim 2014, pficemz by bylo potieba na tento den vyc¢lenit alespon 150 tisic

korun.

6.2 VylepSeni vnimani znacky VIADRUS

Sponzorovani

Velky prostor a moznosti jsou otevieny v oblasti sponzorovani, které¢ dokaZe nejen
spole¢nost zviditelnit, ale také pozitivné ovlivnit image. Proto by spolecnost VIADRUS méla
nabidnout sponzorstvi v nékolika oblastech. Je dilezité zvolit spravné odvétvi, které¢ svymi
prostiedky dokdze spolecnost podpofit. Vzhledem k vnimani lidi by bylo dobré, aby
spolecnost zacala spolupracovat s riznymi zvifecimi utulky, s nadacemi pro lidi
s postiZzenim, nebo détské domovy. Vsechny tyto oblasti jsou citlivou zaleZitosti a pomoc
pravé zde, by mohla siln€ ovlivnit ndzory lidi na znacku VIADRUS. V piipadé pomoci
nekterého z mnoha zvifecich Utulkli, stac¢i pfispét na nakup krmiva, ¢ive vyjimecnych
pfipadech zapojit nékteré zaméstnanec a pomoct napriklad prFi venceni psu. Pfi této
ptilezitosti by se udélalo nékolik fotek, které by byly sdileny na facebooku a spole¢nost by
hned ziskala novou tvatr. Naptiklad Domov pro opusténé a tyrané psy pani Synkové, ktery
se nachdzi v Ostravé Hefmanicich, neni nijak dotovany a pani Synkova vSe plati pouze ze
svého dichodu. Koncem roku 2013 zde bylo pfes 50 pst a k tomu nékolik kocek. Pro
efektivni vyuziti prostfedki, které by spolecnost mohla nabidnout, autorka navrhuje
darovat ¢astku 20 000 korun. Domov pro opusténé psy tak bude mit moznost dar uzit
na nejvice potiebné véci, kterymi zde neni pouze krmivo a vybava, ale 1 veterinarni péce.
Upozornit na tyto aktivity by se mohlo na webovych strankach, kde by bylo policko

,pomahame*. Odkaz by obsahoval veskeré informace.
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Druhou oblasti pro zvySeni povédomi a zviditelnéni spole¢nosti by bylo vhodné
sponzorovat sportovni klub. Spole¢nost VIADRUS by mohla prispét rocni ¢astku 15 000
korun Ostravské volejbalové lize. Diky této spolupraci by byla zaruCena propagace a
zviditelnéni spole¢nosti osmkrat za sezonu napiiklad v deniku Mladé fronty Dnes a

v novinach mésta Ostravy. Zacatek této ligy je v fijnu 2014, az do kvétna 2015.
Pomoc pri prirodnich katastrofach

Otazka pfirodnich katastrof je feSena kazdym rokem a kaZzdym rokem je spousta lidi,
kteti diky ptirod¢ ptisli o vSechno. Spole¢nost by se m¢la zaradit do programu na pomoc
lidem a obcim postiZenym povodnémi. Opét je to oblast, kde i obyCejni 1idé pfispivaji,
stejn¢ tak jako mnoho znamych spolecnosti. Katastrofalni situace jsou spojeny s citovym
vnimanim, proto by spolecnost opét mohla svou image zna¢n¢ posilit. Veskeré své pomoci by
spole¢nost mohla uvést na webovych strankdch nebo na facebookovém profilu, pomoci

kterych by se tato informace roznesla déle.
PR ¢lanky

Jak jiz bylo zminéno, je dilezité nejdiive ovlivnit odbornou vetejnost, kterd mize své
znalosti predavat dale. Podstatné je vychdzet z prizkumt, které dokladaji nejvyssi
sledovanost, ¢i prodejnost, aby vynalozené finance nebyly vyuzity neefektivné diky
nespravné zvolenému deniky, ¢asopisu. Spole¢nost by méla €lanky zaradit do afinitnich
médii napf. do odborného casopisu Topenarstvi instalace, ktery je mezi lidmi zajimajici
se o topenaiskou techniku nejvice sledovany. Bylo by vhodné umistit zde ¢lanky na téma
nového plynového kotle NAOS a také zminit datum vySe navrhovaného dne otevienych
dveri. PR aktivity spadaji do kompetenci spolupracujici spole¢nosti Bily medvéed, ktery

ma pro tyto Ucely k dispozici roéni rozpocet cca 500 tisic korun.
Workshopy

Vramci vylepSovani image by spolecnost VIADRUS m¢éla poradat pravidelné
workshopy. Naskytd to moznost komunikovat s mnoha lidmi z oboru a je tak jednodussi
v prostiedi firmy ovlivnit ndzory a hlavné zjistit podstatné nedostatky, které ucastnici mohou

sdelit. Spole¢nost by méla na pracovni setkani pozvat nejen jiz spolupracujici profesionaly,
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ale moznost zac¢astnit se by méla nabidnout i lidem, které by chtéla do budoucnosti ziskat.

Jednim z témat by urcité mél byt opét plynovy kotel NAOS.

6.3 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace pfedstavuje velmi dtlezity ndastroj pii komunikaci
se zakazniky. Proto prvnim krokem by mélo byt zjiSténi preferovanych informacnich
nastroj u potencionalnich i stavajicich zakaznikll. Z analyzy otazky tykajici se prostredki
odkud se o znacce respondenti dozvédeli, vysly urcité vysledky, avSak nebylo by moudré tyto

vysledky ptfevadét na veSkerou komunikaci poskytujici informace o nabizenych produktech.
Veletrhy

Oblast veletrhu je mezi respondenty velice zajimava a zadouci, proto je dulezité
udrZet dosavadni droven ucasti na veletrzich. Spolecnost se ucastni mnoha veletrhi
jako vystavovatelé, ovsem bylo by vhodné ve frekventované hodiny posilit tym, ktery je zde
napomocny zakaznikiim. V odpolednich hodinach, kdy bézni obcané konéi v praci,
se prostory veletrhu vyrazné¢ vice a rychleji plni novymi navstévniky. V ptipadé, kdy
navstévnikim nebylo podano chténych informaci, odchazeli ke konkurenénim stankiim
s neuspokojenymi pozadavky. Nejen, ze spolecnost mozna pfisla o nového zikaznika,
ale neuspokojeny navstévnik miize dale §ifit mezi své zndmé negativni zkuSenosti a tim
oslabovat image spolecnosti. Z vysledkli vyplynulo, ze mnoho respondenti d4 na rady svych
znamych a blizkych, proto je tfeba negativnim informacim zamezit. Na veletrhu v pozdé&jSich
hodinach nebyly k dostani urcité propagac¢ni materialy, proto by bylo nejen vhodné, ale
i velmi u¢inné, kdyby bylo zajisténo dostatecné mnozstvi materialii a informacnich letaki
po cely €as 1dny veletrhu. Je zfejmé, ze neni mozné tyto situace pfedem odhadnout, proto
by mélo byt pfedem na zadklad¢ zkuSenosti spocCitano, jaké mnozstvi je zhruba potieba
a k tomu pridat rezervu, ktera zaruc¢i dostupnost vSech letdkd po cely den. Opatfeni by méla

byt realizovany co nejdiive, tedy od dalsi veletrzni sezony, kterd zacind v zati 2014.
Doporuceni smérem ke kli¢ové cilové skupiné technikii a montazniki

Marketingové aktivity musi byt propojeny s ¢innosti ¢lenti obchodniho oddéleni.
Obchodnici by se méli aktivné podilet na komunikaci s techniky a montazniky s cilem
informovat a presvédcit je o kvalité vyrobki, napt. predstavit novy program s Sestiletou

zarukou, ¢i nabizeni servisnich balicki. Pro dlouhodoby uspéch na ¢eském trhu je dilezité,
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aby obchodnici zasadn¢ zménili zptsob prace s klicovou skupinou a osobn¢ zacali ovliviiovat

jejich minéni. Marketing zde bude fungovat jako podpora obchodnimu odd¢€leni.

Z vyzkumu vyplynulo, zZe respondenti jsou pii vybéru nového kotle nejvice
ovlivilovani montazniky a profesiondlnim pracovniky. Proto by bylo dobré, zintenzivnit
pocet spolupraci s montaznimi firmami. OvSem pouze tenhle krok je nedostacujici, proto
je potieba montazni pracovniky presvédcit o kvalité. Ve chvili, kdy budou montéznici
presvédceni o kvalité¢ vSech vyrobku, budou tyto produkty dale nabizet a doporucovat vice
zékaznikiim. Samozfejmé své poznatky a zkuSenosti dale budou predavat lidem v jejich oboru
a tim se bude posilovat pozitivni image spolecnosti. V piipad¢ kotli na tuhé paliva je povést
velice pozitivni a patfi mezi nejkvalitn€j$i na trhu. OvSem v pfipadé kotli plynovych
je situace bohuzel jina. Dfivéjsi plynové kotle spole¢nosti bohuzel nemaji pozitivni a kvalitni
povést na trhu a tato skutecnost se projevuje i u nového kotle NAOS. I ptes to, ze novy kotel
je designové velmi origindlni, je mozné, ze historické pfedsudky o nekvalitnich plynovych
kotlich spole¢nosti, budou mit vliv 1 zde. Proto by bylo dobré zpristupnit montaZnikiim
vyrobu nového plynového kotle a zaroven se s nimi podélit o veSkeré testy a statistiky,
které dokazuji kvalitu vyrobki. Je nutné udrzovat dobré vztahy nejen se zakazniky, ale prave
s lidmi, na kterych stoji veskery prodej. Bylo by vhodné, pfi potadani firemnich akci, témto
lidem poskytnout néjaky bonus, napiiklad formou vstupli zdarma pro n€ i jim blizkou
osobu, pfipadé jim nabidnou slevu p¥i koupi jejich vyrobkii. Pro rychlé zlepSeni by bylo
vhodné zmény provést okamzité a prubézné vse kontrolovat jedenkrat mésicné. Naklady

na marketingovou podporu by se mohly pohybovat kolem 500 tisic korun.
Internet

I kdyz z vyzkumu vyplynulo, Ze pouze malé mnozZstvi lidi se o VIADRUSU dozvédélo
prostiednictvi internetu, je potfeba komunikaci pravé na internetu posilit a vylepSit,
s cilem oslovit nové, mladsi zdkazniky. Spole¢nost mé vlastni webové stranky i1 facebookovy
profil, avSak atraktivnost je pro zakazniky mald. Na webovych strankach existuje kolonka
reference, avSak nachazi se zde pouze seznam nékterych zakazniki, ktefi si vyrobky znacky
VIADRUS zakoupili. Neukazuje to nic o tom, jestli jsou zédkaznici spokojeni, ¢i jak vyrobek
v daném prostiedi vypada. Bylo by spravné, aby bylo na webovych strankdch umoznéno
vyjadfit vlastni nazor, tedy umoZznit diskuzi mezi spole¢nosti, zikazniky i potencionalnimi
zakazniky. Je potieba dbat na to, ze lidé vSeobecné jsou zavisli na zkuSenostech jinych lidi,

proto by pravé referencni okénko mohlo byt diivodem k rozhodnuti o vyrobku znacky
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VIADRUS. Lidé by si zde mohli sdilet vSechny své zkuSenosti a zaroven ostatnim
zékaznikiim vyrobky sami doporucovat. S tim také souvisi i to, Ze na webovych strankach
by mohly byt pfidavany fotky vyrobkii u zakaznikd, ktefi by s tim samoziejm¢ souhlasili.
V piipadech, kdy néavstévnik webu uvidim vyrobek v redlné podobné, piimo v domdacnosti,
Skolnim zafizeni ¢i na jiném misté, je pravdépodobné, Ze jeho naklonnost bude sméfovat
pravé k znaéce VIADRUS. Redesign webovych stranek by mél byt uskutecnén v Cervenci

2014.

Pridavani fotek by mélo byt umoZnéno i na facebookovém profilu, ktery tvoii
jednoduchy most mezi spolecnosti a zdkazniky a bylo by chybné toho nevyuzit. Facebookovy
profil je mezi obCany spiSe nezndmy, proto by bylo vhodné¢ do propaga¢nich materiali
uvést jako mozny komunikaéni nastroj i facebook. Samoziejmé je potieba dalsi pfiznivce
nééim prildkat a udélat facebookovy profil pro zakazniky atraktivnéjSi. Je potieba
si uvédomit, ze lidé radi nahlizi do soukromi ostatnich, at’ uz se jednd o jiné osoby
¢i spolecnosti, avSak dosud je profil VIADRUS na facebooku nezézivny. Proto by bylo dobré
pridavat fotky nejen z pohledu zakaznikd, ale spiSe se zamérit na fotky ,, ze zakulisi®.
Naptiklad fotky z uskutecnénych firemnich akci, tfeba z plest, fotky z pfiprav, ¢i z cestovani
na veletrh. Ov§em Facebook také naskytd moznost sdileni videi, opét pro zdkazniky nejvice
zajimavé z mist, kam bézn€ pfistup nemaji. Bylo by vhodné ukdzat, Ze zaméstnanci
VIADRUSU jsou lidé jako vSichni ostatni, proto nahrat a sdilet méné komeréni
a propagacni videa. Cela internetova komunikace by méla prilakat nové a predevsim mladsi
zékazniky. Zkvalitnéni facebookového profilu probéhne v cervnu 2014, ptic¢emz naklady jsou

zapocitany v platu povéteného pracovnika.
Reklama v tisku

Casopisy se mezi respondenty umistily az na poslednich pozicich, avsak vzhledem
k véku respondenttl, ktefi se o topenaiskou techniku zajimaji nejvice, by bylo vhodné oblast
této formy komunikace vylepSit, ¢i posilit. Na zikladé provedené analyzy tykajici
se preferovanych zdrojii by bylo vhodné, propagaci, nabidku zboZzi i sluzeb zarazovat
do téch tiskovin, které jsou mezi uZivateli rozsSifené. VétSina lidi dichodového véku,
pravidelné odebird a bedlivé prohlizi denni tisk, tedy noviny, proto by nebylo od véci umistit
propagaci pravé do novin napi. regionalni deniky ¢i noviny s nazvem 5+2, které jsou

k dostani v obchodni siti COOP zcela zdarma, proto jsou mezi obany velmi oblibené. Lepsi
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zpusob propagace by m¢él zacit v bieznu 2014 a piedpokladané naklady by mély byt 300 tisic

korun.
Televize

Avsak televizi zadny z respondentli neuvedl jako informacni prostiedek, je dilezité se
v této oblasti pohybovat. Je to nastroj s neuvéfitelnym dosahem a proto je béhem jedné
minuty mozné oslovit mnoho zakaznikli. SpoleCnost své vyrobky propagovala
prostiednictvim televizniho potadu, avSak v MSK tato reportdz nejspiS nebyla moc Uc¢inna.
Tématem byl novy kotel NAOS, o kterém vSak v&délo minimum respondentt. Proto by bylo
vhodnéjsi navrhnout televizni reklamu, ktera bude spousténd o reklamnich pauziach
béhem dne. Je tak pravdépodobnéjsi, ze reklamu =zaregistruje vétsi pocet divaka.
Nejdulezitéjsi je vytvoftit takovou reklamu, kterd dokaze zaujmout a vryt se do paméti. Mohla
by se zde odrazZet historie firmy, kterd je spojend s naSimi rodici, prarodi¢i a naopak dnesni
moderni verze, ukazat vyvoj, postup v pied a zdiraznit, Ze tato znacka je s nami uz vice
nez 100 let. Reklama by mohla byt zvefejnovana od zaii do fijna 2014 a bylo by potieba

vyclenit 600 tisic korun.

Spole¢nost dostala nabidku zhcastnéni se vysilani poradu Snidané s Novou
a vzhledem k originalité, by bylo dobré, aby tato nabidka byla pfijata. Termin konani by byl
zaii 2014, a protoze se jedna o zacatek sezony pro kotle, jisté by to firmeé vyznamné prospélo.
Jeto novd forma komunikace, kterou jina konkuren¢ni firma na Severni Moravé dosud
nevyuzila, proto by to mohlo zna¢né pfispét image spolecnosti. Celkové néklady by Cinily
350 000 K¢, ovSem propagace by probihala jiz nékolik dni pfedem, kdy budou na Zivé

vysilani z Bohumina mnohokrat upozoriiovat.
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7 Zavér

Cilem prace bylo zjistit dosavadni image znacky VIADRUS, ktera je na trhu vice jak
sto let. Za dobu pilisobeni, méla spolecnost moznost ovliviiovat vnimani zakaznik(
a napravovat poskozenou image spole¢nosti. Po rozdéleni ZDB GROUP se image spole&nosti

VIADRUS vztahuje pouze k ni, nikoliv i k ostatnim odStépovanym spole¢nostem.

Prace byla rozd€lena na n¢kolik dilezitych ¢asti. Prvni kapitolou zde byla kapitola
tykajici se spoleCnosti, u kter¢ méla byt zmeéfena image, tedy spoleCnost VIADRUS.
Na zacatku byla predstavena jeji historie, kterd je spojena i s jinymi spolecnostmi. Kratce byl
popsan vyvoj spolecnosti od roku 1888 az po rok 2014. Dalsi ¢ast této kapitoly byla vénovana
marketingovému mixu spolecnosti. Byl popsan sortiment, ktery spolecnost na trhu nabizi,
dale zminka o cené, véetné piilozené¢ho ceniku, byl vysvétlen zplisob distribuce, véetné jmen
hlavnich distributori a nakonec rozvedena marketingova komunikace, kterou firma
v minulosti vyuzila. Zavérem této kapitoly byla priblizena struktura zaméstnanct a také je zde

zminka o hlavnich konkurentech na trhu s topenaiskou technikou.

Dalsi dulezitou kapitolou v této praci byla teoreticka ¢ast, kterd slouzila jako zdroj
informaci pro samotnou analyzu. Zaméfeni této Casti bylo jiz podle ndzvu na znacku
a na image. Znacka hraje dulezitou roli pfi budovani image, proto zde byly popsany funkce
znacky a jak dobrou znacku vybudovat. Konec kapitoly byl vénovan pravé image, jaké jsou
druhy image, jakou roli image hraje pro zakazniky 1 pro spolecnosti. Byl nastinén zpiisob jak
je mozné kvalitni image vybudovat, av§ak neni mozné urcit jednoznac¢né kroky, které by mély
byt ty pravé, diky povaze image, ktery je zaloZen na pocitech kazdého jedince. Mozné

zpusoby analyzy, tedy méfeni image, byly uvedeny na zavér této kapitoly.

Posledni velkou ¢asti byla prakticka cast, tedy samotna analyza image spolecnosti
VIADRUS. M¢teni image probihalo pomoci dat ziskanych z dotaznikového Setieni, pficemz,
respondenti byli osloveni na veletrhu Infotherma 2014 v Ostravé. Z analyzy vyplynulo,
ze zakaznici povazuji znacku VIADRUS za velmi kvalitni a spolehlivou, coz svéd¢i o kvalitni
image. Nejslabsi misto byla pro respondenty cena nabizenych vyrobku, kterd se jim zdala
spiSe vysoka. Na zdklad¢ vysledkli z této analyzy, byly na samotném konci této prace

navrzeny mozné zpusoby, jak by spole¢nost mohla image vylepsit.
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Prilohy
Priloha 1 Cenik spole¢nosti VIADRUS

Kotle na pevna paliva

Kotle s ruénim pfikiadanim

HERCULES Uzs
Objednaci Padat Vkan [kW] Cana Ki/ks
kiid Elankii bl J & uhili bez OPH | 8 21% DPH
20 258 4 15 - 20 33 234,00 40 213,00
20 258 5 25-27 M5 87000 4341400
20 260 & 30 - 35 37 968,00 A5 841,00
20 261 7 35 - dd 41 285 08 45 855 DO
Objednac] Pocet ] Wykon [BW] Cena Welks
kidid Ew kivks bez DPH & 21% DPH
18 016 4 15.0 26 587.00] 32 170.00
18 617 ] 25 28 87900 35 065 00
19 018 & 330 31 384.00] 37 87500
18 518 T 355 Mera0a] 4738400
15 820 [ 4.5 41 &28.00] 5080900
1% 521 B 450 45407 00] 52942 00}
18 522 ji] 50.0 A3 &51,00 58 ZELEII:II
Objednaci Potat mﬂﬂ (kW) Cena Kedks
kid Elanki koks [ & ubil [k, uhli baz DPH & 21% DPH
14 818 1 18 1 16 F 13 23 798,000 28 796,00
t4 818 4 26 J 325 | 1% 25 625,00] 31 006,00
14 820 5 aB J a2z | 25 27 465,00 33 2as00
14 821 [ 4B ) 42 [ &t a0407,00] 38 7az.00
14 822 7 52 / 48 | A7 34 405,00]  41630,00
14 823 B &8 | 53 [ 43 ameanon]  4moizo0
14 824 L] 66 / BO [ 4% 42 621,00 51 571,00
14 825 10 T4 | 67 ! 58 a5 930,00] 5557500
Objednaci Cona Kilks
kbd o bex OPH | = 21% DPH
14 420 | Balifak pfisluBenstvl [dochlazavaci smydka » pfiruba) pro 3 - T Sankd kotle U259 ECH 1 BE1,00 2 010,00
14 826 |Balicek phslueraty] [vertil Regulus DBV 1 + Smseal), 3-10 & ko), Tke) kotel 2 003,10 2 424,00
89957 Wantl larmostabeky TS 130 pro dechiarevac syt 2 454,00 2 955,00
Prestavbova sada pro kotel HERCULES U26 na HERGULES 126 ECO (palivo Koks)
"1 | Cbjednaci S Wirkan [KW] Cana Kifks
" 7 kad koks bez DPH | s 21% DPH
ST J 20576 |Prostav, sada Hercules U25 ECO - 4 &L 150 3oz7o0]  sessoo
fr/ 4 20577 |Prestav. sada Hercales Uzs ECO - & & 225 s641,00] 440800
t S 7 |_205v8 |Prestav. saca Hercules U268 ECO - B &, 30.0 4 256,00 5 148,00
I 1;."/ i 20 578 |Presiav. sada Hercules U236 ECO - T &L a5.5 4 05,00 5 940, 00
\ i 20 580 |Ffostay. gads Hercules 26 ECO - B 4 40.5 5 523,00 6 BE3 D0
") / |z 581 |Prestav. sads Hercules U258 ECO - 8 & 45.0 £ 218,00 7 524,00
) 20 583 IFFISli\'. sada Hercules U26 ECO - 10 &l 50.0 & 873,00 B 316,00
[ Objednaci - Niie Tena RElhs
T8 463 |FMM;:EHEH’EEE!UEJ i, S VUxH G0 0% B0 '%%
17 657 |Pndm:hudnHER¢l.lLE5Ll 22-58L, SxVaH 570 x 80 x 810 1 261,00 1 526, DO
18522 [Podstavec kotis HERCULES U 22 -6 1, 5V xH 570 x 80 x 800 1 35700 1 642,00
17 858 |Podstavec kotle HERCULES U 22-T &1, S« x H 570 x B0 x B85 141800 1 716,00
18 538 |Podstavec kofle HERCULES U 26 ECD -4 €1, 5« & H, 820 « 80 & 530 1 07500 130100
17559 |Podstavec kotle HERCULES U 26 ECO - § &1, S5 x VM 520 x 80 x 640 1 189,00 143800
17 751 |Podstavec kotie HERCULES U 28 ECO - 8 &1, 5 x 'V xH: 820 » 80« TS0 1 307,00 1 581,00
18 559 |Podstavec kotls HERCULES U 26 ECO - 7 &1, 5 x WV x H: 620 x 80 x B0 141100/ 1 707D




Kotle na pevna paliva

Prestaybové sad
Prestavbova sada pro kotel HERGULES U2Z na WOODPELL pro 5, 6876, |
Objednaci Hiknay Wykon [kKiW] Cona Kéfhks
Kb palaty bez DPH & 21% DPH
18 B41 Plestavbaovh saga 582580 27 412 00| 33 158,004
Prislusenstvi na prani zakaznika ]
15533 _1Z8scbnik peliva - kompletn 5 8 259,00}
B B3 Turtdilor P 1, 5a80x400 inuino 4 ks) 228,00 278,00
12845 |Pfepafia spalovacihe praston phednl g 20500 248,00
12545 |Plapades spalovacihe proston 205,00 248,00
17 584 Plachave ahnillé £24.00 ?SE.Dﬂl
Dibjadnaci
kiod
18245 Piaslay. gads Hercules U2E - 4 £l zasabnik 268 1 6.0 - 20,0 35 800,00 &3 438 00
16 245 IP-I'ealuH pads Herculas U2S - & &, zasobnlk 266 1 7.8=~260 35 900,00 43 439.00
18 247 IP:I'nlhv sade Homules US8 - & &, zésabnik 268 1 0 =-300 348 0000 43 4349 00
10 248 [Pl'a!lﬁ.-. sacds Hedculas U246 - 7 &, zascbnlk 2891 10,8 - 380 38 800,00 A7 089,00
15628 |Prestav, sada Horcules LIPS - 4 &1 zésabnik 526 1 5.0 = 20,0 39 60000 47 916,00
16 836 Phasiay. sads Hercules LS - £ & zédsobnik 528 1 TE=-250 34 6200 4T 818 60)
18627 |Phesiay. sads Horcules U256 - B £ zisobnlk 838 1 B0 =30 39 500,00 &7 915,00
18 &28 Pi':ﬂz.v pad.ll-ln-:u-l-e: uM-ra :.Hdznlk 5281 10,5~ 350 A2 80000 51 545,00
I } 1 r 1] i
17269 Twrbniliitar pro 4 Slanes [ B ksfoobsl ) 55.00 E7.00
18 148 Tuwrbnulitar pro 5 Eldnes [ 8 ksWobel ) &8 00 79,00
18148 Tuwrbailabor pro 5 Slanek {8 ksfkpbel | &8 Ol 82,00
18160 | Tistaddtar pro 7 Elanek | 8 ksfobel 5,00 3,00
# 830 Fapadica spakovasiha pmmaru piadni dil 325,00 363,00
7§28 8 it ey %) 325 00 203,00
* ) podiy ks 481 ke, 582 s, 6 EL Dis, T &L A ks
1§412 Faramika nl‘lg_n- 338 00 410,00
18414 |Mammika spodni pro veikost 4 - 5 &, | 2 kekosel) 370,00 459,00
18471 Kararika spodni pro velikosi B8 {3 kaholsl] | ATE 00 458,00
19472 |Keramika spodni pro velikost 7 & | 2 kedatel] 59 O GBS 00
18 157 JKeramika homi pro welkost £ « 88 [ kadicnbal 213.00 25800
18158 Karamika hami pra vellost 5 & { @ knikoiol) 31300 78,00
18 161 fWaramika homi pra welkost T & { 2 knikolel 418,00 503,00
18413 |Karamika zadni 353,00 437,00
Pyrolyticky kotel na dievo s ruénim pfikladanim
HEFAISTOS P11 (termostaticka vorzn)
Objednaci Podol Wikon [KW] Cona KEfks
el Eldnki dfevo bez BPH s 21% DPH
15 186 3 3 8% 803,00 103 822 00|
15170 4 W B3 721,00 113 402,00
15171 5 &0 98 827,00 120 91200
15 172 L] V5 122 183,00 147 841,00
15173 ¥ 100 128 282,04 155 221,00
HEFAISTOS P1E nicka verze)
17 A58 ¥ ) LY e Rl 100 &22 .00
17 3T 4 40 93 731,00 113 40200
17 %88 g 2 @ 827,00 120 21200

LIGNATOR
Oujednaci Patal Vo W] Cona Kifks
Rt Eldn diovo bex DPH s 21% DPk
17 380 5 135 7583 00 4 030,00/
17 400 & 175 51 009,00 B1 714,00
17 458 7 325 54356 00 B5 771,00
17 480 i 755 58 410,00 T BT 00
17 481 5 oo 1 554,00 74 $80.00
17 452 1% 4.0 65 422,00 78 161,00




Kotle na pevna paliva

Kotle s ruénim prikladanim

____ Pfisludenstvi kotle HERCULES U28 pro spalovéni dieva (neni scuasti doddvky kotla):
Objednac e Cena Kélks
kéd bez DPH | s 21% DPH
20 544 |Sestava piisius. kolle U2B - 4 Eldnek pro spalovin| dieva 4 727,00 5 720,00
20 545 |Sestava piislus. kotle U28 - & Bének pro spalovanl dieva 5070.00 6 135,00
20 546 |Sestava pfisiug. kotle LI2B - & Blanek pro spalovani deva # 308,00 10 050,00
20 547 |Sestava piislu. kotle U2E - 7 8ldnek pro spalovini dieve B 747.00 10 584.00
Automatické kotle
; TIERCULES ECO [dodavka bez ZAsobnik)
Objednaci Polet Viykon (kW] Cana Kifks
kéd &lanki pelety bez DPH | s 21% DPH
9 927 5 T-24 63 B50,00] 83 321,00
9928 10 13~42 85941,00] 103 989,00
19 585 |samostatny zdsobnik 470 kg / 750 L 6 826,00 8 258,00
Objednaci Typowé Vikon [KW] Cena Kifks
kéd oznaten| &. uhli | h. uhli | pelety bez DPH | s 21% DPH
18 173 |EKORET SAPHIR 15 - z4sobnlk 264 litrd 4.5 - 150 §4990,00] 7883800
18175 |EKORET SAPHIR 15 - zdsobnik 528 litrh 45-150 5 040,00] B0 997,00
18177 |EKORET SAPHIR 25 - zasobnlk 268 litrh 7.0=-220 85 550,00] 80 526,00
18 179 |EKORET SAPHIR 25 - zAsobnik 528 litrl 7.0=220 &8 480.00 82 851,00
T - HERCULES DUG_
Objednaci Typovd oznacani Vitkon [KW] Cena Kélks
kid Elanki €. uhli I h. uhll | pelety baz OPH | s 21% DPH
16 144 |4 &L zdsobnik 269 Wr 8.0~ 200 65019,00) 78 883,00
19319 |5 21 zéscbnik 268 irh 7.5~ 250 7295400 B8 286,00
19320 |8 &l zésobnik 268 bk 9.0~ 30,0 TET01.00| 82 80800
18321 |7 &l zdsobnik 269 Mrd 10,5 ~ 350 T8 823.00] 45 707 00!
18 145 |4 &l zésobnik 528 krd 8.0~ 20,0 68491000 8287400
19322 |5 &I zdsobnik 528 Mrl 7.6~ 250 76031,00] 8199800
19323 |6 &l zéscbnik 528 Mrd 9.0-300 THE3200| 86 557,00
19324 |7 &l zésobnik 528 Brd 10,5~ 35,0 82 59000 100 418 00|
e 3 VULCANUS __
Objednaci Nizer Vyken [kW]) Cena Kélks
(] &, uhli ! h, uhll | peloty bez DPH | s 21% DPH
17 640 |4 &, zésobnrik 260 Wr) 6.0~ 20,0 77 800,00 94 358 00|
16 408 |5 2. zasobnik 268 Wl 7.5~ 250 B3 580,00 101628 00|
19 499 |6 &, zésobnik 265 lird 9.0~ 30,0 &7 500,00 106 468 00|
15500 |7 &, zdscbnik 268 hitrd 10,5~ 350 §1500,00] 111 308.00]
17 851 |4. & zdscbnik 528 Wl 6.0~ 20,0 B0 850.00] 87T 598,00
19501 |5l zésobnik 528 Wrld 7,5=250 85 600,00 104 048 00
19502 |8 &. zhscbnik 528 litrd 9.0 ~30,0 B9 600,00 108 BEE,00]
19503 |7 &, zasabnik 528 Jard 10,5~ 35,0 9388000 113732800
- 'HERGULES GREEN ECO THERM
Objednaci Vyken [kKW]) Cena Kélks
Kod Frovedm! pelety bez DFH | s 21% DPH
19 238 |Senior 25 kW 7.5~250 4580000 55 539,00
19237 |Senior 32 kW 9.6~320 4000000 6037900
19238 |Junior 25 kW T.5=250 47 00000 57 55800
15238 |Junior 32 kW 86~320 5190000 82 709.00]
19 565 |samostainy zdsobnlk 470 kg / 750 L 8 828,00 B 259,00]
. WOODPELL
Objednaci Potet Vykon [kW] Cana Kélks
kdd Eldnkd pizlety bez OPH | s 21% DPH
17 382 |Woodpell 16 kW 4.6~ 16,3 57 BGE.00| 7001800
17 383 [Woodpell 26 kW 65~ 250 63 B52.00{ 77 019.00
19 585 |samostainy zdsobadk 470 kg / 750 L & B26,00 B 259,00




Plynové kotle

Objednaci [ Typowé kan Cena Kilks
kvd oznaceni Spechice [kw] bez OFH | = 21% OPH
18 631 KAG15247W |bez ohfevu teplé vody, barva bild 5-24 24 190,00 28 270,00
18 832 KEG1S24ZR |bez ohievy tepht vody barva Servend 5-24 24 £90.00 20 875,00
18 933 KAG15242C |bez onfevu tephé vody. barva rublnovd 5-24 24 690,00 25 875,00
15 534 K4G152425 |bex ohfevu tepié vody. barva stiibrmd 5-24 24 650,00 26 875,00
16 935 KaG1524Z8 |bez ohfevu teplé vody, barva Gernd 5-24 24 600,00 29 B75,00
19041 K4G2524ZW |pristokovy ohfiev lephé vody, barva bild 5- 24 26 380,00 31 532,00
. 15 942 K4G2524ZR _[pritokovy ohfev teplé vody, barva derveba 5-24 26 890,00 32 537,00
v 16943 K4G2S242C |pritokovy ohfey lephé vody, bara rubinswa 5-24 26 890,00 32 537.00
1 19 044 K4G252425 |pritokovy ohlev leplé vody, barva stilbma 5-24 26 890,00 32 537.00
E-B 13 045 K4G252428 |oritokovy ohfev teplé vody, barva demd 5-24 26 890,00 32 537.00
; 19,851 KAGISIAZW |ptiprava teplé vody v externim 2asobniky, barva bil 5-24 25 290.00 30 601,00
— *i"--,” 19852 | K4G3S24ZR v externim zésabniku, barva & 5-24 25 790.00 31 206,00
4 19553 K4G35242C |pfiprava teplé vody v extemnim zasobniku, barva ru 5=24 25 790,00 31 206,00
18 954 K4GISMZE  [ediprava teplé vady v extemim zasobniku, barva 5-24 25 790,00 31 206,00
19855 KAG3I52428 |pfiprava teplé vody v extemim zasobniku, barva 5= 24 25 780,00 31 208,00/
Typove Cena Kiks
aratant Aol [k hezDPH | s 21% DPH
VIAKON 24 [bez onhevu toplé vody (pouze exdemd) 44-240 26 900,00 32 545,00
VIAKON 24P [pritokowy ohfev lephe vody 34240 28 900,00 34 958,00
VIAKON 248 |5 nerezowvym baflerem 60 lird 40-241 47 900,00 &7 555,00
Typovi Cena Kilks
oznadoni i L] bez DPH 5 21% DPH
KaLai bez 3-caginéhe ventilu s Sarpadiam 3,5- 18,0 48 38300 55 099,00
K 2L23 5 3-cesinym ventilem a s Serpadlem 35-16,0 47 Te9.00 57 BO0.00
K 2125 bar 3-cesiného venbiu a bez terpadla 3.5-16,0 43 145,00 50 89500
K 2131 bz I-cesiného venbh s éarpadiem 53-240 50 806,00 61 566,00
K 2033 s 3-cestngm venblem a s &erpadlem 5.3-240 52 420.00 63 428,00
K235  |bez 3-cesiného ventilu a bez Eerpadla 53-240 47 228.00 57 146,00
K 2L51 bez 3-cesinéha ventlu s & larm 11,5-49.5 62 263,00 75 338,00
K 2L53 3 3-castrym ventilem a s Serpadlem 11,5-485 63 777,00 77 170,00
K ZLES bez 3-cestného venlitu a bez Eerpadia 11,5 - 49,5 58 610,00 71 281,00
“Odkouren] ke Kotlim CLAUDIUS
Cena Kélks
Sy Bez DPH_| s 21% DPH
Trubka prodiudovaci D80 x 1000 mm E50,00/ 702,00
Koleno 90° x DA0 mm 331,00 401,00
Prichodka vnéidivmifni Js B0 mm (bila pryZ) 148,00 178,00/
Trubka s kencovicou DED x 1 000 mm G068, 00| 1 086,00
Prodiouten] D 60/100-1000 (bity lak) B45,00) 1 022,00
Redukce D 80/80-119_(by lak) T 333,00 403,00
9 347 Koleno koaxidinf s tBsndnim 1 038 00| 1 256800
10 482 [Kryt sdni 62,00) 82.00
10485 |Wominek D 60/100-1262 (Eermy [ak) 3 726 00| 4 50800
10 490 IPrichacka pfes rovnou stifechu Js125 46, 00| 785.00
10491 [Prichadka ples Sikmou stfechu Js125 1.115,00 1 349,00
10492  |Trubka séni a wjfuky horizontdini D 60/100-1200 (bily lak) 1.272,.00] 1.539.00
10404 [Koane D 80/100:93* O/M s phrubou D 125 (bily lak) 472.00] 1176.00
10495  IWyisiéni pro komin D 60/100-85 5 plirubow D 105 (bily kak) 847 00| 783,00
13874 |Trubka s koncovkou D100 x 1000 mm 1 057.00] 1 279,00
13875  |Trubka prodiufovacl D00 x 1000 mm 828 00| 895,00
13876 [Kolens 80* x D100 mm 501,00 606,00
e FilaluBenstvi ke kollom CLAUDIUS
o Objednaci | Cona HEmks
— kod -y [ bezDPH | s21% OPH
rogulace a Eidla
12 855 [Prostorovy pfisiro] DAATS 5 roehranim OpenTherm 4 519.00 § 458,00/
13 174 |Clipln AGUZ.500A 108 (roziifeni chnuhy) 3 005.00 3 637,00
13176 |Clighn soldns AGU2 5304103 3 DE7 00 3711,00
13372  |5vorka Lumberg - napdjen! X52-01 34,00 41,00
13373 [Svorka Lumberg - vystup na derpadio X52-02 34.00 41,00/
13 374 |Svorka Lumberg - vistup na ticestny ventl 2.3 X52-03 34,00 41,00
[~ e 13375 |Svocka Lumberg - vstup pro &idio teploty UT X51-01 34,00 41,00]
1 13376 |Kabdik na propojeni Chpln a LMU &4 158,00 192,00
13097 |Cidio venkevni QAC34M01 (pro verzi 3 aulomatikou LMUBE) 3B0,00 450,00
| 13377 PhiloZné Sdio QADISN 01 572,00 592,00/
’ || 13378 |Ponorné Sidio QAZIS 489/101- solam| 852,00 1 031,00
¥ 1317¢ [OCI420 1718,00 2 079.00
18232 |RVS 53243 5 212,00 & 307.00




Ptiloha 2 Seznam prodejnich mist v Ceské republice

VIADRUS

Prodejni mista CR

42013

i

8. L]

T

SIEARIIEY  SHoEN 3T

FERER

e bR

;

P ETEET

BETIETERF o
(PRI BT TRECELT T
TEFI (LT TR
MUTHES




1] + FEsEEl LIS HE 7 LF-Y RS
1 - 11 FIL
11 - el BIHEAL 318 ny m AEE
T el hir 4 x 1 1
] 3 ¥ Searete 1417 iy
7] g Tl o
! BAE [E] STT NIHT
W i FIFE]
[l 1 il [FEH]
1 % il 1
1] -Hmn SEWCER bpel i [0 'H%u%% el AT =
: TN 1§
80 57 Cura L] LN = HE o
T T 17 T
s - Fespsinin =] F LT
i I 51
T [Ty Erel 185 SEE
ZH m il i ]
o] Er i 1M 1% T % TR M
i
181 T . i i T FiE] ]
il 1 BT 1
7 REWL Lia il [l
i - Brgsbr Clars | Lisia b i =1
- k] 1 21
BT HE 5 i
I
. il
Wm FIF L F 0 I
AL —
Hm i [l
m ] a
hom U
Thm HE] Hi
Hom T BIE T
hl.m L ED il =
hm FF
hm 1 [
M FE] T u
H.m {1 airsE
Hm mETIAY  EeTOL 7]
nm 1 1 3
Hm FH ELE] M
“hm 6 1§ il
W a8 1 [
Jm [ 1
: 1 EH &
il
1§t Tizanor =
[ LI =
TR TE IR
r3ai] [FE 1]
iy i
3k [TFEL]
i [F]
o ST D ]
[T
e il il a
e
[ITGED I beheracr
T [TE + =
(] [0 e
TR |
[ I o
il 41t
FELET T
[ L
[EFCET G
dirsn sy 91 ™
LT EM TITEH ]
dTME e H7aR
[T [l
TR o7ER
uE B
oy 1if WO =
4 [
aTs 1 a8 4 An
T
BT M raM
[T T,
[roRiEEE IEEL]
[l [ITaE
AL 71 AT A O
g ey . =3
R T
[ FLORT TR &2
[ TR I
(R IR =
1 AR 11
16 [TH] =]
ET LTI te
] 3 o
i [t
TAT AR daE| RE{ A6 | =

14

Ll 1
[ LI L
L AT 435 &17




[Fiaton - velinobobed an 5] 583 285 A7)
"ﬂwunﬁﬂﬂmuu_ggg% 533 215 540 3378
08 i 195 854 721 311}
Igga- AL [Pratsia 3752 406 475 S4H &
|GERGER spol w10 34310 srgeyd o
R CE! [T laciig 3 567 120 07
7 as 567 306 414
e EED. T 1 56T 303 36
[ Theits: [CESARD a WOLSELEY company  [Hrodovicka 175 GHRLR TN 348
T GIENCER spol nre. @15‘ S4TA35 16  %A8
6 (Tintit [Fratek -veiknoichod a5 Cyribmatodtil A3z SEa 47z 081| 5a6 431 063 c
|l&vdmn-'l._ng oy 115 G536 O1A 556536 91wl =
[T Llarmsic) TABEE 731 425 864 =
[Riachins » Frenmsd ar.0. P, 154 556662 B50) 56 562 55 rwalka@rchisi
NT iro ﬁ 66 52172 fradracek
7 e

56 521 938 556 521 $3tfom

e

e
Eat

EEEREE

L4
i

0 &

EEEEEEE

3

F

HEER

=lzlE
gials

=)

HE
=

i R

HEEE DS EEE

E

WOOOCENTRUM WaMgra

:

imnge 505

ity Wiy

L LE-8

FFEE
HE

~welkopbobod A

=Fnzelarn

Fakrey Vary
Mty Yary

L

Py Vary

SRR

[IOOOCENTRN Walsrs |

=iy Vi

'ﬁm“’m“l B

THERMMONT

HHGHHHEHN

JSIENGER

BEEEEE

FOIENGER

|

{Sekoken

il
=

Jochd,




Frateid "'
-.l.J_ Faar




Priloha 3 Dotaznik
Véazeni respondenti,

jsem studentka Vysoké Skoly banské — Technické univerzity v Ostravé a rada bych
Vs pozéadala o vyplnéni kratkého dotazniku. Dotaznik je zaméfen na zjisténi postojli a nazord
vici tradiéni Ceské znacce VIADRUS. Vysledky budou slouzit jako podklad k vypracovani
mé bakalaiské prace. Vase odpovédi jsou plné anonymni, proto Vas zadam o absolutni

upfimnost.
Ptedem dékuji za Vs Cas a spolupraci.
Adéla Sladeckova
Dotaznik

1) Ktera znacka Vas napadne jako prvni p¥i vysloveni slova ,, kotel* ?

5) Znate kotle znacky VIADRUS? Pokud odpovite ne, piejdéte na otdazku Cislo 12.
L] Ano znam 1 Ano vlastnim [  Neneznam

6) Odkud jste se o této znacce dozvédéli? Zaskrtnéte maximalné 2 odpovédi.

[1 Internet [ Televize n Casopis L] Veletrh
[1 Billboardy ] Reference znamycl | Profesionalni pracovnici
[0 Montaznik, topenaisky techniky ] Jiné

7) Jakym slovem byste znacku VIADRUS vyjad¥ili? Napiste jedno slovo.



9) Vite, Ze firma VIADRUS na trh uvedla novy plynovy kotel?
] Ano [1 Ne

10) Jak hodnotite nasledujici vlastnosti znacky VIADRUS?

Kvalitni 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Moderni 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vérohodna 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ptizplisobiva trhu 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Levna 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Snadno dostupna 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ekologicka 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Spolehliva 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Znama 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

11) Pokud byste planovali koupi nového kotle, piremysleli byste pravé o znacce
VIADRUS? Uved’te proc.

vvvvvv

15) Kolik Vam je let? 16) Jaké je Vase nejvyssi dokoncené vzdélani?

(1 18-30Iet ] Zakladni

L1 3140 let [0 Stifedni bez maturity
0 41-50Ilet [ Stfedni s maturitou
[0 51 - 60let L] Vysokoskolské

0 61 avicelet



17) Ve kterém okrese bydlite? Vypiste

18) Jaky je Vas cisty mési¢ni piijem?

] Meéné nez 10 000 L1 21000-30000 (1 41000 a vice
] 11000-20 000 1 31000 -40 000



Piiloha 4 Tabulka odpovédi na otazku znalosti znacky VIADRUS zavislé na véku

Vek

61 a vice
18-301et|31-401et|41-501et| 51 -60 let let

Relativni | Relativni | Relativni | Relativni | Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost

%/‘I‘XBRUS ZAIII;.(;n 60.0%|  500%| 57.4%| 52.7%|  46.2%
AnO 0 0 0 0 0
oo | 400%|  50.0%|  426%|  47.3%|  50.0%
Ne 0 0 0 0 0
N 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 3.8%




Piiloha 5 Zavislost odpovédi rozhodujicich faktora zavislé na véku

Vék
61 a vice
18-301et|31-401et|41-501et|51 - 60 let let
Relativni | Relativni | Relativni | Relativni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Pro¢ Kvalita 20,0% 25,0% 10,6% 21,8% 23,1%
Litina 0.0% 6.3% 8.5%|  12.7% 3.8%
Db .
OPOTUCENLL ™ 40 0% | 37.5%|  362%| 41.8%| 34.6%
Rodice 13,3% 12,5% 21,3% 9,1% 23,1%
Cena 26,7% 12,5% 10,6% 9,1% 3,8%
Parametry 0,0% 6,3% 12,8% 5,5% 11,5%




Priloha 6 Bodovani modernosti zavislé na véku

Vek
61 a vice

18 -30 let | 31 -40 let |41 - 50 let | 51 - 60 let| et
Cetnost% | Cetnost% | Cetnost % | Cetnost % | Cetnost%
Moderni 1 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
2 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
3 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
4 13,3% 6,3% 2,1% 3,6% 8,0%
5 0,0% 0,0% 8,5% 7.3% 0,0%
6 6,7%|  250%| 255%| 16,4% 8,0%
7 20,0% | 12,5%|  255%|  309%|  24,0%
8 26,7%| 313%| 277%| 29,1%|  36,0%
9 13,3%|  18,8% 8,5% 9,1% 8,0%
10 20,0% 6,3% 2,1% 3.6%|  16,0%




Priloha 7 Tridéni prvniho stupné vSech otazek z dotazniku

Otazka ¢islo 1 Ktera znacka Vas napadne jako prvni pfi vyslovené slova kotel?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost %

VIADRUS
Dakon
Buderus
Rojek
Immergas
Atmos
Junkers
Viessmann
Vaillant
Kovarson
Baxi

Celkem

NS O R O R S S Y SN AN

159

56,0 %
22,0 %
7,5 %
2,5%
2,5%
2,5%
1.9 %
1,3 %
1.3 %
1,3 %
1.3 %

100,0 %

Otazka ¢islo 2 Znate i jiné znacky kotle?

Moznosti Absolutni ¢etnost [ Relativni ¢etnost
Dakon 62 39,0
VIADRUS 43 27,0
Buderus 18 11,3
Junkers 9 5,7
Viessmann 7 4,4
Vaillant 6 3.8
Atmos 6 3.8
Rojek 4 2,5
Baxi 2 1,3
Immergas 1 ,6
Kovarson 1 ,6
Celkem 159 100,0




Otazka cislo 3 Kterou znacku kotle mate doma?

Moznosti Absolutni ¢etnost| Relativni Setnost %
VIADRUS 77 48,4 %
Dakon 42 26,4 %
Buderus 12 7.5 %
Rojek 5 3,1%
Junkers 4 2,5 %
Kovarson 4 2,5 %
Atmos 4 2,5 %
Viessmann 3 1,9 %
Immergas 3 1,9 %
Baxi 3 1,9 %
Vaillant 2 1,3 %
Celkem 159 100,0 %

Otazka Cislo 4 Proc jste si vybrali prave takovy kotel, ktery mate doma?

Moznosti Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost %
Doporuceni 61 38,4 %
Kwvalita 30 18,9 %
Rodice 25 15,7 %
Cena 17 10,7 %
Litina 13 8,2 %
Parametry 13 8,2 %
Total 159 100,0 %




Otazka ¢islo 5 Znate kotle znacky VIADRUS?

Moznosti Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Ano znam 85 53,5
Ano vlastnim 73 45,9
Ne neznam 1 ,6
Celkem 159 100,0
Otazka ¢islo 6 Odkud jste se o této znacce dozvedéli?
Moznosti Respondenti
Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Internet 19 7,7%
Casopis 1 ,4%
Veletrh 86 34,8%
Billboardy 2 ,8%
Reference
o 46 18,6%
znamych
Profesi.pracovnici 14 5,7%
Montaznik,
) 45 18,2%
technik
Jiné 34 13,8%




Otazka ¢islo 7 Jakym slovem byste znacku VIADRUS vyjadiili?

Moznosti Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost %
Spolehlivost 42 26,4 %
Litina 37 23,3 %
Tradice 35 22,0 %
Kvalita 32 20,1 %
Dobré 12 7.5 %
Celkem 158 99,4 %
Vytazené hodnoty 1 ,6 %
Celkem 159 100,0 %

Otazka cislo 9 Vite, ze firma VIADRUS na trh uvedla novy plynovy kotel?

Novy plynovy kotel
Moznosti Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost %
Ne 126 79,2 %
Ano 32 20,1 %
Celkem 158 99,4 %
Vytazené hodnoty 1 ,6 %
Celkem 159 100,0 %

Otazka ¢islo 10 Jak hodnotite nasledujici vlastnosti znacky VIADRUS? 10- nejvice souhlasi

s vlastnosti, 1- nejméné souhlasi s vlastnosti.

Kvalitni
Body 1-10 Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost %

6 1 ,6 %

7 20 12,6 %

8 42 26,4 %

9 39 24,5 %

10 56 352 %

Celkem 158 99,4 %

Vytazené hodnoty 1 ,6 %
Celkem 159 100,0 %




Moderni

Body 1-10 Absolutni ¢etnost Relativni cetnost %
4 8 5,0 %
5 8 5,0 %
6 28 17,6 %
7 40 25,2 %
8 47 29,6 %
9 16 10,1 %
10 11 6,9 %
Celkem 158 99,4 %
Vytazené hodnoty 1 ,6 %
Celkem 159 100,0 %
Vérohodna
Body 1-10 Absolutni ¢etnost [ Relativni Cetnost %
4 1 ,6 %
5 2 1,3 %
6 6 3.8%
7 16 10,1 %
8 39 24,5 %
9 41 25,8 %
10 53 33,3 %
Celkem 158 99,4 %
Vytazené hodnoty 1 ,6 %
Celkem 159 100,0 %




Piizptsobiva trhu

Body 1-10 Absolutni &etnost Relativni Cetnost %
3 3 1,9 %
4 6 3,8%
5 17 10,7 %
6 22 13,8 %
7 44 27,7 %
8 35 22,0 %
9 17 10,7 %
10 14 8,8 %
Celkem 158 99,4 %
Vytazené hodnoty 1 ,6 %
Celkem 159 100,0 %
Levna
Body 1-10 Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost %
1 2 1,3 %
2 3 1,9 %
3 9 5,7 %
4 16 10,1 %
5 20 12,6 %
6 41 25,8 %
7 22 13,8 %
8 27 17,0 %
9 13 8,2 %
10 5 3,1 %
Celkem 158 99,4 %
Vytazené hodnoty 1 ,6%
Celkem 159 100,0 %




Snadno dostupna

Body 1-10 Absolutni Cetnost RelatiVIol/i Cetnost
0
4 ,6 %
5 4 2,5 %
6 ,6 %
7 14 8,8 %
8 26 16,4 %
9 38 23,9 %
10 74 46,5 %
Celkem 158 99,4 %
Vytazené hodnoty 1 ,6 %
Celkem 159 100,0 %
Ekologicka
Body 1-10 Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost %
2 2 1,3%
3 2 1,3%
4 1 ,6 %
5 7 4,4 %
6 16 10,1 %
7 27 17,0 %
8 55 34,6 %
9 31 19,5 %
10 17 10,7 %
Celkem 158 99,4 %
Vytazené hodnoty 1 ,6 %
Celkem 159 100,0 %




Spolehliva

Body 1-10 Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost %
4 1 ,6 %
5 2 1,3%
6 2 1,3%
7 6 3,.8%
8 25 15,7 %
9 47 29,6 %
10 75 47,2 %
Celkem 158 99.4 %
Vytazené hodnoty 1 ,6 %
Celkem 159 100,0 %
Znama
Body 1-10 Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost %
6 2 1,3 %
8 20 12,6 %
9 48 30,2 %
10 88 55,3 %
Celkem 158 99,4 %
Vytazené hodnoty 1 ,6 %
159 100,0 %

Celkem




Minimalni, maximalni a priimérné hodnoty vSech vlastnosti

Minimum | Maximum | Primér
Znama 6 10 9,39
Spolehliva 4 10 9,12
Dostupna 4 10 8,97
Kwvalitni 6 10 8,82
Veérohodna 4 10 8,69
Ekologicka 2 10 7,74
Moderni 4 10 7,28
Ptizptisobiva 3 10 7,16
Levna 1 10 6,22

Otazka cislo 11 Pokud byste planovali koupi nového kotel, ptremysleli byste pravé o znacce

VIADRUS?

MozZnosti Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost %
Ano 139 87,4 %
Ne 19 11,9 %
Celkem 158 99,4 %
Vytazené hodnoty 1 ,6 %
Celkem 159 100,0 %




vvvvvv

Moznosti Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost %
Kwvalita 41 25,8 %
Zivotnost 40 252 %
Cena 23 14,5 %
Uspora paliva 18 11,3 %
Spolehlivost 18 11,3 %
Parametry 18 11,3%
Celkem 158 99,4 %
Vytazené hodnoty 1 ,6 %
Celkem 159 100,0 %

Otazka Cislo 13 Jaké vyhody by Vas presvédcily k nakupu?

Moznosti Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost %
NiZzs§i cena 85 53,5 %
Servis zdarma 57 35,8 %
Palivo zdarma 17 10,7 %
Celkem 159 100,0 %
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