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Uvod

Cesky trh prosel v poslednich dvaceti letech tramséai z centraky planovaného systému
na trzni hospodatvi, coz s sebou neslo celdadu znén, mimo jiné oteteni trhu
zahranénim firmam a s nim souvisejici skokowst konkurenceCesky spatebitel tak ziskal
diive nevidanou nabidku cizich vyrab na gjakou dobu skoro zaponiinna ceske znéky,

které v té dob musely ,bojovat o feziti“.

Trendy a preference sgebiteli se néni. V dnesni dob opit vyznamr vzrista popularita
domaciho zbozi a lidé sdimakupu stale vice snazi podporovat tuzemské we@oblejen

proto ¢asto upednosiuji Kofolu pfed Coca-Colou, kupuji jikeské syry Madeta, luxuji
vysav@&em zngky ETA a chodi v botach od Bati.

PRIM je jednou z tradnich ceskych znéek, které se také poil@ prestat ono nelehké
obdobi znén a ot si najit svou pozici na trhu hodinek. Po revolsei sice &kolik let
potykala gadou problém, nikdy vSak z trhu nezmizela uglm dokazala si udrzet vyrobni
kontinuitu. Hodinky zn&y PRIM vyrabi firma ELTON, ktera letos oslavi gedesaté vyt
od sveho zalozZeni, k jehoZilezitosti vyrobila jubilejni limitované série hadik PRIM

a zainvestovala do rozéhi svych vyrobnich kapacit.

Znatku PRIM ze stari generacechi nezné jen malokdo. Je ale otazkou, kolik lidi madd
poreti o pokra&ujici vyrobs hodinek PRIM a o jeji konkrétni podabCilem této prace je
proto analyzovat s@asnou strategii a positioning zkg PRIM, zhodnotit prosedky
budovani jejiho image, navrhnout eventudlni zlepsmamyslet se nad moznosti jeji

zahranini expanze.

Prace se sklada z teoretické a prakti¢kéti. Nejprve je nutné definovat pojmy firemni
identita a image, dale vy&it jejich vyznam v rdmci komeénich komunikaci a analyzovat
jednotlivé prvky corporate identity. Firemni ideatje sodasti i nastrojem firemni strategie,
proto nasleduje analyza jednotlivych kéoktrategického planovani a vyseni vyznamu
zodpowdného chovani firmy pro jejfizeni. Za¥recnou problematikou teoretickéasti je
strategické rizeni znaky s dirazem na definovani pojmu zika, vyswytleni brand

managementu a jednotlivych strateggieni.



Praktické&cast je uvedenarpdstavenim firmy ELTON hodiiigkd, a.s., jeji historie, produikt

a sluzeb. Néasleduje analyza trhu hodingkeské republice se z&enim na jeho historicky
vyvoj, hlavni hrée a trendy ¥etné popisuceského zakaznika. Takovyto rozbor jéeditym
vychodiskem pro pochopeni s@sné filozofie, strategie a positioningu &aPRIM. Dale
jsou popsany a zhodnoceny jednotlivé prvky firendentity znaky PRIM od designu
pies jeji komunikaci a kulturu az po produkt. Nezloytnsogdasti prace je také analyza
zpiusobuftizeni zngky PRIM, vymezeni jejich silnych islabych strangkvlivu na image
znaky. Zawr praktické ¢asti této prace je &movan souhrnu mych vlastnich dop&eni

a navrtii na zlepSeni s@asné strategie ztley a zamysSleni se nad moznostmi jeji expanze

na zahrardni trh.



1 Corporate identity a corporate image

Corporate identity a corporate image neboli firemdentita a firemni image jsou pojmy, které
spolu velmi Uzce souviseji, nelze je vSak vzajemanenovat. Jednoduseeceno, firemni
identita je ,nastrojem budovani image, ktery Izerekterizovat jako obecnourgaistavu
jednotlivych cilovych skupin o firgt.* AvSak pro skutené pochopeni podstaty jejich vztahu
je treba pojmy definovat konkrétn, objasnit korelaci identity a image s marketinga
a komeéni komunikaci firmy, jakoZz i blize popsat &iprvky corporate identity, které slouZi,

jak jiz byloreceno, jako prosedky tvorby image firmy.

1.1 Definice

Koteny firemni identity sahaji minimaindo stedowku? neni proto divu, Ze v literate
existujerada nejiizréjSich definic tohoto pojmu. Mezi nejvystigai pati tato: ,Corporate
identity je Usili o vijSi odliSnost, jedingnost a osobitost firmy, ktera se projevuje v talawvy
komponentach, jako je design, kultura, chovani mizgee, komunikace a vlastni produkt®.
V praxi byva rkdy vyraz firemni identita mykh pouzivan jako synonymum pro firemni
design, ale jak je jiziejmé z vySe uvedené definice, design je pouze jedndikich ¢asti

identity firmy.

Image, fivodemiecké slovo znamenajici obrazzobrazeni §aké zkuSenosti, 1ze obetn
definovat jako ,souhrn fiedstav, pocit, postofi, nazofi, jenz spojujeclovéka s utitymi
vécmi (vyrobky, podniky, zngkami), osobnostmi a udalostmi“.Z toho také vychazi
vyjadreni, Ze firemni image ma ,povahu zob&ého a zjednoduseného symbolu zaloZzeného
na souhrnu objektivnich a subjektivnich, spravniycespravnych fedstav, postd; nazoi

a zkugenostfloveka ve vztahu k firng*.°

1 VYSEKALOVA J., MIKES J.:Image a firemni identitastr. 26

2 SVOBODA: Public Relations mode#ra (¢inne, str. 26

®VEBER J. A a kol.ManagementZaklady, prosperita, globalizacstr. 630
* VYSEKALOVA, J a kol.:Psychologie reklamystr. 234

> VYSEKALOVA J., MIKES J.:Image a firemni identitastr. 94



Vz4jemné vztahy firemni identity a image nadzoukazuje Obrazek Ina kterém je viet
propojenost a ovlivnitelnost jednotlivych komponefitemni identity, pimé vazby
mezijednotlivymi prvky, jakoZ i celkovou firemni idetu a imagée Firemni identita ma
za cil utvdet aovliviovat image firmy, ktery jwSaknejen vysledkem toho, co o sofirma
sama vypovida, nybrieflektuje i to,jak se firma jevi. Jinaketenc, .firemni identita je to,

jaka firma je nebo chce byt, zatimco imag vefejnym obrazem tétidentity".”

Obrazek 1: Systém firemni identity a imag

Fwemni identita

Firemni desien Firemni kuloara Firemni komunikace Produkt

Furemuni unage

PramenVYSEKALOVA J., MIKES J. Reklamastr. 71

1.2 Korelace s marketingovymi a kome&nimi komunikacemi

.Marketingové komunikace jsou veSkeré relevantnimaikace trhem®, které krom
komeknich lkomunikaci zahrnuji osobni prodej a obaly. Mezi mjst komeénich
komunikaci paf reklama, podpora prodeje, vztal vetejnosti, pimy marketing, sponzorin
a nova média. Jejich cilem je oviwat poznani, motivaci a rozhodovaci procesy ci

skupiny®

VétSina firem si uedomuje dilezitost promySlené komunikace pro vyitedi vztalh se
spotebiteli, jakoz iovliviovani a budovani image firmy. Komunikace vSaiSwou

reflektuje gedevsim kratkodobéi stredredobé Ukoly organizace, a co vic, na gpbiele

®VYSEKALOVA J., MIKES J: Image a firemni identitastr. 21
"VYSEKALOVA J., MIKES J: Image a firemni identi, str. 16
8 VYSEKALOVA J., MIKES J.:Reklamastr. 15 - 16



dennodené Utcti tisice Gznych sdleni, a proto je stéale obti&si komunikovat efektivé
Stejre tak iglobalizace, trvale se énici hospodé&ské podminky a stale rostouci konkure
vyZzaduji koncipovani dlouhodejsi firemni filozofie. Z tohoto dvodu roste dlezitost
budovani corporate identity, ktera zahrnuje ,prol@ys, Gcinné a jednotné vystupova

achovani organizace naiegnosti‘.’

Z predchoziho textu je patrné, Ze komunikace je nedilpagasti firenni identity, ktera
spole&né se svymi dalimi komponenty fispiva | tvorb¢ image firmy, avSak sama sok
dnes jiz nestd. To také demonstruje Obrazek 2 popisi jednotlivé slozky identity

ve vztahu k&komunikaci a image firmy u jednotlivych cilovychugkn.

Obrazek 2: Vztah firemni znaky, firemni identity a image firmy

FIREMNI IDENTITA NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
KOMUNIKACE

Firemui filozolie < ., | Furemai . Media
_ komunikace
Fiemni osobnosr Sp ot ebitelé azakaznici

b e)s

tegicka strategicka Dodavatele a strategicn

Fu emni kultura V nina sty
Komnmkace kommikare E paraerl
Fremui komnuikiace L =] . L
3 & | Twireumineéni
Firemni design > P°“°,] mm_é‘?'_'“ et T I -E——— ¥ | obeanska struzeni
podniku a jejich vystupovani B
navenek Osobni 3 Natakoyé skupimy
—

Velejua a statmi sprava

L Komnnildiace

Vyrobky a sluzbyv podnaiu Piiny - ) . o
ol Zajmova a profeni sdruzent

Fianinikronhy

Prodejniprosmedi

PramenVYSEKALOVA J., MIKES J: Image a firemni identitastr. 22

1.3 Komponenty firemni identity

Firemni identia se sklada firemniho designufiremni komunikace, kultui a produktuci
sluzby. Nektefi autdi sice dale uvagi nagiklad firemni filozofii, chovani, osobnost, nebo
naopak wbec nehovii o produktu, avSak ,prakticky vSechny definice alngi
charakteristiky designu, komunikace a kultury. Twomponenty se navzajem owuiiyi,
vytvareji nizné vazby aztahy a fisold smeérem do firmy i ven, a co vic, dohromady mély

vytvéiet jednotny obraz firmg.“*°

% SVOBODA: Puplic relation modera inné, str. 26
19vYSEKALOVA J., MIKES J.:Image a firemni identitastr. 40



1.3.1 Firemni design

Historicky nejstarSi pouzivanou s@sti corporate identity je firemni design, neboétak
Jjednotny vizualni styl*!, kterym se firma prezentuje uvhitle hlavié navenek. Zahrnuje
.vytvarné, grafické a barevné zobrazeni firemnihdusa vizuélni prezentaci na iegnosti,
kterda musi byt jednotnad (na prvni pohled patrigsiygsnost k firnd) a nezarmnitelna

“2 Mezi nejdileZitjsi slozky pati logo, slogan, firemni

(jednozn&na identifikace firmy)
architektura, graficka Uprava dokumintiiremni barvy, typ pisma, webova prezentace,
design produkt i grafika obal. V ideélnim pipact je graficka podoba jednotlivych stasti

uréena ve firemnim design manudlu, ktery stanovi, &gk prvky pouZivat.

1.3.2 Firemni komunikace

Firemni komunikace znamen&izené a planovité vyuzivani komunikéch prostedka
vaci rozhodujicim  cilovym  skupindm se z&mem vytvdit pozitivni postoj Kk firng.
Komunikace, vniini a vrEjSi, probiha v kazdé organizaci, avSakeditost vnitropodnikové
komunikace byva ¢kdy podcéovana. Jeji vyznam spiwa predevsim v propojeni lidi uviiit
firmy, jenZz povede k efektivnimui@nosu informaci, vzajemné kooperaci a poromim
V¢étSina autai jinak do firemni komunikace zahrnuje corporateatsing a public relations
(viz dale), human relations (komunikace na trhicgyainvestor relations (obchodni a v§mod
zpravy, informace pro akciofg), employee communications a government relations

(komunikace se zastupitelskymi organkady, viadou).

Corporate advertisingipdstavuje jednak placenou formu reklamy v padtddeviznich,ci
radiovych spat, inzerafi vtisku a vijsSi reklamy; dale se jednd o prezentaci firmy
prostednictvim sponzoringu a zahrnuje i komunikaci stések a postaj firmy vcetn
vystupovani pedstavitel firmy.

Public relations neboli prace siegosti gedstavuje ,planované a soustavné usili o iigxao
a udrzovani dobréile a vzajemného porozwmi mezi organizacemi a jejich fgnostmi«*
Mezi nastroje PR s#adi publikovani tiskovych zprav, poskytovani exkmich rozhovoi,
vydavani firemnihocasopisu, internet chat&forums, organizovani konfere vyizovani

stiznosti, lobbing apod. Strategicky ulekitou roli mize hrat pipravenost

1 VVYSEKALOVA J., MIKES J.:Image a firemni identitastr. 40
12\V'YSEKALOVA J., MIKES J.:Reklamastr. 72
13 SCHWINGEROVA, P.prednaska na téma ,Uvod do PR&tr. 6
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tzv. krizové komunikace pro fipad, Ze nastane jakakoliv situace, kterd by malheozit
nebo poskodit firemni reputaci, trzni hodnotu firmgtahy se zakazniky a dalSimi cilovymi

skupinami.

Mrivrw s

firemnimi procesy a ma vliv na jejich vysledek. Dhmdokk dokie promyslena komunikace
muze vyhledo¥ vést k vybudovani pozitivnino image, naopak Sp&traunikace dokaze léta

budovany image snadno Ziti

1.3.3 Firemni kultura

~Firemni kultura vyjaduje ukity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusijtkni Zivot
ovliviujici mysleni a chovani spolupracovinikrmy; je sowasti firemni identity, kterou
organizace dale prezentuje presiictvim firemni komunikace'* ,Kultura je odrazem
lidskych dispozic, mysleni a chovani lidi v podnikdie produktem minulyckEinnosti
a sodasré omezujicim faktorentdinnosti budoucich. Je poznatelndsgbi na lidské &domi
i podwsdomi a v obojim se také projevuj€.Tvoii ji sdilena peswdceni, normy a hodnoty
ve firmé. Dle toho, jak jsou jeji slozky pozorovatelné diosovatelné, definujemeithlavni
arovré  kultury, které zndzawje Obrazek 3. Vnimatelné atributy o nejsnaze
vypozorovatelnou slozku organizd kultury, v kazdé firma pak vznikaji utitd pravidla
jednani a celkovou atmosféru nakonec auliv zakladni Zivotni pedstavy a zkuSenosti
zanestnand. RozliSujeme d¥ podoby kultury: firma bdi ,ma kulturu“, to znamena, Ze ji
cilend vytv&i a institucionalizuje progtdnictvim ugitych pravnich, organizaich,
ekonomickych a socialnich norem geg@pigi; nebo spolénost ,je svébytnou kulturou®, a to
v pripact, kdy jeji podoba sice nema oporuiegpisech, ale je u firemnich pracowvin#ilné

zakdengna a zazita.

1 VVYSEKALOVA J., MIKES J.:Image a firemni identitastr. 67
> VVEBER J. a kol.ManagementZaklady, prosperita, globalizacstr. 632
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Obrazek 3: Firemni kultura a jeji urovné podle E. H. Scheina

Vnimatelni atributy

Vybavenost kancelari, styl oblékani, styl komunikace, firemni ritualy Veédome, ovlivnitelné

\NZ

Pravidla jednani

Castecne vedome a

Zagady, pravidla, standardy, ideologie, jednani

ovlivnitelné
Zakladni Zivotni predstavy
Vzajemné vztahy, pristup ke kritice, identifikace pracovniki Nevedomé, spontanni

Pramen: VAGNER, |.Management z pohledu vieobecného a celos, str. 329

Firemni kultura mavelky vliv na motivaci a pracovni nasazeni zstnand, a tim
i nakonkurenceschopnost firmy. Cilem kazdé organizagepioto nmeélo byt vybudovan
tzv.silné firemni kultury, kter4 je jasna, srozumna, dolse zakotvena, stabil

a akceptovanédagpic¢ celym podniken

1.3.4 Firemni produk

e

cilovych skupin.*® Obrazek 4 demonstruje jeho jednvé komponenty od jadra produ
pies znaku, baleni, kvalitu, styl a desic az po zéaruku, servis, platebni podmin
poradenstvi apecialni poskytované sluzby. Produkt je vlaghodstatou existence firm
neba’ bez kvalitniho, konkurenceschopného a g§asdentifikovatelného produktu k
sebelepsi komunikacé, design nestaly.

16 yyysekalova, Mikestmage a firemni identi, str. 74
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Obrézek 4: Marketingové pojeti produktu

Zaruka

Poradenstvi

Specialni
sluzby

Platebni

podminky

Znaika

Servis

Baleni

Pramen: STEHLIK a kol Zaklady marketing, str. 104

Pro budovani corporate image jsdilezité emociondlni vlastnosti produktu, tedy celk
prozitek ztoho, Ze produkt vlastnime a pouzivame; osobnitiitkacce < nim; vliv produktu
naprestiz a sebeuspokojeni a produkt jako symbol wojgd sebevyjateni, stylizac

¢lovekal’

S produktemizce souvis to, pod jakou zné&ou je nabizen spiwmbiteli. Problematik brand

managementu, stejjako strategickhotizeni znaky je obsazena samostatr kapitole 3.

1.4 Tvorba image

Pri tvorbé image je teba vzit ' potaz vice faktar. Zaprvé na lidskéd&domi pisobi cel&ada
¢initeli od kultury dané spoteosti, tradic, ychovy, socialniho okc aZz po prosedky
marketingové komunikace. Zadruhé, rmage je nutno nahlizet jako komplexni
proménnou, ktera ma nasledujici vlastnc ,,Image rychle vznika,le upeviuje se pomalu;
nikdy neni strnuly; sobi selektiva (proto je podstatnéddét, co je dilezité pro nasi cilovo
skupinu); image je celistvy; pro jeho tvorbuielda mitk dispozici informace image vznika
zraznych zdroj (nutno vzit 'potaz vliv rodiny, sociélnich skupin apod®A kone:ng
zateti plati, Ze jednotlivé konkuréni produkty se wneSni dob oc sebe navzajem

objektivre prilis neliSi. Proto ve vytu@ni image hraji rostouci roli emoce jakévéra,

"VYSEKALOVA J., MIKES J: Image a firemni identitastr. 74
18\VYSEKALOVA J., MIKES J.:Image a firemni identitastr. 102
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pochopeni, hodn@vnost a sympati€> Emoce totiz poméhaji ukladat a vybavovat si
informace. ZaZitky spojené se silnymi emocemi diZztorybavime sndze nez udalosti
neutralni. B koncipovani corporate identity a ouvliovani image firmy je tedy zagebi mit

na pangti, jak bude vysledekigsobit na jednotlivé smysly, a tim i na lidské emoce

19VYSEKALOVA J., MIKES J.: Image a firemni identitatr. 118
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2 Corporate identity jako soucast firemni strategie

Promyslené strategické&eni firmy je pedpokladem usi$ného podnikani. Corporate ident
je uzce spjata jak eelkovou strategii firmy, tak i marketngovou komunikéni strategii
Tato kapitola nejprve analyzuje korelaci firemni ideptt firemni strategie. dalSic¢asti je
popsan proces tvorby strategie, tedy samotnéhdegichého planovani. Posledast se
zabyva otazkou spalensky odpovdného covani firmy, jeho vyznamu pro strategickgeni

firmy a tvorbu image.

2.1 Corporate identity a firemni strategie

»Firemni identita je saiasti i nastrojem firemni strate. Jeji podba je uéena na zaklad
cila asmyslu existence firmy?® Vychazi totiz z kokrétni firemni filozofie, ktera nasiiije
strategie chovani spdleosti, jeji konkuretni schopnosti a podobu jednotlivych kompor
corporate identity. Hlavnim z&frem je pak vytveéeni jednotné a komplexni interprete
firmy na trhu. Schéma na Obrazku nazamnuje systém firemni identity image doplany
o prvek firemni filozofie.

Obrazek 5: Systém firemni identity a firemni imagedoplnény o firemni filozofii

Firemni identira

Firemni | filozofie

Firemni design Firemni knltara Firemni komnnnikace Produlkt

Firemni image

PramenVYSEKALOVA J., MIKES J: Reklamastr. 71

Ve slovniku PR je corporate identity oZeac jako hlavni strategipodnikt, ktera mimo jiné

slouzi jako socialni techni pro zaloZeniyozvoj a stabilizaci organizace ajejim smyslem

20vysekdova, Mikes: Image a firemni identita, str.
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i formou?* Hlavnim argumentem pro toto tvrzeni je fakt, Zepoeate identity mize slouZit
jako zdroj odliseni firmy od konkurence. V ramciasegickéhotizeni firmy nastav&ada

situaci, kdy jefeba se firemni identitou obzvtazabyvat?

* Pt zménach spoléenského prostdi a zndnach véejného migni, na které musi firma
reagovat (nap rostouci draz na ochranu Zivotniho presdi);

e pii zasadnich z&nach trhu, zriné produkt a jejich role, pi zvySené konkurenci;

* pii zmén¢ vedeni firmy, restrukturalizaci firmy;

» kdyZ identita firmy neodpovida seasnému postaveni nebo obraz firmy j&li$
restriktivni a nedovoluje flexibilnifizpisobeni vztaiim na trhu;

e pii rychlém fastu firmy, nap. pii rozSikFovani obchotl do dalSich zemi;

» kdyZz mé firma problémy s pracovniky, nedokaze oibsatsta kvalifikovanymi lidmi, je
zavisla na externich odbornicich;

* v piipad, Ze je naruSena komunikace ve figrfirma nema jashstanovenou strategii;

» a pi Spatné interni komunikaci, ve fighdochézi k nedorozunim a hadkédm, problémy

se néesi, ale odkladaji.

2.2 Strategické planovani

Zijeme ve swts plném znén, dynamiky, rychlosti, vzajemné propojenosti ainfovanosti.
Tvorba Zivotaschopné firemni strategie a snahalidesd se od konkurence se proto stavaji

stéle €ZSi. Z toho dvodu hraje velkou roli p#ivé zvladnuty proces strategického planovani,

ktery je nastitin na Obrazku 6. Jednotlivé kroky jsou blize popsangsledujicim textu.

! PFLAUM, D., PIEPER, W.: "Corporate Identity" irexikon der Public Relations
?2\VVYSEKALOVA J., MIKES J.:Image a firemni identitestr. 19
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Obrazek 6: Proces strategického planova

- Exnterni
prostedi
Posl'c:.ir. . Analvza F{ormulac,l: Pormul.ac,c - Formulace | Implementace - Zpitnavazbaa
spolednest SWOT cile stratcgic prograru keortrola
Interni
prostiedi

PramenKOTLER, KELLER: Marketing managemenstr. 89

2.2.1 Poslani spokenost

Na paatku strategického planovani stojtemi poslani spotmosti, které se f¥e v pibéhu
let menit, nagiklad v dasledku zmdn na trhu, nebo vyuZivani novych podnikatelsk
piilezitosti. VnejlepSim pipack maji poslar n¢jakou via, a zarové se specializuj
naomezené mnozstvi @il vyzdvihuji politikt a hlavni hodnoty spateosti a definuji hlavni

sféry podnikani, tj. rozsah oétvi a vyrobki, trzni segment geografickou sféri

2.2.2 SWOT analyz

SWOT analyza je metoda, ktera slouzidentifikovani silnych strenghts) a slabych
(weaknesses) stranekiilpzitosti (opportunities) hrozeb (threats) spojenycl podnikanim,
projektem, opaenim i politikou. Jejim cilem je vyhodnoceni fungovamdpiku, ralezeni
potencialnich probléi a novych moZznostitustu. Zahrnuje rozbor interniho (vyhodnoc

silnych a slabych stranek) a externiharketingového prostdi.

Analyza externiho prosdi se sklddd monitorovani &ch sloZzek makroproidi
(demografickoekonomické, firodni, technologické, politicl-pravni a spok&enske-kulturni)
a mikroprostedi (zakaznici, konkurenti, dodavatelé, dbutori, dealdi), které mohot
ovliviiovat schopnost firmy docilit zisku. Hlavnim cileenalezeni novychiflezitosti, které
mohou vyplynout ze zjighi, Ze réeho je na trhu nedcatek, nebo existuje poptav
po lepSim produktwi sluzbs, coz nabizi prc¢or pro produkci vylepSeného nebo zcela nov
vyrobku nebo sluzby. Stejntak je ale tat@ast analyzy dlezita pro objeveni aipdvidani

hrozeb, které by mohlyyustit v pokles obratu, nebo ztrgbwdilu na trht

17



2.2.3 Formulace cile a strategie

Cile jsou specifické ukolyazného rozsahu &asové narénosti. Ri formulaci jednotlivych
k nejmér dulezitému; pokud je to mozné, vyjaidje kvantitativi¢ a stanovovat cile, které

jsou realistické a konzistentni.

Po ugeni cii nasleduje vytvieni strategie, ktera je jakymsi hracim planem pmrojak
jednotlivych cifi dosdhnout. # tvorb¢ strategie podnik hledd, jak se odliSit od konkaeen
a ziskat konkuremi vyhodu. Michael Porter, odbornik v oboru konkuré strategie,
vytvoril tfi obecrg pouzitelné strategie: celkové vedouci postavemikladech, diferenciace
a zandieni?® Spolénym jmenovateleméthto strategii je hledani dlouhodolidrzitelné
konkurergni vyhody, ktera se @ize stat zdrojem nadpmérného vykonu. Prvni ze strategii
firm¢ daji moznost prodavat za nizsi ceny nez konkurestrategie diferenciace je zalozena
na poskytovani &sSiho uzitku, ktery oceniéSina zakaznik na daném trhu. Firma ine
diferencovat produkt samotny, igob jeho dodani, podobu marketingové komunikace
a podob#. Treti strategii je tzv. zakkeni na jeden nebo vice Uzkych segnadrtiu, které se
n¢jak lisi od zbytku trhu (nap neobvyklé paeby zakaznik, jind cenova citlivost). Firma se

s nimi detailR seznami #idi se pak ot bud’ podle naklad, nebo diferenciace.

2.2.4 Implementace, kontrola a #pa vazba

Sebelepsi strategietre byt zm&ena Spatnou implementaci. Vedouci pracovnici byopro
meli dbat na komunikaci ail firmy tak, aby kazdy zaéstnanec ¥dél, jaky je jeho ukol a jak
jeho plrenim pispiva k realizaci cil firmy. Obrovskou roli vtomto badhraje firemni
kultura, kterd ovliviuje pracovni atmosféru a chovani zatnand. Nasledg je nezbytné
nezapominat na fbéZné monitorovani vyvoje a vysletlkirmy, stejré jako pruzg reagovat

na mozné zrny na trhu.

2.3 Corporate Social Responsibility

Tématem, které v dnesSni dolstdle nabyva na vyznamu, je tzv. CSR - corporat@ab
responsibility neboli¢esky spoléensky odpowdné chovani. Jedna se v podstatzakonné,

3 PORTER, M. E.Competitive advantage: creating and sutstainingesigp performancestr. 11
18



etické a spokensky zodposdné chovani firemd? Rostouci informovanost lidi spates

s uwdomovanim si existence globalnich probiéryustily v silici tlak a poZzadavek, aby
firmy realizovaly svou podnikatelskodinnost v souladu s dlouhodobymi zamy celé
spoletnosti. CSR se tak stava strategickym nastrojenny ki vliv na image i obrat firm$’
Firma, kterA se snaZi chovat odpdme, hleda balanc mezi zajmy vlasthikfirmy
(shareholders) &mi, kterfi nemaji ve firné majetkovy podil, ale kterych sennost firmy také
dotyka (stakeholders). Ve firemnim slovniku se s&Mecastji vyskytuji pojmy jako etické
kodexy, od¥tvové standardy, -certifikace, socialni audityi zpravy o spoléenske
odpowdnosti?® Spoléensky odpowdné chovani rife nabyvat iznych forem a byva
verejnosti sdlovano prostednictvim marketingové komunikace. N&ibeéjsi formou CSR je

firemni filantropie, jejiz jednotlivé formy jsouilik charakterizovany v Tabulce 1.

Tabulka 1: Razné formy firemni filantropie

Prostiredek Charakteristika
Dar finaréni prispvek, wcny dar bez protipkni
Sponzoring finaéni i nefinargni podpora poskytnuta za dohodnutou protisluzbu

spojeni komemich aktivit s pispivkem na dobréinnost:¢ast ceny

Sdileny marketing vyrobku nebo sluzby jde na dobryel

rizné formy zapojeni zatstnand do prace pro neziskovy sektor,

Firemni dobrovolnictvi od jednorazové pomoci po dlouhodobégapvani zamstnané nebo
poskytovani odborné pomoci
Prispsvky zaméstnané sbirka mezi za#stnanci, pravidelné strhavantiié ¢castky ze mzdy

Spolupréce s neziskovym sektore nr]ﬁzrjé, fornjy — nap dloghodobé podpora vybrané organizace nebo fpjek
vzdélavaci programy a;.

Firemni nadace a nattd fondy samostatné pravni subjekty fungujici egngtm principu jako jiné nadace

Pramen: HORAKOVA I., STEJSKALOVA D., SKAPOVA HStrategie firemni komunikagcstr. 78

DalSi formou je tzv. firemni @anstvi, neboli snaha firmy byt ,dobrym sousedenmigg,
kde firma misobi. Za timto ozri@nim se skryva zapojeni se do mistni komunity, pap
rozvoje regionu, p@vani o Zivotni progedi a poskytovani slusnych pracovnicfigiitosti.
Firma by dale mla dodrZzovat zakony, platit dén podnikat v souladu s odtwovymi
standardy, dodrZovat etické postupy a transpatevykazovat vysledky svého podnikani.
V neposledniface CSR spoiva v celko¥ co nejSetrgySim pristupu k zivotnimu prostdi

(recyklace odpaid vyvoj novych technologif’

2 KOTLER, KELLER: Marketing managemenstr. 745

S VYSEKALOVA J., MIKES J.:Image a firemni identitastr. 37

* HORAKOVA I., STEJSKALOVA D., SKAPOVA H.Strategie firemni komunikagcstr. 73
" HORAKOVA I., STEJSKALOVA D., SKAPOVA H.Strategie firemni komunikagcstr. 81
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3 Strategickérizeni zna&ky

Souwasné fungovani trzniho &a byva ozné&ovano jako tzv. nova ekonomika, ktera je
zaloZena na inforngai spolénosti?® V oblasti marketingu se odraZi vest$im dirazu
na segmentaci trhu; adresnosti; respektovani iddality zakaznika; udrzovani agoeani

o loajalni zakazniky ied ziskavanim zakazriknovych; budovani hodnot, které dgoge
zakaznik; a budovaniigzeni znaek. Pra¢ posledni ze zmibvanych bod se stava witou
marketingovou prioritou, nelfolus@sné zn&ky si mohou dovolit pozadovat vySSi ceny
a snadyji ziskavaji ¥rné zakazniky. ,Proces strategickélizeni zahrnuje identifikaci
a zavedeni positioningu zflg;; planovani aimplementaci marketingu &g meieni

a hodnoceni vykonu ztlky a fistu a udrzovani hodnoty z#a.“?® Pro uvedeni
do problematiky je feba se nejprve zabyvat definici Zkwy porozumnim brand

managementu a samotnymi strategiémeni zngek.

3.1 Znacka

Kdyz setekne znaka, WtSina z nas si pra¥godobré vybavi jméno sveho oblibeného
napoje, restauracéj obleteni. AvSak za timto pojmem se skryva mnohem vice pwaihé
pojmenovani produktu. American Marketing Associatitefinuje zn&ku jako ,jméno, vyraz,
znak, symbol nebo desigwi jejich kombinace, které maji identifikovat zbaiébo sluzby
jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicichodlisit je od zbozi a sluzeb
konkurenti“.®® Znatka tedy ozné&uje vyrobek jedné firmy a diferencuje jej od obdébao
produktu konkurence tim, Ze obohacuje produktsitau pridanou hodnotu. Ta fize mit jak
racionalni (hmotny, funini), tak cist¢ emocionalni charakter (nehmotny, symbolicky).
Krome toho znéka zaji§uje wcnou acasovou kontinuitu (ndpv péipact inovaci produktu,
zmené obalu, apod.), vytua predstavu o tradicich, kvalitproduktu a mze slouzit jako

marketingovy nastroj.

3.1.1 Préavni pojeti zniky

Zasadni vyznam pro jeditieost a odliSeni od konkurence ma zajisttoho, Ze stejnou

znaku nebude pouzivat vice firem najednou. Proto jeeiité zabyvat se také pravnim

8 PRIBOVA M., MLYNA ROVA L., HINDLS R.: Strategickéizeni znaky, str. 9
2 KOTLER, KELLER: Marketing managemenstr. 348
% KOTLER, KELLER: Marketing managemenstr. 312
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pojetim zn&ky, které souvisi s jeji registraci a rozumi se jisymbol, ktery odliSuje produkt
urtitého vyrobce a oswlcuje jeho fvod a plati beziasového omezenf* Podle platného
pravaCR Ize znéku registrovat zapisem do réj&u ochrannych znamek vedenéhtatlem
pramysloveho vlastnictvi. ,Ochrannou znamkou je aama schopné grafického znazémi
tvofené zejména slovy, pismensislicemi, barvou, kresbou nebo tvarem vyrolkuyeho
obalu, utené k rozliSeni vyrobknebo sluzeb. Zapisem do rejkt ziskava vlastnik ochranné
znamky vyléné pravo tuto znamku pouzivdt. Urad pimyslového vlastnictvi five
registraci znamky za &itych okolnosti odmitnout. Jedna se o situace, Ziymka tzv. neni
zpasobila k zapisu, nelfose napiklad shoduje s jiz existujici ochrannou znamkoehose
jedna o klamavé;i nepravdivé ozngeni apod. Registraci jégba obnovovat kazdych 10 let.

Kromé registrace ochranné znamky dadu piimyslového vlastnictvi si je mozné ifdit
ochrannou znamku, ktera plati na celém Uzemi Ekgopgie. Jedn& se o ochrannou znamku
Spolgenstvi, tedy Community Trade Mark. Tyto znamky szaj@ a spravuje ad

pro harmonizaci ve vrittim trhu, ktery sidli ve Spaiském nést Alicante. Znamky zapsaneé

v evropskéem rejsiku jsou chrasny stejre jako znamky zapsané v réjgu domacim. Pouze

v tom pipact, Ze by doSlo ke sttu starSi ndrodni ochranné znamky se stejnou nebo
zamenitelné podobnou zndmkou komunitarni, mohl by majitel daiozndmky zakazat
uzivani CTM vCeské republice’®

3.1.2 Prvky zn&ky

K identifikaci a odliSeni produktu slouzi nasledurvky, které maji charakter vizualni nebo

verbalni informacé?

e Jmeéno je klicovym prvkem znéky a nelo by byt jednoduché, lehce vyslovitelné,
smysluplné, odliSujici a pokud mozZno neobvyklé.

* Logo a symbol hraji podstatnou roli ip budovani po¥domi o znace a rozliSovani
znaek.

» Predstavitel je specialnim symbolem, ktery ma realnou podobai.zN&ku prenasi své

hlavni rysy a tim ji personifikuje (n&lad Marlboro — kovboj).

1 PRIBOVA M., MLYNA ROVA L., HINDLS R.: Strategickéizeni znaky, str. 19
%2 http://lwww.upv.cz/cs/prumyslova-prava/ochrannerakg. html, 25. 5. 2008
% http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/podnikatelpkestredi/ochrana-prumysloveho-vlastnictvi-
v/1000520/10644/#E0OZ, 30. 5. 2009
% PRIBOVA M., MLYNA ROVA L., HINDLS R.: Strategickéizeni znaky, str. 43
21



* Slogan je kratka fraze, ktera s8je informace popisujici z&ku nebo peswdcuje
o jejich @inosech. Slogan by ¢h byt snadno zapamatovatelny, aby moltispivat
k budovani posdomi o znace.

* Popévek predstavuje hudebni prvek ztkg, pricemz se miZze jednat o zhudebny
slogan. Pouziva se hlavm rddiovych spotech.

» Obal produktu pini gkolik funkci — identifikuje zn&ku, je zdrojem informaci o produktu

a zajifuje jeho ochranu.

Prvky, které si firma vybere pro svou prezentagi, mely byt snadno zapamatovatelné,

smysluplné, libivé, fenositelné, fizpasobitelné a chranitelné.

3.1.3 Typy zn&ek

V praxi se zn&y déli podle fiznych kritérii. Za prvé dle toho, zda jsou na tviddiny podle
jména vyrobce (vyrobni), nebo obchodnika (privatnd druhé podle hierarchické struktury

v ramci jedné firmy.

Vyrobni zn&ky zahrnuji vSechny ziy urcitého vyrobce, ktery je distribuuje déznych
maloobchod a velkoobchot@l. Je to pra¥ vyrobce, kdotidi zna&ku a marketingovou
komunikaci ovliviuje jeji image. Naopak privatni ztky oznauji produkty, které jsou na trh
uvactny riznymi obchodnimietzci. Dané produkty jsou pak k dostani pouze v graush

konkrétniho obchodnika, ktery své kg samridi.

Hierarchicka struktura zdek ma na nejvyssi Urovni ztla firemni, ktera primamoznauje
firmu, avSak niZze byt pouzita i pro vyrobky (Hewlett Packard, Rds Urquell). DeStnikova
znaka je pak o stupeniZze a pouziva se jako ozeai produki riznych kategorii (Opavia,
Skoda). Teti kategorii tvei znatky individualni, které oznaiji pouze jeden produkt v ramci
jedné kategorie (Octavia). A nakonec a@rd modelu slouzi k identifikaci specifického

produktu (Danone Bio).
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3.1.4 Znalost zn&ky

Zakladem pro to, aby ztley mohly plnit svou diferencimi funkci, je to, Ze je spisbitelé
znaji. RozliSuji se dvarovre znalosti znéky a to po¥domi 0 znéce a asociace spojované se
znakou, na jejichz zakladse vytvdi jeji image.

Spotebitel ma wité powdomi o zné&ce v Fipad, Ze je znd&u schopen rozpoznat
(recognition), anebo si ji vybavit (recall). Rozpdni znamena nizsi trav@owdomi, nebé
spotebitel je pouze schopdirci, zda zna&ku zn4,ci nikoliv. Pokud si zn&ku dokaze i sam
vybavit, m& o zné&e hlubSi a aktiw)si powdomi. V literatite se rozliSuji d¥ dimenze
powdomi o zné&ce, a to jeho hloubka arka. Hloubka pedstavuje prawgpodobnost, Ze si
spotebitel na znéku vzpomene, #ka je pak dana gtem rozdilnych situaci, které si
spotebitel se zné&ou spojuje. Posdomi Ize budovat vyuzivanim moznych komuxikiah
nastrop tak, aby se spidbitel se znékou casto setkaval a & s ni ukité zkuSenosti

a zazitky.

Na zaklad atribufi, pfinodi spojenych se zgkou a postaj k ni vznika image zriky, tedy
vnimani znaéky spotebitelem. Atributy jsou charakteristiky produktwatimco ginosy jsou
hodnoty, které sptgbitel s produktem spojuje. Mezi atributy ipafyzické charakteristiky
produktu, jeho cena,ipdstava typického uzivatele, zkuSenosti a osobnoaky. Frinosy

mohou byt funkni, symbolické a zkuSenostni (zaloZzené na smyslquétitku)>°

3.2 Brand management

.Brand management, nebdizeni znaky, je strategicky a integrovany systém analyti¢dkyc
planovacich, rozpovych a realizanich aktivit, které jsou s@dsti procestiizeni znaky.“3°
Jeho vzniku pedchazelo ¢éhi v obdobi druhé poloviny 19. stoleti, kdy markentostla
vyjednavaci moc velkoobchodriila vyrobci potebovali své vyrobky &ak odliSit, a ziskat
tak konkuregni vyhodu. Mezi zakladni Ukol§izeni zn&ky sefadi: gidat hodnotu produktu,
a tim jej getvaiit na znaku; udrzovat diferencimi vyhodu zné&ky a ugednosiiovat rozvoj
tzv. ,znakoveho mysleni* ped ,produktovym myslenim®. Zg&ové mysSleni na rozdil
od produktového chape spebitele jako aktivnihoifjemce informaci spojenych se zkau,

posuzuje zn&y jako nehmotnd aktiva firmy vyt¥end komunikaci, ip které je €zZiS€m

*PRIBOVA M., MLYNA ROVA L., HINDLS R.: Strategickéizeni znaky, kap. 4
% PRIBOVA M., MLYNA ROVA L., HINDLS R.: Strategickéizeni znaky, str. 15
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identifikace zna&ky, tedy jeji pojeti jako ,8koho“ namisto ,&ceho”. Plati, Ze produkt se
vyrabi a niize se Wase ndnit, znaka se vytvé a viase Astava®’ V ramcifizeni znaky se

rozliSuji dva kléové koncepty: koncept identity ztiky a hodnoty znéky.

3.2.1 Koncept identity znéky

Lldentita zn&ky je unikatni sadou asociaci, o jejichz vy a udrzeni usiluji stratégove
swta obchodnich ziek.”*® Identita znaky slouZi k vybudovani vztahu mezi zkau

a zakaznikem. Ma by nabizet hodnoty fukdkiho a citového vyznamu a sebevygm.
Mezi dimenze identity pé#t fyzické charakteristiky, které jsou na prvni fBEhrozeznatelné
(l&hev); osobnost, nebanaku Ize girovnat kéloveéku, zvieti i jinému vyrobku; kulturni
hodnoty vychazejici z narodni¢hfiremnich kdeni znaky; reflektovany spdebitel, ktery
piedstavuje typického uzivatele kg, a nakonec vnimani sebe sama, jelikoZXkaanize
byt naSim vnitnim zrcadlem. Zdrojem identity jsou pak nositelédgtatnych informaci
0 zn&ce, mezi které pé#t typické produkty, jméno zihy, vizualni prvky, geografické
a historické keeny, reklam&?

3.2.2 Koncept hodnoty zreky

.Hodnotou znaky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménenyrabslem znaky, jez
zvysuje (nebo sniZuje) hodnotu, kterou vyrobe&luzba pinasi firms a/nebo zakaznikovi®
Jedna se tedy ofidanou hodnotu vyrobku, ktera se odrazi v mysleotitech a chovani
spotebitele k utité zna&ce. Profitovat z ni rize jak firma sama, tak jeji zakaznici.

Vyznam hodnoty znky pro vyrobce sp&iva za prvé ve zjednoduSené manipulaci
a sledovani vyrobku. Druhym aspektem je moznostrprédchrany zné&y. Hodnota znéky
prispiva k ziskani loajalnich zakazfjljejichz chovani je mozné do jisté mirjedpovidat,
a optimalizovat tak vyrobu a prodej. DalSim projaveernosti je téZ ochota zaplatit vySsi

cenu, coz mize slouzit jako uiita bariéra vstupu na trh a zdroj konkufenvyhody.

Spotebiteli zn&ka ulelRuje rozhodovaci procesfiipnakupu a sniZuje riziko kowp
nezadouciho produktu, nabsignalizuje ukitou Urovenr kvality.

¥ PRIBOVA M., MLYNA ROVA L., HINDLS R.: Strategickéizeni znaky, str. 18

% AAKER, D. A.: Brand building str. 60

% PRIBOVA M., MLYNA ROVA L., HINDLS R.: Strategickéizeni znaky, str. 23 - 24
‘0 AAKER, D. A.: Brand building str. 8
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David A. Aaker pojima hodnotu z&ky tak, Ze mezi jeji hlavni kategorie fatznalost jména

znaiky, vérnost znace, vnimana kvalita a asociace spojené sekong'!

3.3 Strategierizeni znaky

Strategie fizeni znaky je proces, ktery zéna skrem informaci, pokrauje jejich
vyhodnocenim a kath volbou vhodné strategie. Vb strategie zavisi naads fakton,
zésadni roli ale hraje, zda se jedna o¢knazcela novou, jiz existujici anebo o revitalizaci
znaky, ktera jiz v minulosti existovala. Nasledujieixt se zabyva jednak daanim pozice
znaky na trhu, dale popisuje vybrané konkrétni striatéigeni znéky a nakonec seénuje

otazcefizeni znéky v prabéhu ¢asu.

3.3.1 Positioning zn&ky

Predpokladem usi$néhorizeni znéky je rozhodnuti o jeji pozici na trhu. ,Positiogife akt
navrzeni nabidky a image spéesti, aby zaujaly vyznamné misto v mysli cilovéhuou.
Jeho cilem je umistit ztku v myslich spdtbiteli tak, aby se maximalizoval potencialni
prosgch firmy.“*> Pri chapani této definice je ttkZité mit na pasti rozdil
mezi positioningem a image. Positioning &pa v ukeni Zadouci pozice zély na trhu
a ve snaze ovlivnit mysl potencionalniho zékazniéajmco image je realné vnimani této

pozice zakaznikem.

Pti rozhodovani o vhodném positioningu pro danoucknge teba polozit sifi zakladni
otadzky: kdo je cilovou skupinou této kg, kdo gedstavuje jeji hlavni konkurenty na trhu
a jaké jsou body shody a rozdilnosti od konkurelmfinovani trhu znéy predchazi jeho
vyzkum a segmentace, pak teprviécipazi naifadu vykEr jednoho nebo vice konkrétnich
segmeni. Analyza hlavnich konkureintzatina ugenim gislusnosti znéky ke kategorii
vyrobki, nebo sluZzeb. Pak teprve je mozné rozebrat jadéokionkurenty a hledat body
shody a rozdilnosti. Points of parity neboli boddnosti, jsou asociace, které |zéfadit

k vice zngkam, a pedstavuji nezbytné, nikoliv vSak paaifici podminky vykru znaky.

Points of difference, tedy body rozdilnosti jsok péastnosti a vyhody, které si spebitelé

“L AAKER, D. A.: Brand building kap. 1
“2 KOTLER, KELLER: Marketing managemenstr. 348
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spojuji s jedinou konkrétni zdleou, a \¥fi, Ze by je nenalezli u Zadné jiné konkufein

znatky.*?

3.3.2 Ctyii zakladni strategie

V bézné praxi se kazdy brand manazer setkaviersymi situacemi, které vyzaduji odliSny
piistup ke strategickémtizeni znaky. Mezi ¢tyii zakladni situace, které ve fislmmohou
nastat, pat: zavadni novych vyrobk na trh, revitalizace a repositioning 2k, rozsteni

znakoveérady, nebo budovani korporatni Zkg.

Proces vyvoje a zavadi novych znéek na trh se blizce podoba vyvoji novych produkt
nebo sluzeb. Z@na analyzou trhu, jeho jednotlivych segniemt hledanim relevantnich
atributh a giinosu pro cilovy trh. Budovani z¥ek je tedy komplexni proces, ktery vyZzaduje
planovani, vynikajici znalost trhu a dobré marlgawe schopnosti firmy. Launch nové
znaky si zada vytveeni po¥domi o ni, postupné budovani image a vztahu seznéit§atak,
aby se z nich stali&ni a loajalni klienti, ktd se identifikovali se zrékou. Kritickym
faktorem se rize stat, Ze ¢kteti potencionalni spébitelé nemaji na nakup v s@sné dob
dostaténé zdroje, pesto vSak aspiruji na uzivani 2kg v budoucnosti. V pibéhu zavadni
znaky na trh je navic nezbynnutné nadale sledovat #ny v kupnim chovani cilové
skupiny. Pro marketingovou komunikaci plati zasadsesnosti a vhodnosti pro cilovou
skupinu. Celkow vzato, hlavni pdebou je propojeni poslani ziky s pozadavky cilového
trhu.

V zavislosti na zmnach trhu mohou nastat situace, kdy feb&a existujici zndku
tzv. revitalizovat — najfklad tehdy, kdyz zanikne cilovy trh, dojde ke &ir&Zzni hodnoty
znaky, ¢i nastane neschopnost udrzet krok s novymi treRdi«. se brand manaZzerovi nabizi
strategie revitalizace, ktera se do &ma miry podoba zavédi nového vyrobku na trh.
Samotny proces revitalizace probiha ¥ech stadiich: nejprve by d&hbyt proveden interni
audit zngky, tedy zhodnoceni toho, jak si na tom stoji fier@n druhym krokem je pdzeni
marketingovych studii cilového trhitetns rozhovofi se spaebiteli; poslednim krokem je
vyzkum, ktery hledd mozZny sm a podobu revitalizace ztky. Firma tSinou hleda
odpovd na otazku, kde neudjp. Naproti tomu strategie repositioningu je vhodna

v situacich, kdy se spdaleost snazi najit nové a lepSi moznosti, jak maxaoaat swij zisk

“3KOTLER, KELLER: Marketing managemenstr. 351
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(nagr. prostednictvim zamseni na silgjSi trzni segment sét§im potencialemistu). Existuji
dva scéng repositioningu, zrka se bd zan®fi na novy trzni segment, nebo firma
redefinuje jeji atributy. Da séici, Ze repositioning je tdezitou sodasti fizeni znéky

Vv pripact, Ze se trh plynule vyviji.

RozsSfeni zngkovéiady znamena umisti dalSich produkitnebo sluZzeb pod stejnou zka.
Pokud se firma rozhodneinit tento krok, musi nejprve plkv¢ analyzovat, jaké asociace si
spotebitelé s dosavadnimi produkty 2zkg spojuji, aby byli ochotni novy produkt
akceptovat. Je-li n&klad zn&ka zandtena na sedni vrstvu, je otazkou zda ro&Esii rady

o levny produkt neodradi stavajici zakazniky oddwmed koug. Na druhou stranu, déb
uvazené uplatmi této strategie tize vést ke zlepSeni trzni pozice &na Mezi kEzne
uplatiované pistupy této strategie seéadi: technologicka, furdki expanze a expanze
Zivotniho stylu. Extenze ztkové rady mize fungovat jako relativnlevny zpisob fFenosu
etablovaného jména ztley na dalSi produkty a sluzby, avSak musi bytlipé promyslena

a podlozena vyzkumem.

Strategii vyvoje a uvéashi korporatni zné&y uzivaji spolénosti, které chii prenést suj
image na jednotlivé produkty a sluzby. Firmad’bmasteSi svym jménem vSechny své
jednotlivé znaky (Hartmann), nebo jej pouziva jako Zka firemni a produktovou zéaroire
(Disney). Jako vyhody této strategie je mozné jrrahcnadyjsi zavadni novych znéek

a sniZzeni nakladna propagaci ziay.

3.3.3 Diferenci&ni strategie

Znaxka se d&idit mnoha zfisoby, ale pokud se firma snazi vyhnout pasti kozeud, nabizi
se ji strategie diferenciace. Zha je mozné diferencovat préstnictvim produktu,
zanestnand, distribwinich kanal, nebo image. Produktova diferenciace obnasi zaldumdo
specifické vyrobkové formy, rys vykonu, trvanlivosti, spolehlivosti, stylu, desig d¢i
doprovodnych sluzeb. V praxi G&mou strategii je zatteni se na vysokou kvalitu, nebe
dokazano, Ze prémiova kvalita ph@stnictvim prémiové ceny a&mnych zakaznik generuje
vySSi zisk. OdIiSit svou ziku od konkurence se ke podét i diky 1épe vycvéenym
zanestnan@m, ktei maji pozadovanou kvalifikaci a znalosti, jsou aiilV, spolehlivi,
komunikativni a psobi divéryhodre a citlivé. Volba strategie diferenciace prietnictvim
distribwiniho kanalu miZze spdivat nagiklad v dostupnosti dealierve vice lokalitach nez

konkurence.
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3.3.4 Rizeni znaky v ¢ase

Dynamicky se manici trzni podminky si Zadaji neustalé sledovamifguenci spdgebitel,
provadni marketingovych analyz a optimalizovani danétetyia fizeni znaky v pribéhu
¢asu. Brand manazer ma k dispozici vySe popsanéfjadn strategie, které fize pouzivat
v reakci na iizné trzni zminy. Krome revitalizace, repositioningu a ro#sii zngkove frady
muze navrhnout inovaci prékznaky, ¢i zmensSit/z¥¢tsit Siku a hloubku zn&y. S jakoukoli

transformaci vzdy souvisi i Zma marketingoveho programu zkg.
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4 ELTON hodinarska, a.s.

ELTON hodindska, a.s. je tradinim ¢eskym vyrobcem hodinek, ktery v letoSnim roce dslav
60. vyra:i od svého zalozeni. Za dobu jehispbeni n&eském trhu se toho mnoho &milo —

od reZzimu a trznich podminekgs jeho vlastnickou formu a vyrobni z&eni az po prodejni
a marketingovou strategii. i€sto ale ELTON dstava ¥rny tradici a kontinuit
vychoda@eského hodingtvi. Cela tato kapitola je¢movana blizSimu jedstaveni této ryze

ceské firmy, ¥etre historického exkurzu arehledu jeji produkce.

4.1 Predstaveni

Jak jiz vyplyvd ze samotného nazvu spotesti, ELTON hodingsk4, a.s. je akciovou
spole&nosti se sidlem v severovych@dském mistt Nové Msto nad Metuji. Vznikla
po privatizaci v roce 1992 jako nastupce spobdsti ELTON n. p. Oborem podnikani firmy je
zpracovatelsky, jemnomechanickyaprysl se zamenim na vyrobu naramkovych hodinek
a jejich dophka. Od prvnichceskoslovenskych do dneSniho dne bylo vyrobeno jdke
16 miliond kusi hodinek, picemz kapacita rni produkce je 3000 — 5000 hodinek.
Kvalifikovanym odhadem na zakladcelnich deklaraci na str&ndovozu upravenych
o prav@&podobnou marzi a &Btenych o podil reklamnich fpdméta Ize tvrdit, Ze firma
nac¢eském trhu hodinek zaujima zhruba 2% podil. Svéykty vyvazi také do Velké
Britdnie a Spojenych statamerickych. Tento &dre velky podnik dnes zaéstnava okolo
60 pracovnilg, z nichz ¥tSinu tvai hodindi. V roce 2008 vyhospodida obrat 30 miliéh K¢

a koneény zisk cinil 150 tisic K. Pro pgehlednost jsou zakladni informace shrnuty
v Tabulce 2.
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Tabulka 2: Zakladni informace ELTON hodinarska, a.s.

ELTON hodindska, a.s.
Rok zaloZeni 1992 (1949)
Pravni forma Akciova spateost
Sidlo Nové Msto nad Metuji
Obor podnikani Zpracovatelsky, jemnomechanickinpysl
Pcotet zamgstnand | 60
Podil na trhu 2%
Ro¢ni produkce 3000 — 5000 ks hodinek
Obrat (2008) 30 mil. K
Zisk (2008) 150 tis. K
Exportni trhy Velka Britanie, USA

Pramen: vlastni tvorba

4.2 Historie

Letita historie vyroby hodinek ve vychodni€echach je vychodiskem stasného postaveni
firmy a predevSim potdomi veejnosti o jejich produktech. V tomto textu jsou ralty

dulezité mezniky v historii firmy ELTON.

e 1889: paatek hodingské vyroby ve vychodniclfechach — filidlka spot@osti
Gustav Becker
e 1930: odkoupeni zavodu firmou Junghans

e 1945: zestatmi podniku

Hodin&ska vyroba ve vychodnichechach z&ala v roce 1889, kdy v Brouméviirma
Gustav Becker zalozila svou filialku na vyrobu bdda velkych hodin. Tento zavod byl
po jedndtyiiceti letech odkoupen firmou Junghans a vzhledepolikickym zmEnam

po druhé s¥tové valce zestan.

e 1946: zaloZeni spataosti Chronotechna ve Sternberku
o 1949: oteyeni pobéného zavodu Chronotechny v Novéengdé nad Metuji
e 1958: prosazeni ztiey PRIM
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e 1969: poboka v Novém Mst nad Metuji se stava samostatnym zavodem a nese
nazev ELTON

Vroce 1946 byl ve wst Sternberk zaloZzen podnik Chronotechna, ktery sedimval
na hodinéskou vyrobu. Praytento podnik o roky pozdiji zbudoval v Novém Mst
nad Metuji svou pohiku, ktera se od samehogdadku specializovala na vyrobu naramkovych
hodinek. Rvodni produkty byly prodavany pod zk@u Spartak, ale odroku 1958 se
prosadila znéa PRIM, kterou pro své vyrobky shadpouZivala jak Chronotechna, tak jeji

pobaika, ze které se naslatdstal samostatny podnik znamy jako ELTON.

e 1970: vystavba nového zavodu ELTON, ve kterémdisidli dodnes
e 1970: zahdjeni vojenské produkce

. 1982 zavedeni vyroby quartzovych stedtk

Souwasny ELTON dodnes sidli v prostorach, které salyabudovat v roce 1970. V tomtéz
roce za&ala firma vyrabt i vojenské produkty, diky nimz se dostala k leap§échnologiim
a mohla rozdit své vyvojové a vyrobni moznosti. Vyroba do tdgastrojki mechanickycf?

byla v roce 1982 dopéma produkci strojk quartzovych.

e 1990: zastaveni zbrojni produkce
e 1992: privatizace podniku

e 1994: ukogeni vyroby hodinek s vlastnim mechanickym strojkem

Stejre jako cela zem musela se spalaost ELTON vyrovnat se z&nou rezimu, fechodem
na trzni systém a ot&nim trhu po roce 1989. V roce 1992 byla privaté&wy v kupénové
privatizaci, rozpadly se ji distribni kandly a doSlo k otéeni trhu zahradnim
konkurentim. Krom¢ toho situaci firmy ELTON ovlivnilo i okamzité zasteni zbrojni
vyroby, ktera v té dab ¢inila 50 % produkce. Firmatesto pokréovala ve vyrob, ale
rozprodani strdj, které se pouzivaly jak na zbrojni vyrobu, takpnadukci mechanickych
strojki, vedlo k uplnému zastaveni vyroby mechanickyclojlsir a ke specializaci pouze

na strojky quartzove.

4 Quartzovy strojek tvi krystalemiizeny elektronicky modul, ktery pohani elektrometoa tim soukoli, které
zaji¥uje ot&eni jednotlivych raicek a kalendénich Gdaij.

“5 Mechanicky strojek je pohé&n hnaci pruzinou, kterou je wipads rugniho natahu nutné dotahnout &séim
korunky, zatimco u automatického natahu to obséarator (kyvadlo).
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e 1999: vyroba limitované série hodinek PRIM PREME&mechanickym strojkem

e 2004: dw exkluzivni limitované série, nastartovani noveérini strategie

Pro nasledujici vyvoj firmy byly rozhodujici roky999 a 2004. V roce 1999 se firma
rozhodla k pilezitosti nového milénia vyrobit limitovanou séhixusnich hodinek PRIM
PREMIERE s mechanickym strojkem dovezenym od spoilsti ETA. Tehdy jestzvolila
jako distrib&ni kanal specializované prodejny.c@fti roky pozdji byly vyrobeny d dalSi
limitované luxusni série k 55. vy zaloZeni spolmosti a 50. vyrdi zahajeni vyroby
ceskych hodinek. Tentokrat byly hodinky distribuoyanpiimo, bez obchodnich
prostednili. Praw timto snérem se spolk#ost rozhodla poktavat i v nasledujicich letech

a radikalg zmenila svou firemni strategii, ktera je blize rozeta& kapitole 6.2.

4.3 Produkty a sluzby

V minulosti hlavig sériova vyroba hodinek mé dnes zcela jinou pod8ipol&nost ELTON
se zamifuje na malosériovou az kusovou vyrobuétdinu jeji produkce tvo luxusni
produkty — jak hodnotné naramkové hodinky ze stadrdah kolekci,¢i z exkluzivnich
limitovanych seérii, tak hodinky na zakazku dle indualniho gani. To dokumentuje
I sowtasna struktura produkce: 70 % itiveolitéry, 25 % hodinky ze standardni kolekce% 5
quartzové hodinky. Kroghtoho firma vyrabi naramkoveé hodinky pro reklamégly, pouzdra
a dalSi komponenty pro ostatni hodsi& vyrobce. Firma dnes sazi hlawra kvalitu, proto
mezi pouzivané materialy painerezova ocel, damascenska ocel, karatove zlgiatma.
Mirou luxusu se takeé liSi strojky — hodinky ze stardni kolekce jsou vybaveny Svycarskymi
hodinkovymi strojky ETA, zatimco originalni kalibjgou vyhrazeny pro giovou produkci
hodinek solitérniho typu. Pro ozfemi svych produkt ELTON pouZivaii znatky — PRIM,
SPARTAK a zcela nay ARTEU. Sortiment zbozi saha od hodinek ve stylmora klasik
az po sportovni, stylové adg@ené pro extréemni zatizeni. Kolekce produse sklada ze Siroké

Skaly tiznych modal, jejichz grehled je k dispozici viloze¢. 1.
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Firma zakaznikm dale nabizi celodadu nejiizréjSich sluzeb. Prvni z nich je program
individualizace ktery Kklientovi umo#iuje vybrané hodinky dznymi zpisoby
individualizovat, a koupit si tak unikat. Jednoummznosti, jak se dostat do rezimu
individualni zakazky, jepersonifikace ktera znamena individualizaci frézovanych popisk
dna hodinek nebo ozdobeni rotorku strojku jméneéminicialami budouciho majitele.
K personifikaci se pouzivajrittechnologie — potisk, frézovani a¢ni rytina. Krong toho
muze byt na hodinky vyryto osobnimovani, unslecka rytina; hodinky mohou bytizre
pozlaceny; zakaznik si takéade nechat vyrobitiselnik dle svéhof@ani, nebo mit hodinky
nadstandardnvybavené; mozna je také vyrofeminku gimo na miru zdkaznikova z&gti.
Druhou sluzbou jeakazkova vyrobaaramkovych hodinek dle individualini specializaee
ELTON tedy vyrabi i hodinky, jejichz parametry vyanreji vybocuji z nabidky bzné
kolekce. Sam zakaznik se podili na specifikaci¢jgsed zahajenim vyroby. Vysledkem
mohou byt hodinky z nadstandardniho materialu, giesé unikatni nebo konstrake
odliSné hodinkygi dokonce replika starSich hodindRrivate Editionje série hodinek, ktera
vznikla vyhradg pro poteby zakaznika, jimz @ize byt fyzicka osoba, firma i jakékoliv
zajmové sdruzeni. Ajiz uzawena, nebo ot¢ena soukroma edicetbe byt vyrobena jako
tzv. rodové hodinky, firemni hodinky, specificky rdk pro firemni partnery, nebo
charakteristicky znak tité prislusSnosti (zajmové spolky, sportovni kluby, apoBrogram
celozivotni asistencespaiva v pravidelné udrzb hodinek kazdé dva roky. Tato sluzba
zahrnuje vyisténi, séizeni a vyminu baterie. Ke kazdym hodinkam vyrobenym v Novém
M¢ést nad Metuji je poskytovan servis bez ohledu n# siddinek. Specialni formou servisu
je tzv.renovani program ktery je uten vlastnikm starSich kus hodinek. ELTON nabizi
Ctyfi stupre jejich renovace — od opravygs vyneénu vzhledovyckasti, zhodnoceni hodinek

az po naslednou individualizaci.
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5 Trh hodinek v CR

.N ékteri lidé se cely Zivot divaji na hodinky, gepto @ijdou vzdy pozé*“
Anton Pavlové Cechov®

»~Jedina vec, pro kterowasto ztracim trglivost, jsou hodinky - @cky se tai prilis rychle.”
Thomas Alva EdiscH

Mé&teni a vyjadenicasu fascinuje lidi jiZ tisice let. Od dob pouZivgmiéni*®, ¢i presypacich
hodin se toho hodnzmeénilo. Mechanické a quartzové hodinkyaslou doprovodnych funkci
jsou dnes knalezeni vkazdém specializovaném akch&rom¢ toho rekteri lidé
ke sledovanéasu pouzivaji nafklad svij mobilni telefon. Trh hodinek €eské republice se
transformaci rezimu na patku devadesétych let radik&lamenil. Predmétem této kapitoly
je analyza jeho vyvoje tpd touto zminou, stej@ jako jeho stavajici podobycetre

identifikovani hlavnich ,hr&" na trhu a popisdeského zakaznika.

5.1 Vyvojtrhu

Prvni hodinky pipevnréné na nadramku se &y objevovat pdatkem 18. stoleti - tehdy se
jednalo pedevsim o luxusni vyrobky. Vyragnse za&aly Skit az kthem prvni swtové valky,
neba’ se staly dlezitou sodasti @i koordinaci boji. Neni tedy divu, Ze &Sina tradénich
hodin&skych firem ng¢la ve svém vyrobnim programu modely hodinek, kiey§ uréeny
vefejnosti. Kron¢ mechanickych strojk s ricnim natahem iisly na trh postuph hodinky
S navijecim rotorem a quartzové hodinky ri@né druhy pohonu (néilad na baterie,

¢i solarni energii) a Siznym zobrazenimasu (analogovym, nebo digitalnim).

Cesky trh se po skéeni sétovych véalek vyvijel izolova# od ostatniho sta. Kroms
¢eskych hodinek si sp@bitelé mohli péidit maximal® hodinky Ruhla z byvalé NDR, nebo

Slavy ze Sostského svazu. Spaleost ELTON jiz od samotného fitku svého zalozeni

“% http://ld.johanesville.net/cechov/citaty, 29. 509

7 http://www.citaty.cz/autori/autor.asp?ida=10323, 2. 2009

8 Gmoén = opracovany kamen, ktafi ze zens, a to b’ ptimo kolmo, nebo ¥esrji ve sméru zemské osy;
svym stinem umatuje rozliSovatas podob# jako slunéni hodiny
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snhadno ziskala v podstamonopolni postaveni s 90 % trhu. db produkce naramkovych
hodinek PRIM byla zhruba 400 — 500 tisic kastehdy je nosil skoro kaZzdech.

Situace se radikatnznmenila s padem totalitniho rezimu. Skokova liberatzdrhu oteiela
z&kaznikm moznost vybru. Ti byli unaveni konzervativnim designem PRIMektli velka
ocekavani od zahragich produki tykajici se kvality i designu. Produkty ze zahéatyly
pievazre quartzové hodinky, které byly le§8i nez hodinky PRIM. ¥Sina zakaznik v té
doke zastavala nazor, Zze quartzova technologie je Ha&8o nez mechanicka. Poptavka
po designérsky rozmanitych produktech z celéhttastedy skokem zcelargbyla poptavku
po ¢eskych, hlavé mechanickych PRIMkach.

Tento a dalSi vyvoj ndeském trhu ovlivnily SirSi s¥ové souvislosti. V poslednich dvaceti
letech minulého stoleti totiz doSlo k obrovskémikrpu v oblasti quartzové technologie
aod té doby bylo mozné hodinky vygbmaso¥. Z divodu Uspory naklad piresunula
spousta hodirfgkych firem tuto svou masovou vyrobu quartzovycHihek do Hong Kongu
aCiny. Timto krokem si firmy neplanovarsamy vytvdily nové konkurenty, neliose diky
nerespektovani prav dusevniho vlastnictiné zahy na sstovém trhu zaaly objevovat
plagiaty jejich hodinek. Spolu s vyslovenymi plagiazatalo vznikat velké mnoZzstvi
odvozenin a novych zgek, které byly snadno zamtelné s renomovanymi zélkeami. To

vSe v konéném disledku vedlo k devalvaci naramkovych hodinek &k spatebni zbozi.

V levngjdim segmentu je trhigsycen lacinymi a leckdy i nekvalitnimi hodinkamCiny,
v obchodech se ale prodavaji také produkiyéd/hodnych setovych zngéek az po skutané
luxusni naramkové hodinky. Hodinky je dal&zhé mozné pédit na internetu fes e-shop,
internetovou aukci, nebo od inzerémt celého séta. Lidé také ve &tSi mie cestuji, takzZe si
hodinky givazeji i ze svych cest 4gdevsim luxus¥jsi sortiment byva v zahrafiik sehnani
vyrazre levrgji. V neposledniad je mozné nechat si hodinky vyrobit na zakazku.

5.2 Hlavni hra ¢

Z vySe naznéeného vyvoje trhu hodinek je patrné, Ze se jedriéhaozmanity a vysoce

konkurergni. Naramkové hodinky, které jsouc¢dm¢ k dostani v prodejnach, pochazeji
v naprosté #siné z dovozu. Mekkou hodittétvi je samaiejmé Svycarsko, ve kterém sidli
nejznangjSi swtovi vyrobci hodinek, stefnjako remecké misto Glashitte, ve kterém lze
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nalézt hned Sest hodifskych firem. Na trhu dnes existuji dva velké kongeznaek: Swatch
group a Richemont heritage, které oba vlastni vptikéfolio swtovych znaek (viz. Riloha
¢. 2 aé. 3). Zcela nezavisle k dnesnimu diiispbi pouze &kolik malo velkych firem jako
Patek Philippe a Rolex a saniegn¢ fada malych a sdnich vyrobg. Jedinou ryz&eskou
firmou, ktera si navic také zachovala nezavisiesELTON.

V segmentu luxusniho zboZi mezi nejvyznéginznaky pati tyto:

» Patek Philippe — Zenevskéa firma, ktera si dodneh@ala nezavislost a jejiz hodinky
na rukou nosi ndfklad rusky exprezident Vladimir Putin;

* Rolex — symbol luxusu a vrcholu v oblasti hodineé&,zndmych osobnosti viastni hodinky
kuptikladu Arnold Schwarzenegger;

* Audemars Piguet — dalSi Svycarska firma, jejiz higisi oblibil napiklad Tom Cruise

» z koncernu Swatch group mezi vyrobce nejluxjiiho zbozi pat Breguet;

» koncern Richemont heritage vlastni ve svém pottftlixusnich znéek hned skolik:
Vacheron Constantin, Jaeger — Le Coultre, IWC, #&nde & Sohne;

» dalSimi vyrobci luxusniho zboZi jsou malé exkluZzivnanufaktury, které kmé vyrobi

okolo maximalg stovky kusi luxusnich hodinek.

Swtové velice roz&enou a oblibenou ztkou mimo jiné diky agentovi Jamesovi
Bondovi 007 a Michaelovi Schumacherovi je Omegar&ttaké pdt do koncernu Swatch
group. Do sortimentu ziky Omega pdt jak luxusrjSi vyrobky, tak i hodinky pro vSechny

Ucely. Omega je jednou z nejproda¥gaich zngek na s¥te.

V segmentu lewjSich hodinek hraji prim quartzové hodinky. Zdehs@g¢ prosazuji hodinky

viv s

~

cere.
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5.3 Cesky zékaznik a trend

Schovanim zakaznikatipndkupu hocnek souvisi jeho finami silai motivace. RozloZeni
piijmi v Ceské republice je velice nerovndmé a je charakteristické nou skupinou
obyvatel ifjmy pod Grovni pimérné mzd™*®, coZ znazatuje Graf 1. Tato skupina obyva
je nucena akupovat rozvazli¢ a klade veky diraz na cenu. Nbsicni piijem 35 % obyvate

pak paiimérnou mzdu pevysuje, dkoliv vice jak 5(000 K& mésicné si vycla jen 5 % z nés.

Graf 1: M ési¢ni prijmy domacnosti— procentni zastoupeni obyvatelsty

% obyvatel

5% 5%

mdo 10 000 kK

mdo 26 000 kK
do 50 000 K

mnad 50 000 K

Pramen: http://m.ihned.cz/¢4005590-35655500-700000_ekodetail-bohati-kamime, 5. 6. 2009

Firma Gfk provedla na sousedniminmeckém trhu zajimavou studii na téma ,Co moti

50

spotebitele gi nakupu hodinek™ Vzhledem kneexistenci obdobné studie pro tsky je

mozné se inspirovat roZieénim spotebiteli nakupujicih hodinky na nasledujicich de:
typa. Prvni skupinu tvii spotebitelé, ki¢ jsou fixovani na materiél, tedy néjdzit¢jSim
faktorem pro & je surovina, ze které jsou hodinky zhotoveny;¢ka je pro & mére dilezita,
ale naopak cena hrajeuldzitou roi pifi nakupnim rozhodovani. DalSi skupinou j
spotebitelé loajalnivici svému obchodu, kitepoZaduji odbornégradenstvi jsou ochotni si
zangj i priplatit. DalSi d¥ skupiny gestavuji spdtbitelé, pro 87 je rozhodujici cena, jedi
se o tzv. lovcevyhodnych koupi a fanousky ba#iarkterym je zcela lhostejna ztia.

LuxusrgjSi zboZzi poptavaji ti, pro & hodinky pedstavuji symbol statuswii jsou

konzervativni, nebo jsou fanousky fumkho vykonu . estetického provedeni, anebo je pé

9 Primerna mzda \posledninttvrtleti 2008&inila 25 381 K
%0 http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTIE_ID=4441, 28. 5. 2009
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dulezity zna&kovy design. Zvlastni skupinu reprezentuji tzv.sisti funkcnosti, ktéi Ipi
na technologii hodinek a vSemozZnych funkcich.

Milovnici hodinek doma obvykle maji celdadu modal pro izné gFilezitosti a z Bkterych

se pak stavaji i jejich sbatelé. Jinak ale hodinky odjakzZiva byly vhodnynmkagn procleny
rodiny k pilezitosti narozenin, vygd, ¢i tieba promoce na vysoké Skole. Dnes roste
popularita hodinek jako darku pro firemni partnety,samotné zagstnance spot@osti.
Celkow vzato, hodinky dnes uz nejsou pouze fimikn zbozim, které by & informovat
ocase, ale pIni i@devSim roli modniho doffu. Zejména u drazSich modekakaznici
hledaji modely, které zapadaji do jejich stylu dtplauji jejich charisma.

Na trhu hodinek je patrny trend wstajici naronosti zakaznik, ktera se tyka nejen
kvalitativnich parameir, ale také poZadavku na individu§Bi charakter hodinek co
do designu i doprovodnych sluzeb. Roste také pojpalaakupovani hodinek na internetu,
neba’ jen za prvniietinu roku 2009 byl zaznamenan imsirtrzeb o 30 % oproti minulému
roku, Ficemz roste popularita luxuggich model.>* Dale je patrné, Ze si lidé, kiebszne
cestuji, poizuji modely gepychovych zngek stale vice v zahratij kde jsou tyto hodinky
vyrazré levrgjSi. Nelze opomenout ani vliv vSudyfomné sotasné ekonomické krize.
Dusledky je teba rozdlit pro levrgjSi a drazsi segment. Zakaznici,iktgoptavaji lacigjsi
modely, jsou v dsledku krize je&t o reco vice ceno¥ citlivi a pred ndkupem ceny bedéy
porovnavaji. Luxusni hodinky dnes naopakedstavuji alternativni investici volnych
pereznich prostdki, které investti ziskali prodejem akcii, jeZ ztracely na své hddno
Prepychové modely ¥ase na své hodniototiz naopak ziskavaji a unikatni kousky budou mit

v budoucnosti vysokou statelskou cenu.

*% http://www.onlineobchody.com/zpravodaj/?p=592, 252009
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6 Hodinky PRIM

V Ceské republice neni mnoho lidi, Kty neznali znéku PRIM. Resto se toho malo vi
0 jeji sowasné filozofii, strategii adbec o tom, zda jeStexistuje. Pouze minimum vyrobk
prodavanych pod zikou PRIM je v dnedni d@&bbézné k dostani ve specializovanych
prodejnach, nehijak vyplynulo jiz z kapitoly 4.3, &Sinu produkce tvio hodinky vyrobené
na zakazku. V tétatasti prace je blize ipdstavena s@asna filozofie a strategie firmy

ELTON pro zn&ku PRIM, jakoZ jeji cilova skupina, stasny positioning a CSR.

6.1 Filozofie znatky PRIM

»Vyrabime naramkové hodinky, ale prodavantedevsim radost! Radost z jemné mechaniky,

poctivehaemesla a individualni @é."

Takto zni heslo a zaroweslogan, ktery vystihuje podstatu stavajici filoediodinek PRIM.
Ta je postavena naech zakladnich pilich, kterymi jsou historick& kontinuita, poctivé

femeslo a individualniistup.

Historick& kontinuita

ELTON je dnes jedinym ryze&eskym vyrobcem hodinek, ktery navicti®e navazat
na renomé z dob minulych. Proto sazi na hodnotoritké kontinuity své vyroby i jejfesky
puvod, neb@ konstrukce, design i vyroba hodinek PRIM jsou izeaiany v Novém Mste
nad Metuji. Hodinky PRIM tak pravem nesou a&rd ,czech made*.

Poctivéremeslo

Velky daraz je kladen na laskukemeslu a hodiféka prace je v podstathapana jako
umeéni. Zakladnimi hodnotamiipvyvoji hodinek jsou: jednoduchost, fuftkost, spolehlivost
a odolnost. Cilem je vyrobit hodinky, které jsoejst kvalitni na povrchu i uvnit Krome
toho si firma zakladé na Siroké nabidaenych forem personifikace, individualizace a ddlSic
doprovodnych sluzeb. ELTON si stoji za kvalitou dvyyrobki a jako samazjmost nabizi

jistotu dlouhodobého servisniho zazemi.
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Individualni pristup

Hlavnim cilem je vytvét zdkaznikovi hodinky imo na miru, tedy takove, které maji svou
dusSi, gibéh a odpovidaji specifickym poZaddwk konkrétniho zakaznika. Individualni
piistup k zakaznikm je vlastd pateéi celé firemni filozofie a znamena osobni komunikac

i chdpani zakaznika jako partnera a spdit hodinek.

6.2 Strategie

Souwasné strategie hodinek PRIM vychazi z vySe uvediéogbfie a je vysledkem hledani
dlouhodobé konkuremi vyhody a zdroje odliSeni se od konkurence povapdaci
spole&nosti ELTON v roce 1992. Jeji podoba se ustalitface 2004 jako logické vyusti
piedchozich trznich zém. Ackoliv tyto zmeny byly v predchozim textu jizéasténé
nazn&eny, tatoc¢ast je ¥novana dslednému vysstleni vSech okolnosti, jakoZ i kotred

podoby dnesni strategie a positioningu.

6.2.1 Vychozi pozice a stové souvislosti

Firma ELTON hledala &nné feSeni ze svizelné situace po privatizaci podnikozpadu

starych distribtinich cest zhruba deset let, cozité&pilo hned rekolik okolnosti najednou.

» Ukorkeni zbrojni vyroby zpsobilo nedostatek vyrobni nagin

e Zdavodu rozprodeje strdj na zbrojni vyrobu byla zastavena vyroba mechagitky
strojki.

* Natrh se z&aly dovazet lev&jSi quartzové hodinky ze zahrani

* Vsegmentu luxusniho zboZi byly vytemy koncerny Swatch group a Richemont
heritage, které se pokusily vicemtémmonopolizaci trhu naramkovych hodinek.

» Presto Astala silna skupina zakaziikktera touzila po skuteémiemesle nezavislych

hodin&u jako Patek Philippe, nebo Audemars Piruet.

ELTON za této situace prodaval quartzové hodinkgrébyly ale ve srovnani s konkurenci
pomérné drahé. Proto se &al rozhlizet v segmentu vzagsich hodinek, ale byloiejmeé, Ze
nemize bojovat s velkymi sfovymi znakami. K @ilezitosti nového milénia vytid sérii
jednoho tisice kus luxusnich mechanickych hodinek, které prodaval zaerné
.podstelenou” cenu 10 — 15 000¢K kamennych obchodech. Hodinek se tehdy ale pyodal
fadow pouze desitky. Ukazalo se, Ze hlavnim zadrhelela forma distribuce. #koliv

tehdejSi série obsahovala vysoce kvalitni hodintgrsonal v obchodech nebyl schopen
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zékaznikm hodinkyiadre prezentovat ati je pak vnimali jako drahé. Druhyedostatkem
byla chatrna propagace. Nasledujici pokus o nawexthanickych hodinekc¢inil ELTON

v roce 2004, kdy vyrobil dvexkluzivni limitované série (k 55. vyb zalozeni ELTONu
pétapadesat kus a k 50. vyréi zahajeni vyroby hodinek ¥R padesat kug, obs
piedstavovaly to nejlepsi, co byl ELTON tehdy schopgrobit bez ohledu na cenu. Tyto
kousky si ale bylo mozné koupit pouziinpo z ELTONu. O tyto d¥ série byl jiZ mnohem

vetSi zajem a zrika PRIM tak objevila novy sén svého zargéreni.

6.2.2 Nova konkuretini vyhoda

PRIM tak totiz naSel mezeru na trhu, ve které bygti¥né se vyhnout jak masovym vyrébc
levnych quartzovych hodinek, tak gigamt na trhu luxusniho zboZzi. Zdrojem konkufen
vyhody a dlouhodobého potencialtistu se stala vyroba luxusnich naramkovych hodinek
nabizenych spodmé stadou doprovodnych sluzeb a distribuovanyé¢fmp. Jinakieteno,
PRIM se od konkurence odliSuje cenou, distribu@ppgaci a servisem.

Cenova politika

Luxusni hodinky PRIM stoji 10 000 az 1 milion¢Kpiicemz drazSicast reprezentuji
naramkové hodinky z drahych kipg originalnim mechanickym strojkem. Tyto hodinkgy
kvalitativné srovnatelné vyrobky se Svycarskym zboZzim, aleyzazare nizSi cenu. Specificka
cenova politika spfiva v jednotnosti cen a striktni absenci slev. Cemysou primaré

pomegfovany s konkurenci, ale s hodnotou vioZzenou dobkua doprovodnych sluzeb.

Propagace

Propagace hodinek PRIM je z&fena @imo na cilovou skupinu a probiha vyhradn
prostednictvim internetové a osobni komunikace. Neepisedy Zadné tiskové inzerce,
billboardové kampanhani televizni spoty propagujici hodinky PRIM. ELNGe timto zcela
odliSil od konkurence, jejiz prodeje dociié miry zaviseji na tom, zda zrovn&zb jeji
propagéni kampa, ¢i nikoliv. Hlavnim zdrojem propagace je ustnieii ,reklamy” neboli
Word of Mouth a PR.
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Distribuce

Stejre jako komunikace s cilovou skupinou také distribbodinek probihaifimo. Obchodni
zastupci firmy ELTON se zakaznikem os®bwyiizuji objednavku, dohlizeji na vyrobu
a konény produkt mu osolinpredavaji. Buduji si s nim oso§fi vztah zaloZzeny naigsnée

znalosti jeho pozadavkdlouhodobé spolupréaci a loajalit

Servis

Siroké spektrum doprovodnych sluzeb od individwale po renovaci starych PRIMek bylo
popsano v kapitole 4.3. Préavndividudlini gistup je nejvysSi jdanou hodnotou firmy
ELTON na trh hodinek.

Tato strategie plati pro luxuggi naramkové hodinky, tedy pr@&tginu produkce ELTONu.
Pod znakou PRIM se je$tprodavaji quartzové hodinky v cenovém rozmezi 208000 K,
které si kazdy z nasime koupit v kamenném obchbd-irma se rozhodla zachovat i tutast
sveé produkce, ktera neni zcela konkurenceschopm@mrena jiné cilové skupin ELTON se
totiz léta soudi o ochrannou znamku PRIM, jejimdsthikem je konkureénmi hodindska
firma, ktera se zadiuje na tento segment, a ELTON musi prokazovat, efgjakozto
historického nasledovnikargdrevolénich PRIMek prodejem svych hodinek a pouzivanim

znaky poskozuje. Tato problematika je blize rozebnagasti 8.

6.2.3 Positioning a cilova skupina

Hlavnim odbytovym trhem hodinek PRIM j€eska republika, itemZ firma ELTON
zaujima pozici jedinéhgeského vyrobce naramkovych hodinek. DalSi ogdst sp@iva
ve schopnosti vyrobit hodinky v té&ihkompletni vyrobni vertikale. Positioning hodinek |
zameteny na mimeéadnou kvalitu vyrobku a doprovodnych sluzeb. PRIMRK vyphuji
mezeru na trhu. Diferencuji se nejen produktem,také distribuci a formou komunikace.
Po svych zakaznicich vyzaduji spolupraci, fantealié také trplivost (vyroba unikatnich
hodinek trva azit mésice). ELTON profiluje zn&ku PRIM tak, aby plé vyuzila svych
historickych kdeni, a rozviji doposud vzité hodnoty takovymuagpbem, aby zvysSil jeji

prestiz.

Komu jsou luxusni hodinky PRIM &eny, kdo je jejich cilovou skupinou? Vzhledem k tom
Ze se jedna o drazsi hodinky, jsou prindaafleny na vysSi filjmovou skupinu obyvatel,

tzn. na podnikatele, banké manazery, politiky apod., tedy na vrchnich 5B¥pvatelstva.
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Sekundaréa ELTON cili inavedeni firem a nabizi jim PRIMkykio vhodny déarek
pro obchodni partnery, nebo vlastni Zathance. V neposlediad jsou naramkové hodinky
PRIM ureny vSem, kti# hledaji originalni a jedinmy darek pro své rodinnéiplusniky.
Vyjdeme-li z gedchozi typologie zékaznika hodinek dle spdesti Gfk, PRIMKy jsou
uréeny fanouskm funkéniho vykonu a estetického provedeni,iktdokazou ocenit jejich
propracovanost; hledam statusu, ki@ spotebou drahych vyrohk demonstruji vlastni

postaveni; konzervativien a fanouskm znakovych desigh.

6.3 Corporate Social Responsibility PRIM

Soutasti prezentace spoteosti ELTON je zodpoddné vystupovani na ¥gnosti. Vyroba
hodinek s sebou nenese s$pbu velkého mnoZstvi materialu a neni ani jinaklakioky
naraina. Podstata CSR ELTONu sipea v podpoe aktivit a kulturnich akci matského
Nového Mesta nad Metuji a jeho reprezentovanim. V dobacly, KATON n¢l pies jeden
tisic pracovnili, byval dilezitym zangstnavatelem. Dnes je sponzorem filmového festivalu
Hrnec smichu, ma stalou expozici ¥stiském muzeu a Uzce spolupracuje se Zamkem Nové
Mésto nad Metuji na gaddani nejiznéjSich spoléenskych akcich. Kromtoho je partnerem
koncertniho klubu Violin®, ktery sidli v Praze. Firma jeho prostory vyuZiiadividualnim
prezentacim, tiskovym konferencim a besedam o k&ddin Mimo to zde ma malou expozici

souwasnych hodinek PRIM.

Festival Hrnec smichu

Festival Hrnec smichu se v Novémes nad Metuji kona jiz od roku 1978 a firma ELTON
je jeho partnerem jiz od prvniho¢riku. Za d¥ z hlavnich cen, konkrémejlepSi filmovou
a televizni komedii, je udovan tzv. Zlaty PRIM.

Méstské muzeum Novésddo nad Metu;ji

Od dubna 2008 je v muzeuigtiupréna stala expozice hodin a hodinek &aPRIM. Jedna
se 0 ukazku standardni hodisié produkce dené k BZnému uzivani, nejsou zde Zadné
luxusni kousky. NejstarSi exponat je stary okoldgsati let. Raritou jsou nejtgi funkeni
hodinky PRIM, které byly vyrobenyiiplizné¢ v polovine Sedesatych let minulého stoleti
a meti na délku 235 cm. Dochovaly se pouze dva exefaptajeden je uloZzen v muzeu
a druhy ve firre ELTON.

%2 http://www.violino.cz
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7 Corporate identity znacky PRIM

Znxka PRIM po letech tapani objevila novou filozofiip@stup® si vytv&i svou pozici

na trhu luxusnich hodinek. Stale mi&g sebou nelehky ukol vybudovani nového image nejen
v ocich své cilové skupiny. VSeobecné padomi o pokraujici vyrok® PRIMek, navic

v ,novém kabat’, je skut&né nizké. Tato kapitola pojednava o podqovki, jejichz pomoci
ELTON image hodinek ovliwije.

7.1 Design

Design je alfou a omegou pro kazdou hotbkéu firmu a jinak tomu neni ani pro ELTON
a jeho zn&u PRIM. Firma ma vypracovany design manudl, kieduje pouzivani vSech

jednotlivych prvk.

7.1.1 Logo PRIM

Firma navazuje na svou dlouholetou tradici @znym &elim pouziva d¥ existujici loga.
Historicky starSi ma podobu loga, které je na Okwaz umisino vilevo (logo 1) aje
charakteristické bezpatkovym, prolozenym pismenme bp nalézt na dkolika modelech
hodinek, nafiklad na PRIM Sport Igen 45, ale také na webovydngach, kde funguje jako
prvek pesngrovani na Gvodni stranku. Ngsi logo znégky PRIM (logo Il) je doplgno

o prvky, které podtrhuji kvalitu hodinek @rdzem na Sedeséatiletou tradici firmy,
manufakturni vyrobu &esky mivod. Také figuruje na webovych strankach, kde pa/ihim
prvkem layoutu, a proto je neustale atidkromg toho se pouziva na oficialnich dokumentech
firmy. Obé loga jsou design@povedend, neligsou jednoducha ételna i v malém formatu

a v tiznych barvach. Diky tomu se hodi na jakékoliv pomré hodinek co do zvoleného

designu, barvy i pouzitého materialu.
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Obrazek 7: Loga PRIM a jejich pouziti
Logo | Logo Il

wFACGR,

PRIM

CZTECH MADE

PRIM Sport Igen 45 PRIM Spartak exclusi\

Pramen: webové stranky PR

7.1.2 Firemni pismo a bar

Oficialni firemni barvy jsouslonovakost a bordd. Pouzivaji se dw kombinaci, nebo

samostat# (pro ilustraci na Obrazku &

Obrazek 8: Ukazka firemnict barev a pisma

M

Pramen: vlastni tvorba

Hlavickovy papir PRIM je barw slonové kosti a zahlavi uprosed ma vyrazené logo |

zatimco firemni deskynaji bordd barvu Vizitky jsou vyrobeny z papiru stejné kvalitykea

“yr ot

Jednot® pouzivanym pismem je Arial, nebo Helvetica, tedypdatkové pism
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7.1.3 Webova prezentace

Souwasna podoba webovych stranek vznikla v roce 200vriimi pouzitymi barvami jsou
modra, syt Seda a bila, coz je jejich prvni nedostatek - téakt, Ze nejsou laghy
do firemnich barev. Na Obrazku 9 je printscreendiwetranky, kterd uzivateli nabizi Wb
ze ti jazykovych mutaci, zobrazuje novinky a horni gaémi panel pesnérovava na dalSi
jednotlivé stranky. Detail hodinek vlevo a obdébii prvek uprosed stranky jsou
nefunkeni prvky, které neslouzi jakagsnerovani a fisobi proto matoucim dojmemiitém
hodinky by mohly pesn€rovavat nagiklad na produkty PRIM a prvek s ,ELTON*

na firemni filozofii.

Obrazek 9: Printscreen tvodni stranky

_GuFACE,

PRIM™,

2 MNové hodinky Spoledenské novinky

[.23.10.2008  Prvni primky z paladia 12 2009 Inspirovano {asem

V poloviné fijna byly
i 2ks hodinek z

Ceské hodinky Prim Manufacture
1949 ve svété designu slavnych
svétovych znatek

& Internet | Chrénény rezim: Zapnuto ®100% -

Pramen: webové stranky PRIM

Toto je pouze ilustini ukazka usp@dani celych stranek. Celkb\e jejich struktura
pro nezastéceneho navsvnika pongrné negehledna. Jako nejtéi slabinu hodnotim zalozku
.Kolekce", kter4 zobrazujeizné modely hodinek PRIM. Vybere-li si zde névsik jeden
konkrétni model, je f@sneérovan na jinou zaloZku se zcela odliShou a nepadtélapu
Gpravou. Navigace na strankach je neidgana, zfehledrni by umoznila naipklad
.retizkova“ navigace, ktera mapuje pohyb po strankBidsto se ale domnivam, Ze by byla

na mis¢ tvorba nového webu. V roce 2004 bezpochyby modsranky jsou na dnesni dobu
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pomerné strohé, zastaralé argzité. Casteéns zdiraziuji tradici, postradaji viak jakékoli

znamky luxusug¢i vyjimeénosti.

7.1.4 Sidlo firmy

Slabsi strankou prezentace &aje bezpochyby budova, ve které ELTON sidli j&roku
1970. Resto zvenku klasicky panelak uungkryva pohled na dilny se stroji, z nichikteré
slouzi gknoutadku let, ale také na moderni hodsl& masiny. Takzetkoliv budow chybi
pekna architektura zvenku i uvhitna nav&vnika nmize udlat dojem specifickd atmosféra.
Firma vSak jiz ma v planu renovaci této budovy, wgtwani reprezentativni recepce

a zasedacich mistnosti.

7.2 Komunikace

Komunikace hodinek PRIM je specificka a zcela seyin klasickym formam propagace. Jiz
na uvod Ize fedeslat, Ze tato strategie ma své vyhody i nevyhBdyhodg se vyplati co
do vynaloZenych nakl@dna marketing, které pro PRIM & negresahuji 1 milion K; zato
stoji vyrazie vétSi usili samotnych obchodriila klade ¥tSi naroky na jejich komunikai
schopnosti. Slouzi jako préstlek profilace a odliSeni od konkurencecich cilové skupiny,
pusobi tedy efektivér Ale Skeni powdomi o zn&ce a budovani image probiha pomaleji.
ELTON pouZiva nésledujici nastroje komunikace: o$okBomunikaci, diskusni féra

na internetu &izeni vztali s vaejnosti.

7.2.1 Osobni komunikace

Jak jiz byloteceno, individualni fistup k zakaznikm je paté firemni filozofie a je mozny
pouze prosednictvim osobni komunikace, kterd se postuptava bezprogdni. Prace
obchodniho zastupce zZiky PRIM tedy zé&ina poznanim zakaznika a vyfeaim osobniho
vztahu zalozeného naigkie. S rgkterymi klienty, kté&i preferuji anonymitu, nebo je pr@& n
osobni setkani nerealné avddu vzdalenosti, komunikuje také pr@stnictvim e-mail.
Z&kaznik je chapan jako partner a spalute, ktery se rize sdm rozhodnout, jak moc se
chce zapojit do projektu svych vlastnich hodineloh&dem na jeh@as byva zasicen
do taji hodindského femesla. A prav to je stavebnim kamenem igdii powdomi

o hodinkach PRIM, budovani jejich image a ziskawdoviych zakaznik Klienti firmy si
vétSinou odnasSeji jediday kousek naramkovych hodinek, na jehoz vgreb sami podileli

ajsou na to p#atné hrdi. Radi se hodinkami pochlubi kolegovi v prachchodnimu
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partnerovi,¢i kamaradovi, kterému o hodinkach dokaze zaujetim po¥dét vse, co st
o nich ahodin&ském undni oc obchodniho zastupce ,néli“. Stavaji se odborniky na s
jedinginé hodinky a ¥di o nich ypodstat vSe. Swij entusiasmus tak snadnéepesou na ty
kterym je hodingské ungni blizké a ze kterych se stavaji potencionalnérili PRIMek.
Obchodni zastupci tutiormu propagace praco¥mazyvaji ,infeknim marketingem®, jeho
schéma je nazkané na Obrazku 10.¢Koliv se tento vyraz odborné literatte pouziva jak
ozna&eni pro hromadné i&ni humornych text obrazki, c¢i videi, pongrné dolre
vyjadiuje postatu rarketingu hodinek PRIM. trochou nadsazky lIze tvrdit, Ze ewujici

zakaznici ,genaseji“ sv nadSeni na nové potencialni ,nemocné*.

Obrazek 10: ,Infek éni marketing”

Kolega

Klient

Zalkaznilk A

Kamarad

Obchodni
zastupce

Rodinny

prishsnik
Zakaznilc B

Pramen: vlastni tvorba

| presto, Ze spoustdienti na aktivni dast @i navrhovani vastnich hodinek nemsas, vyse
popsana komunikai strategie funguje a firtnse d# < klienty budovat dlouhodobé vztal

zaloZené na loajaditaopakovaném nakug

7.2.2 Klub PRIM

V bieznu roku 2009 vznikl na odkazu klub.prim.cz diskuspolek PRIM, ktery naki
prostor pro konstruktivni diskuzi vSech milovaikodinel. Jeho vytvéeni je odrazem zajr
klienti mezi sebou komunikovat a dale sértém zpisobem podilet na zrodu novych mad
hodinek PRIM. Firma se jeho préstinictvim snazi o dalSi, jeéshlubSi popojeni se svymi
zakazniky. Funguje na zakkagresrt definovanych pravidel svym ¢lenim nabizi éznou

miru participace.
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Tt Urovre ¢lenstvi:
» Zakladnic¢lenstvi - miZze ho ziskat kazdy, kdo vyplIni registnaformulé;
e Klub kmotri — ziskani kmotrovské ulohyag novému modelu hodinek;

* Moderatorska funkce - zodp&inost zaizeni konkrétniho projektu.

Klub slouZi nejen jako diskusni férum, ale takéojdirum projektovéClenové, kt# maji
zajem na vytvieni nového modelu hodinek, se mohou spojit dohrgnaasbolénymi silami

se podilet na vzniku nové, ini¢isi série. Ta je dostupna a%enim Klubu kmotih

a odpo¥dnost za ni nese tzv. moderator. Inkciasérie je specialni série 10 — 50 ks hodinek,
na nichz je vyfrézovanéslo, napiklad ,i. e. 01/20, a jméno a‘fmeniclena klubu, ktery si
hodinky objednal. Hlavnimifnosem pro zakaznika je niZSi cena, ktera gedulyiji od pd@tu
hodinek, anebo je 0 25 % nizSi (u sérii iniciovdnyEl TONem). Tato cena je ocimou

za podil na tiréim procesu vyvoje; odvahufipnout uritou miru rizika, kterd je vzdy
spojena s objednavkou produktu, ktery se teprvénezavyral¥t a pomoc s prezentaci
konkrétnich hodinek. Pokud neni dohodnuto jinaklitky jsou pak nad ramec ini¢iai série

dostupné i dalSim zakaziik - jiZ za EZnou cenu.

7.2.3 Public Relations

Souastitizeni vztal firmy ELTON s véejnosti je poskytovani tiskovych zprav a rozhdévor
novingam, podporovani diskuzi na internetu a lobbovaninaeodni drovni. O hodinkach
PRIM, nebo ELTONu se stalastji piSe v magazinech zaienych na luxusni zboZi, nebo
casopisech o letectvi, zbranich apod. Nebfdem spolénosti je Sfit upfimnou reklamu

zaloZenou na zazitku, podporuje diskusni fora igkage problematiky hodinek.

Lobbing

Firma ELTON se spojila s dalSindeskymi spol&nostmi, které spotaé zalozily sdruzeni
na podporu originalniceskych znaek. SdruzenCeské zneky>® bojuje hlavi za podporu
ceského pimyslu a mivodnich ceskych napai také chce poukazat na problematiku
plagiatorstvi a ochranu dudevniho vlastnictiR. Upozotiuje na to, jak je snadné ziskat
ozna&eni ,czech made" a poZadujefigoeni piislusné legislativy.

%3 http://www.ceskeznacky.cz, 30. 5. 2009
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7.3 Kultura

Kultura firmy ELTON se v pibéhu let tvdila samovolg. Neexistuje zadny eticky kodex,
ktery by vyslovi definoval jeji Zadouci podobu. Vzhledem k torsim vSim si po revoluci
prosla, je ale pomin¢ zocelena a ti, kie ji i béhem let tapanitstali wrni, si vazi jejiho

sowasnéhoistu, jsou radi, Ze maji praci a s firmou se idéaijf.

Souwasné firemni kultura se opira o tyto hodnoty: kead zakaznik jsou na prvnim ngist
Maloobchodni vyroba luxusnich vyroloks sebou nese velkou zodgdwost, kterd se
pracovnikim dirazre klade na srdce. Proto funguje systém, Ze kazdg nésledky za své

chyby, a to i finating.

Velkou roli hraje vzajemna komunikace, respektieéda. Firma vyviji mnoho novych, dosud
neozkouSenych model hodinek, a proto je nezbyn nutnd intenzivni kooperace
mezi vyrobou a obchodnimi zastupci, iktenaji fesné pozadavky svych kligna mohou
s nimi domluvit gipadné zminy a dpravy. Bez dobrych a ¥snych vztai mezi
jednotlivymi zamgstnanci nafi¢ celou organizaci by nastavena firemni stratedibew

nemohla fungovat.

P

musela v pkbéhu své historie pogmné riskovat a staleeli nekterym probléndim tykajicim se
nagiklad ochrany pimyslového vlastnictvi. Jeji vztah k riziku i konkuci je proto na ryze

¢eskou firmu porérné nekonvegini. Jen tak ji nic ,nerozhazi".
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7.4 Produkt

Komplexnost takového produktu, jakym jsou naramkbedinky, saha od jeho jednotlivych
funkénich sodastek pes design az po doprovodny servis, dodaci podmanpgskytované

zaruky.

7.4.1 Jednotlivé sotastky

V ramci budovani image luxusnich hodinekigbt nabizet nejkvaligfgi dostupné materialy.
ELTON se pro produkci naramkovych hodinek PRiMi pravidlem: stejné na povrchu

i Uvnitt.

Pro fungovani hodinek je néijgZitejSi jeho vnitek, tedystrojek ELTON si je ¥dom, Ze
nejwtsi podil na jeho kvalit ma gesnost vyroby a giva montaz spojena s individualni
p&i, kterou hodin&vénuje jeho sézeni. VrEjSi ¢ast hodinek tvih hodinkové pouzdrdPRIM

jej vyrabi vyhrada z masivniho materialu, jehoz povrchova Uprava iet@v prezentuje
material pouzity na vyrobu. V praxi to je nerezowéel, damascénska ocel, platina
a osmnactikaratové zlato ve vSech jeho barevnyciantach. S pouzdrem souvisi i pouzité
sklo, coz je dil, ktery je zpravidla nejvice nant@heSklicka PRIMek byvaji z mineralniho,
nebo safirového skla, které ma rigpir odolnost proti poSkrabani. Na specialni sklges#&
nandseji wzné vrstvy - antireflexni, polarizai, vytvrzené, barewn tonované apod.
Pti ndkupu hodinek &tSina lidi klade draz na to, jak jsoypresnéa zdali jsouvodotsné
Odchylka dobrych mechanickych hodinek byva ccaedng — velice mala ve srovnani
se standardnimi hodinkami, jejichZ odchylka dosalj az 20 vi@n. Ale jen €Zko se niZe
srovnavat i sohyejnymi quartzovymi kousky, které jsou zkratkaeq®jSi. Festo,
mechanické hodinky zakazniky fascinuji svou jemmuoachanikou a slozZitosti strojku.
Celkovy dojem z hodinek dottianaramek neboteminek. Hodinky PRIM byvaji dopiny
kvalitnimi femeny z pravé e, girodniho kaduku, nebo masivniho nerezového tahu

v Siroké palet barev.

7.4.2 Design

Design hodinek PRIM se vyvijfdmi tiznymi snéry. V nabidce zni&ky se nachazeji modely,
které navazuji na tradici starych, historickych ine#d; pak zcela nové, moderni, niedé

designy a nakonec modely, které vyiliosami zakaznici. Na svych vlastnich designech
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ELTON spolupracuje gadou gednich¢eskych designéra s designérskou firmou Creative

Services.

Design hodinek sefzpisobuje @elu jejich noSeni kiznym gilezitostem. V sotasné dob
maji PRIMky v nabidce § raznych styli hodinek. Historicky nejstarSi jsou KLASIK
a SPORT. Jak jiz sam nazev napovida, klasické kgpdimaji stizlivé konzervativni design
a jsou vhodné pro spaenské pilezitosti i denni noSeni. Sportovni hodinky kl&sico typu

maji téZ stidmy, ale sportowhladény design.

Obrazek 11: Ukazka styli KLASIK a SPORT
KLASIK SPORT

Pramen: webové stranky PRIM

Pro pouziti v extrémnich podminkach vznikly hodinEXTREM. Tato skupina produkt
obsahuje takové typy naramkovych hodinek, kteréotwyjd z pojeti klasickych sportovnich
hodinek funknimi parametry a Zsobem pouZziti. RETRO styl je ovlign minulosti - design
je inspirovany modou ze Sedesatych, sedmdesatyicN kolekci STYL se vyragi hlavre

damské spotenské hodinky.

52



Obrazek 12: Ukazka styfi EXTREM, RETRO A STYL
EXTREM RETRO

Pramen: webové stranky PRIM

7.4.3 Doprovodny servis a zaruky

Produkt PRIM je krora fyzickych charakteristik a designu postaven naiser zarukéach

a zpisobu dodani. Zakaznik na hodinigkd minimalg tfi mesice, proto dostane ,certifikat”,
kterym se spolaost ELTON neodvolatethzavazuje k dodani jeho hodinek Kitému datu
(viz Priloha ¢. 8). Ri osobnim pedani k hodinkam dostava oficiélni listinu iggnym
technickym popisem a navodem k pouziti. Kéotaho firma ke kazdym hodinkantigava
mezinarodni zafni kartu (International guarantee card) velikostir® kreditni karty, ktera
ma ze zadni strany vypsané zakladni identfikaidaje hodinek, datum nakupu a podpis
majitele firmy. Poskytnuta zaruka se vztahuje kaydkoliv vyrobni zavadu nebo skrytou
vadu objevenou do dvou let od zakoupeni hodinekaZidik si k hodinkam dale e koupit
program celozivotni asistence, ktera mu garantajel& dva roky udrzbu hodinek —&&teni,

sdizeni, eventuakhtaké vynénu baterie.

V piipact exkluzivni zakazky, kterd je ¢gna jako dar pro politickéhorgrstavitele, nebo
jinou vyznamnou osobnost, firma k hodinkdidava malou knizku ve formétu A6, ve které
je v @islusném jazyce popsana historie spiotesti ELTON hodingska, nebo CD s prezentaci

firmy.
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7.4.4 Zhodnoceni identity

Existujici vizualni styl zn&ky PRIM je esteticky a povedeny, kombinace barevddo
a slonové kosti se pro prezentaci hodinek hodi.uBeh se jednoth nepouziva pro jeji
veSkerou prezentaci. Bwerze loga, které maji stejny zaklad, navazujitmadici vyroby
hodinek PRIM a symbolizuji historickou kontinuitdako nej¥tSi slabinu designu vidim
webové stranky, které jsou s ohledem na dnesni ¢wbkité a hlavé nejsou dostatee
piehledné. Steph tak je Zadouci rekonstrukce sidla firmy, které reatald nepisobi
reprezentativét Naopak specificka forma komunikace sgates kvalitnim produktem jsou
nejsilrgjSimi  prvky firemni identity. Akoliv je sowéasti strategie skuirost, Ze
si mechanické hodinky PRIM si neni mozné koupiterEgm kamenném obchgdstalo by
za zvazeni pokusit se dirdzrejSi projev stale trvajici existence zkg PRIM v ramci celé
ceské spolénosti (ke konkrétnim navéim na zlepSeni ale vice v samostatné kapitole 9).
Presto se celkavodvaZzuji tvrdit, Ze firemni identita zélkey PRIM je v segmentu luxusgj$ich

mechanickych hodinek nezanitelna.
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8 Rizeni znaky PRIM

Predchozi kapitoly mnoho napovidaji o sasnémiizeni zngky PRIM, jejim positioningu
amozném image. iPsto je mozné jit s analyzou dakizeni PRIMek brand manaZerovi
komplikuji tAhlé pravni spory o tuto ¥, coZ je v sotasné dob jeji nejslabsi strdnkou.
V ramci repositioningu byla zénéna WtSina jejich divéjSich prvki a zpisobtizeni znéky.
BlizSi rozbor silnych a slabych stranek stejako hrozeb a ijflezitosti pro PRIM mnoho
napovidd o moznych perspektivach jejitiveni do budoucnosti. Zé&wetna podkapitola se

vénuje rozboru stavajiciho image zkg.

8.1 Ochranna znamka PRIM

Znxka PRIM vznikla v roce 1958. V té délse pouZzivala pro ozdeni budik a nastnnych
hodin vyrobenych firmou Chronotechna, a zaiokedinek vzniklych v ELTONu. Tento fakt

s sebou finesl dlouhodobé nésledky v poadoeklych spoé 0 zn&ku PRIM po privatizaci
obou spolénosti. Pravnimu naslednikovi Chronotechny se tpb#dilo zaregistrovat si
znatku PRIM u Uradu pfimyslového vlastnictvi idve nez ELTONu. V satasné dob proto

na trhu quartzovych hodinek existuji dva druhy hed#ti PRIM — jedny z ELTONu, druhé
z MPM — Quality. Tato spotmost ¥tSinu své produkce dovazi z Asie, a produkty pak
prodava pod zrikou PRIM. Nikterak proto nenavazuje na vyrobu ditiaPRIMek z dob
minulych. Spolénost ELTON se o zrau dlouhodoB soudi a je v jejim zdjmu, aby se

problém koneén¢ poddilo vyresit.

Nasledky pro satasnou strategiiizeni zngky PRIM jsou nesporné. T&st vyroby hodinek,
ktera je zardrena na draZzsi a kvalij$i segment, timto sice neni vyrézwostihnuta (jedna se
o jinou kategorii hodinek a cilova skupina pro terdortiment se natrhu navic deb
orientuje), hlavni problém vSak sfjea v budovani celkového image zkg PRIM. Lidé,
ktefi si quartzové hodinky PRIM koupi v kamenném obeéhaaitomaticky pedpokladaji, ze
se jedna o ,klasickéteské PRIMky. Kdyz zjisti, Ze tomu tak neni, jsounimalre zaskaeni,
vétSinou ale zklamani. K dobrému image &ka dale nepspivaji ani fizné novinové
a webovéclanky, ve kterych se @bfirmy navzajem napadaji, obiwiji z vyroby falzifikati

apod.
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Novou hrozbou je navic snaha MPM — Quality tak&ati©zng&eni ,czech made“. To je
jeden z dvodi, prai ELTON aktivre lobbuje za zfisreni legislativy, kterd upravuje
podminky ziskani tohoto pojmenovani. Vyzkumieyjeého migni provedeny spotmosti
STEM v roce 2008 ukazal, Ze 2/3 obyvatelstva pugfefomaci vyrobky ped zahrarinimi

a 90 % z nich se vyslovilo pro to, aby staneval lepSi ochranu duSevniho vlastnictvi
¢eskych vyrobgé. Praw rostouci obliba domacich vyrobke lakadlem i pro prodejce, kfe

sveé vyrobky z naprosté&isiny dovazeji a z ozdani ,czech made* tak cjt tézit nepravem.

Cely tento problém se tykéeského a slovenského trhu. Pro evropsky trh ma BLTO
pro PRIM od roku 2003 zaregistrovanou ochrannourduaSpoléenstvi. Ripadny export

do dalSich zemi tedy timto neni nikterak ohrozen.

8.2 Rizeni znaky

Soutastitizeni znaky PRIM je definovani jejich prik urceni konkrétni strategietignalosti

jejich silnych a slabych stranek a respektovéiézitosti a hrozeb trhu hodinek.

8.2.1 Prvky zna&ky

Na prezentaci zrgay PRIM se podili jeji jméno, logo, oz¥eni ,czech made®, slogan

a nekteré zndmé osobnosti, které podlehly kouzlu jefictinek.

 Jméno a starSi verzdoga zistaly véase nezrméné a symbolizuji kontinuitu vyroby
a historickou hodnotu hodinek. To s sebdingsi utité pozitivni i negativni dsledky
profizeni zn&ky. Obrovskym pinosem je bezpochyby jiz existujici znalost cdya
zejmeéna starstasti populace. Tato znalost aleiza na druhou stranuripaSet riziko
urgitych utkwlych piedstav o znge, které nemuseji odpovidat gasné reallt, a mize
byt obtiZné tyto stereotypy v lidskych myslichéni.

* Nowjsi logo promysSleg kombinuje to staré srokem zaloZeni spotesti a slovem
manufacture¢imz je ot zdiraziovana kontinuita vyroby a jeji manufakturni chaeakt
Toto logo se pouziva se dohromady se ziskanym c¢enima ,czech made’, které je
dalsim prvkem zn#ky. Cesky mivod je vzhledem k rostouci obéibdoméacich zns&ek

radno vyzdvihovat.
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* ,Hodinky Prim za dobré vygdceni“, tak kdysi z&l slogana reklamni zélka hodinek
PRIM, ktery také diky fedrevoldnimu monopolnimu postaveni firmy ELTON fungoval.
Vzhledem k nové pozici hodinek dnes ale PRIM korkuje prostednictvim jinych
hesel. Dnesni slogan znNyrabime hodinky, ale prodavame-quevSim radost. Radost
z jemné mechaniky, poctivéliemesla a individualni pé.“ Tento &koliv ponckud
dlouhy text pesré vystihuje dnesni filozofii zn&ky. Stavajici zakaznici tento slogan
bezpochyby znaji afpdavaji dale. Pro komunikaci s Sirsfejaosti, jez ma za cil budovat
povwdomi o repositioningu PRIM jakoZto luxugsich hodinek, shledavam vhag&im
jiz existujici, ale nefilis pouzivany text:,Kdo néco znamena, nosi hodinky zkg
PRIM". Nazn&uje unikatnost této ziky, provokuje ty, kt& ch&ji ,néco znamenat",
a budi zajem o to, co je na hodinkach PRIM takrnjestiého a neobvyklého.

 Je EZké vybrat jedinouosobnost kterd& by mohla reprezentovat Zzka PRIM
na veejnosti, &koliv PRIM oficielné Zadnou takovou osobnost v dnesni daolema.
Jednu dobu ji # byt fotbalovy brank# Petr Cech, ale firma od vyslovné propagace
znaky timto zpisobem nakonec ustoupila. Osébee domnivam, Ze se nejednalo
o dobrou volbu s ohledem na to, Ze se R&tch v posledni dab objevil ve vice
reklamnich kampanich n&zané produkty, z nichz navic Zadny nebyl luxusni, rgee
¢esky. Hodinky znéky PRIM ale vlastni i dalSi znamé osobnosti, z hiolédii nejvice
proklamovanou je stavajictesky prezident Vaclav Klaus. Vzhledem ktomu, Ze
pravidelnym klientem ELTONu je #ad vliady CR, jako darek obdrzel tyto hodinky
napiklad francouzsky prezident Nicolas Sarkoz§mecka kanclika Angela Merkelova,
nebo novy americky prezident Barack Obama. V sdéostiss konanim sodgte Miss
Ceské republiky hodinky dostal také francouzsky befdain Delon. VSechny tyto
osobnosti zn&ku PRIM zviditelnily minimalg jednou v souvislosti s vydanim oficialni
tiskové zpravy o vyrob hodinek pro ®. Novin&i ale o takovychto tématech piSou
s oblibou, a proto se jedna aleZitou sogdast komunikace a prezentace &a

8.2.2 Strategigizeni PRIM

Znaku PRIM je moznértadit do kategorie individudlnich z¥ek, ktera spokne
s dophujicimi nazvy pojmenovava tathveskeré luxusni modely hodinek vyprodukovanych
v ELTONu. Sodasna strategie jejihidzeni vychazi z positioningu luxuggiho, malosérioy
az kuso¥ vyrakiného zbozi, které je ¢gné pro nar&né zakazniky. Bkoliv repositioning

znaky prokehl jiz v roce 2004, rgnit vnimani zn&ky a image v gich spotebiteli trva léta.
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Proto by se management zkg me¢l zangfit na budovani kvalifikovaného pédomi
0 zna&ce, vytv&eni preferenci cilové skupiny a zépgani loajality kliend.

K budovani powdomi o znd&ce ispivaji PRélanky, diskusni féra na internetu, webové
stranky a Word of Mouth. ELTON by aleghmit na paniti, Ze zakaznici by si éi znacky
nejen povsimnout, ale nasledjntaké na trhu jednozia¢ rozeznat. Pravv tomto ohledu je
problematicka konkurence firmou MPM - Quality, l&etez prodava hodinky pod ztkau
PRIM. ELTON by ntl proto vice dbat na ostu veaejnosti i fes to, Ze ,core business” je jiz
posunut na Groveosobniho prodeje luxugigiho zboZi. Ze hleda PRIMky z ELTONu, by
mel védét i zdkaznik, ktery si chce koupit hodinky PRIM arkenném obched Preference
cilové skupiny znatka utv&i pomoci cel&ady doprovodnych sluzeb a rozsahlého programu
individualizace. Jakmile si zisk&d pozornost a zagakaznik, ma jim skuténé¢ hodré co
nabidnout. Tato skutaost také nasledn piispiva kvytvareni dlouhodobych vztahi

s klienty, ktéi jsou pak ke znae loajalni.

Je tedy patrné, Ze negjgi zadrhel fizeni znaky spaiva v budovani pasdomi
0 zn&ce a weni veéejnosti znaku jednoznané rozeznat od konkurence. @daziuji, ze
ackoliv se mize zdat, Ze ,,obyejny” spotebitel, ktery nezapada do cilové skupiny, pro PRIM
neni ilis dalezity, jeho po¥domi o existenci a profilaci ztly je nezbytnou saiasti
budovani Zzadouciho image. Brand manazetkynaesmi zapominat na pagsi potencialni
klienty, ktai dnes je&t svymi @ijmy na znéku nedosahnou, ale mohou se stat jejimi
zé&kazniky v budoucnosti. Kramtoho, UspsSné zvladnutitizeni zn&ky na domacim trhu

muze slouZzit jako odrazovy tistek pro expanzi na trhy zahrémi.

8.2.3 SWOT analyza

Pro efektivnitizeni zn&ky je nezbytd nutné znat jeji silné a slabé stranky, jakoz istée
sledovat zminy na trhu a zvazovatudledky €chto zvrah pro zng&ku. Swtovy trh je
charakteristicky dynamickymi z&nami, rychlym &enim informaci a celkovou globalizaci.

SWOT analyza zrtky PRIM za této situace podavéa nasledujici obrazek:
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Silné stranky §)

« Zna&ka PRIM je ryzeceska a veSkeré komponenty pouZzité na vyrobu jdjmtinek
pochazeji z Nového B&ta nad Metuiji.

e Souwasti produktu jsou unikatni sluzby, které zakazwiikmabizeji vysokou idanou

hodnotu.

Slabé strankyW)

* Na jedinény model zakaznik mugéekat rekolik mésiaa.

» Cela firma se nédi existujicim design manualem, coZz ma za naslatgkdnotnou
prezentaci znky.

* Ochrannou znamku PRIM vlastni jina, konkuheinfirma.

« Siroka véejnost ma nizké pédomi o getrvavajici existenci ziay.

Prilezitosti ©)
* Na trhu hodinek se neustale zvysuje 8aost zakaznik tykajici se kvality i designu.
» DalSim trendem na trhu hodinek je rostouci zajemechanické hodinky.

» Krome toho vSeobecghstoupa oblib&eskych zné&ek.

Hrozby (T)

« Orientace pouze na nejbohatSi vrstvu obyvatel byhlanov budoucnosti vyustit
ve vycerpani cilového trhu.

* Negativni vliv na zné&u by mnela skuténost, kdyby firma MPM — Quality ziskala
ozna&eni ,czech made*“.

» Existuje takeé uiita hrozba plagiatorstvi hodinek PRIM fedevsim quartzovych.
Cilem tizeni zn&ky by mgla byt maximalizace vySe uvedenych silnych strasekrazem

na vysokou fidanou hodnotu; minimalizace stranek slabych, kdmim krokem nize byt

sjednoceni firemni identity; vyuZivani moznostutengedchazeni jeho moznym hrozbam.

59



8.3 Image znaky PRIM

V ramci vyzkumu tradinich ¢eskych zn&k vroce 2006 respondenti ozilia PRIM

za znaku, kterd by si oft zaslouZila se prosadit.Image si znéa nevybuduje ze dne
na den, ale PRIM ma jiz ngem sta¥t. Dikazem jsou vysledky vyzkumu, ktery v roce 2007
provedla spoknost STEM na reprezentativnim vzorku populatigajicim ges tisic
responderit. Vysledky ukézaly, Ze zdku PRIM si s naramkovymi hodinkami spojuje 79 %
dotazovanych a osobni zkuSenost s nirlion4 % oltani. To jsou piznivé vysledky, které
ukazuji, Ze firma musi pracovateglevSim na zgmé image, nebo velka cast spatebiteli
znaku zna. Mém pozitivni byly ale vysledky tykajici se p&omi o sodasné podob
znaky: 81 % dotazovanych se domnivalo, Ze se @ana poslednichgi letech nepsalo ani
nemluvilo; polovina dotazovanych si myslela, Zdedinky PRIM dnes jiZ nevyrép a 49 %
piedpokladalo, Ze se v stasnosti vyraéné hodinky PRIMiadi ke stednimu standardu.

| presto, Ze vyzkum je dva roky stary, napovida Roolimage znéky PRIM v aich Siroké
verejnosti, ktery podle échto vysledk priliS neodpovida zamySlenému positioningu.
Na druhou stranu, kdyby byl proveden vyzkum Zg&my na cilovou skupinu ztky, ziskana
data by se nepochybnisila. Dikazem niZze byt firmou identifikovany rostouci zajem
o produkty, piliv novych zakaznik a gretrvavajici ¥rnost €ch stavajicich. Ti klienti, kié se
maji moznost osokinsetkat s obchodnimi z&stupci PRIMek, jsou do&t&ténformovani

0 zamyslené pozici ziky, a pokud jsou s ni pak spokojeniii iowdomi o ni dal. Cilova
skupina také navdtuje diskusni fora na internetu, kde prodiskutovanglepsi modely
hodinek na trhu apod. Znalost dnesni kvality hokliRRIM je pro obdivovatele hoditgkého

umeéni sowdsti jejich celkovéhoighledu o trhu.

** http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?ActiMiew&ARTICLE_ID=4957, 25. 5. 2009
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9 Mozné perspektivy do budoucnosti

Bezpochyby je moZnéici, Ze si zn&ka PRIM po letech tapani &pnasla svou pozici
naceském trhu. Resto jeji tizeni doprovazeji dité problémy a vzdy se najde prostor
pro rizna zlepSeni, tana strag doby trvani vyvoje novych model nebo v ramci brand
managementu. Tato kapitola jenovana #kolika dopordenim ke zlepSeni soasnée

strategigtizeni znaky PRIM a zarové moznostem expanze ztkg na zahrarini trhy.

9.1 NAavrhy na zlepSeni stavajici strategie

Stavajici strategigizeni zngky PRIM ma rkolik nedostatik. Tim prvnim je nejednotné
pouzivani ®kterych prvki firemniho designu. Reprezentattvmepisobi ani sotasna
webova prezentace ztky, ktera vznikla jiz v roce 2004. Cela situacedgmlPRIMek je navic
komplikovana tahlymi soudnimi spory o zRa, které ztZuji budovani posdomi
a ovliviovani image hodinek PRIM. V této kapitol¢ighdzim s déma hlavnimi navrhy

tykajicimi se vytvéeni nového webu a moznosti budovani imageéksnBRIM.

9.1.1 Novy web

Webové stranky hodinek PRIM jsou jiZ nemoderni, dpewvidaji jednotnému vizualnimu
stylu zn&ky a hlavé pasobi pordrné nepgehled. Domnivam se, Ze by se vzhledem
k dulezitosti této sotasti prezentace zdlgy vyplatilo firmé vytvorit stranky zcela nove, které

by se oddch sowasnych liSily pedevSim v designu a uspdani.

Designby meél vychazet z firemnich barev, tedy kombinace sl@énkusti a bordd, které Ize
snadno spojit ndjklad scernou a Sedou, tak jak tomu je na strankach Kklir.pz

(viz. Priloha ¢. 7). Co se t§e layoutu, navrhuji zachovat fitomnost obou log ve stejné
podole i funkci, kterou pIni na existujicim webu - loggako prvek pesngrovani na avodni

stranku a logo Il jako hlavni prvek layoutu, ktgeyneustéle viet.

RozloZeniavodni stranky by pak mohlo vypadat takto:
* horni lista: hlavni ovladaci prvky (hlavni menu),

* vlevo: odkaz na novou kolekci
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e uprosted: dynamicka vizualni prezentace vybranych modebdinek, po Kkliknuti
na zrovna zobrazovany model je uZivatelegmérovan na stranku s podrobnymi
informacemi o modelu, tedy na stranku, na niz eallzstat i cestouies hlavni menu

* vpravo nahte: vyhledavaci pole

e vpravo: novinky

» dole: odkaz na prim.klub.cz, www.ceskeznacky.czdapo

Jednotlivé kategorid@orni listy by meély fungovat jako tzv. drop down, coZ je prvek, Kter
pokud neni aktivni, znaziiwje pouze hlavni kategorii a je-li kurzorem aktigov(tzv. mouse
over), zobrazuje i dalSi podkategorie. Mozné kateg@a podkategorie jsou uvedeny

v Tabulce 3.

Tabulka 3: Kategorie a podkategorie horni liSty weln

Kategorie Podkategorie
Aktualne Novinky, Publikované&lanky, Napsali o nas
O firme Profil firmy, Historie, Filozofie firmy, Filozofievyroby
Produkty Nové modely, Standardni modely, Limitovadée, Solitéry
Sluzby Individualizace, Zakazkova vyroba, Privaldien, Servis, ...
Renovace Oprava, Vigténi a séizeni, Renovace, ...
Pro média Tiskové zpravy
Kontakty
E-shop

Pramen: vlastni tvorba

BlizSi pozornost si zaslouzi kategomrodukty. Pokud by uZivatel zvolil tuto kategorii,
dostal by se naiphled veskeré kolekce hodinek PRIM. Vybral by agiklad podkategorii
.limitovana edice”, zobrazila by se mu nabidka me#i rozélenych na klasické, sportovni,
extrém, retro a styl. U konkrétniho modelu by paklwbyly uvedeny informace tykajici se
jejich blizSi specifikace, nadhled hodinek &padreé i jejich historie. Krond toho by byl

standarda pritomen prvek odkazujici na moznosti ,individualiedwdinek®.

Pohyb po strankach by byl doprovazen generovanitetizkové” navigace. Né&jklad:
produkty — standardni kolekce — retro — Pavouk 34
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9.1.2 Image znaky PRIM

Siteni powdomi a budovani image zfky PRIM komplikuje rkolik skutenosti. Zaprvé

naceském trhu existuji dvfirmy, které prodavaji své hodinky pod zkau PRIM, gicemz

konkurergni MPM — Quality je zatim vlastnikem ochranné zngnmkadruhé firma ELTON

pod zngkou PRIM vyrabi d¢ odliSné kategorie hodinek — ley&i quartzové hodinky

prodavané v kamennych obchodech a drazsi hodirdtyildiované fimo. U €chto dvou

kategorii se liSi cena, cilova skupina i vySe zméndistribuce. Zatimco cilova skupina

luxusrgjSiho sortimentu PRIM je oslovovan&imo a je bedli¥ informovana o hodnotach

hodinek PRIM, Sirok& wejnost v rozpoznavani konkukerich PRIMek tape. Firma ELTON

by proto vici Siroké veéejnosti néla prezentovat nasledujici:

» historickou kontinuitu své vyroby a fakt, Ze je le@l®ovnikem pedrevoldniho vyrobce
hodinek PRIM,;

e upozornit na rozdily mezi PRIMkami vyrobenymi v Now Mést nad Metuji a dmi,
které jsou dovazenéGiny a prodavané pod z#au PRIM;

* spojit zn&ku PRIM s nazvem firmy ELTON tak, aby spehitelé v kamenném obchoud
poptavali hodinky PRIM z ELTONu.

Rozhodujici Glohu ma tedy ofta verejnosti o rozdilu mezi PRIMkami z ELTONu a&mny.

Cilovou skupinu ,core businessu“ kg PRIM (luxusrjSich hodinek) informuji samotni

obchodni zastupci firmy. Sirsi kgnost, kterd své hodinky nakupuje v kamenném ddtigho

nebo na internetu, alefipstavajici prezentaci ztly o rozdilu nic netusi. @odem je

neexistujici propagace legjgiho sortimentu PRIM a skuteost, Ze ani samotni prodavajici

nejsou motivovani sptgbitele o rozdilu informovat (pokud @&m viabec maji povdomi).

ELTON by gitom tuto situaci mohieSit nasledujicimi relativnnenakladnymi op&tnimi:

e uspdadat Skoleni pro své hlavni distributory;

» tém, ktei se jej neztastni, rozeslat jednoduchy manual oeaPRIM;

» poskytnout distribut@m propagani materidly v podob malych plakat na stojanku
a nalepek s textem: ,Zde prodavaseské hodinky PRIM z ELTONu".

Pri Skoleni distributal je treba zdraznit rostouci poptavku po ryzeském zbozi doloZzenou
konkrétnimicisly a prestiz sortimentu zéley PRIM. Pro provazani s luxugsim zbozim by
bylo mozné je&t tuto prezentaci doplnit putovni vystavou luxusnkdtuski hodinek PRIM

v partnerskych kamennych obchodech, jeZ Bama starosti jedna prosSkolena osoba, ktera

63



by spotebitele informovala o luxugfsim sortimentu hodinek PRIM i o &pobu, jakym si je
mohou paidit. Natasovani této akce by se asi hodilo nejlépe & dibuba dva aZitmésice

pied Vanocemi.

Pro strategick&izeni znaky PRIM a budovani jejiho image je ovSem otazkadglizje
rozumné pouZzivat zdku PRIM pro d¢ tak odliSné kategorie hodinek. Proto si myslim, Ze
vySe popsana prezentace by mohla slouzit jakoaj)deformovani véejnosti o neustavajici
existenci znéky PRIM, jejiho spojeni se jménem firmy ELTON ale@®ého propojeni se
zavedenim nové zuoky, pod kterou by se prodavaly sémowvyrakené levrgjSi hodinky
distribuované v kamennych obchodech. Po vyprod&niagcich zasob by tedy hodinky
PRIM bylo mozné koupit pouzeimo a jednalo by se vyhraglio luxusrjSi kousky. Na trh
levngjSich, sério¢ vyrakénych hodinek by byla dosazena nova ckaa ktera by byla

s hlavnimi hodnotami ziky PRIM propojena pomoci spéleého jmenovatele v podéb
vyrobce, tedy firmy ELTON. NejjednodusSireSenim by tedy podle mého nézoru bylo

pojmenovat novou zi&u také ELTON.

Hlavni propagace luxusj$iho sortimentu zriky PRIM by se pak ne#éha odchylovat od jiz
nastavené komunikace s cilovou skupinou a gokat v dirazu na Word of Mouth
a internet. Vedle toho by firmada zvazit moznostastjSi prezentace vybranych model
v podolg putovnich vystav. Druhou moznosti by bylo navazéxkluzivniho partnerstvi
s jednim, nejlépe prazskym hodigliédym obchodem, ve kterém by byla uraist mala, stala
expozice hodinek PRIM, na kterou by se tak mahitgkdykoliv kdokoliv podivat. Zajimava
by jist¢ byla nejen pr& echy, ale také pro turisty.

9.2 Moznosti expanze na zahrarini trh

Cesky trh je porérné maly a pro firmu, ktera chce dalést, je alespd vyhledow nezbytné,
myslet na expanzi na zahrami trhy. Jakou formu vstupu a komuntkaé strategii by vSak
méla zvolit malaceskd firma ELTON pro svou zélku PRIM? Hlavni konkuremi vyhoda
hodinek PRIM nateském trhu spidva v individudinim pistupu ke kazdému zakaznikovi
a v nabidce celéady doprovodnych sluzeb. Vzhledem k rozla@z@ neni pro obchodniky
ELTONu problém hodinky doriovat osobi a v gipadt jakychkoliv probléni si pro r&
kamkoliv dojet. Minimalg v prvni fazi vstupu na zahranii trh by firma mohla jen obtiZn

zajistit servis na stejné Urovni a ve stejn&asovém horizontu jako v rimCR. Jaké ma tedy
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moznosti expanze? Konkrétni podadxportni strategie hodinek PRIM na vybrany zal@rani
trh by nEl predchazet jeho vyzkumjigsto je mozné zamyslet se na#tterymi dopordenimi

k jeji pripadné podob

9.2.1 Formy vstupu

Existuje mnoho forem vstupu na zaheaniitrh. V podstat kazdy dnes iiize byt gitomen
na cizim trhu progednictvim internetu. Mezi klasické formy pak fpavyvoz, vyuziti
prostednickych vztat, nebo obchodniho zastoupeni, ligehobchody, portfoliové aipmé
zahranéni investice. Jako moznou cestu pro expanzi spoki ELTON se zn&kou PRIM
bych navrhovala nejprve uz@ni dohody o vyhradnim obchodnim zastoupeni, kigrigylo
v pfipac¢ Usgchu na trhu doprovazeno podepsanim partnerské synl@wvybranou
hodin&skou firmou na daném trhu tykajici se poskytov@nvisnich sluzeb kliedtn znaky

PRIM. DovrSenim vstupu na zahrami trh by mohlo byt vybudovani vlastni patig.

Smlouvou o vyhradnim obchodnim zastoup&rse zastupce zavazuje dlouhodelgkonavat
¢innost snéfujici k uzavirani witého druhu smluv nebo sjednavat a uzavirat obchody
jménem zastoupeného a na jel®@td Tato smlouva navic zdji§e, Ze obchodni z&stupce
nezastupuje zadné jiné osoby a d2enani uzavirat obchody na vlastrietici na &et jiné
osoby. ELTON by uzaenim této smlouvy pokéaval v komunikaci a distribuci stejnym
zpasobem jako n&eském trhu. Podle velikosti trhu by prizné oblasti mohl mit smlouvu
uzawenou siiznymi zastupci. Ti by zarovieplnili roli obchodniki, ktefi se dobe orientu;ji
na svém domacim trhu. Ukolem zéastupce by tedy bglen najit zajemce o koupi hodinek,
ale také domluvit konkrétni podobu zakazky isgbenou jeho individualnim pozadawk.
Tézko by ale mohl sam jednatimo s¢eskymi hodiné, proto by zahrani zakazky milo
mit na starosti &kolik osob ovladajicich ifislusné jazyky, které by plnily funkci meénku
mezi zahrariinimi zastupci &eskymi hodiné. Spolu s touto smlouvou, nebo az na zaklad
aspesnosti expanze by ELTON mohl uzéwaké zvlaStnpartnerskou smlouvus vybranym
zahrantnim hodindstvim, které by vlastnfkm hodinek PRIM poskytovalo stejny servis jako
ELTON vCR. Toto partnerstvi by sami@mé muselo byt bedli& pravre oSeteno.
Umoznilo by vSak propagovat obdobné zaruky jakaeském trhu. V fipadt rastu zajmu

o hodinky PRIM by pak ELTON mohl uvazovatizeni vlastni pobéky.

* Obchodni zakonik, http:/business.center.cz/bssipeavo/zakony/obchzak/, 22. 6. 2009
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VySe uvedeny postup expanze navrhuji doplnit takdiree prodejem zboZi v jednotlivych
zemich, pipadre timto krokem cely vstup na zahrami trh z&it. Zakladem prodeje
pies internet jsou kvalitni webové stranky fispuSném jazyce a vlastnictvi domény
pro vybranou zemi (coZ neni nikterak figat nakladna zalezitost). Webové stranky bshym
byt dolfe napsané a optimalizované tak, aby ®aiivatel snaze ,narazil“. K tomu lze dale
piispét  zaplacenim fednostniho umishi ve vybraném zahramim vyhledavai
(nag. google.de). Spegbitelé by si pak hodinky mohli objednavat predhictvim e-shopu
nag. na www.prim.de. Kro e — shopu ELTON vytud diskusniklub PRIM, ktery svym
¢lenam umo#uje aktivni spoludiast i tvorbé novych model hodinek PRIM. VyuZziti klubu

k Sikeni pov¥domi o hodinkach PRIMipdstavuje finatné nenargnou a efektivni moznost
postupného pronikani na zahrariitrh. K Sfeni powdomi o PRIM teoreticky st aby se

v dané zemi pro tuto ztleu nadchlo gkolik osob, které budou mit zajem na vyteni viastni
iniciaéni kolekce hodinek a byly proto ochotné hledat shwmalSich lidi nap mezi svymi
kamarady, nebo kolegy z prace,iktiey si hodinky péidili s nimi. TutéZ inicigni sérii si ale
vilbec nemuseji gzovat pouze lidé, kieé se navzajem znaji. Diky strankam klubu se spolu
mohou domluvit i lidé ziznych koui swta. ELTON tak prosednictvim internetu rize

vyuzivat obdobu svého ,infékiho marketingu®.

9.2.2 Komunikani strategie

ELTON by se mil vramci expanze na zahrani trh drzet svého jiz vyprofilovaného
specifického zfysobu propagace. dezité je vSak zvazit, jaké hodnoty byé&lmptitom
vyzdvihovat a jaké zgmit nebo potlait.

Tti pilite filozofie znagky PRIM pro ¢esky trh jsou historickad kontinuita, poctivémeslo
a individualni pistup. Sta¥t na historické kontinuitv zemich, kde o minulé existenci zkg
PRIM lidé nemaji sebemensi pip ztraci vyznam. ¥Sina konkuretnich firem ma navic
mnohem delSi historii vyroby hodinek. Poctig@meslo by mohlo byt dopino propagaci
Sikovnych, ,zlatychéeskych rdi¢ek”. Individualni gistup je ojedisly i v zahranéi a nize
slouzit jako nejetSi zdroj odliSeni od konkurence. Obsah komunikbgetedy n&l byt

zaloZen naghto pilitich:

LZlaté ceske rdicky* a poctivéremeslo
» laska kiemeslu

* hodind&ska prace je chapana jako &mh
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* hodinky PRIM jsou stegakvalitni na povrchu i uvnit

Individualni pristup

* hodinky @imo na miru

» zakaznik je chapan jako partner a spaiute hodinek

» Sirokd nabidkatznych forem personifikace, individualizace a ddiStoprovodnych

sluzeb

Realizace posledniho bodu u individualnihBsfupu, tedy poskytovani Sirokého spektra
sluzeb, by mohla bytaso¥ a organizén¢ obtizna. Pray¥ proto se domnivam, Ze by se
vyplatilo uzavit dohodu o spolupraci se zahr&im hodinéstvim, nebo pouze skupinou
hodin&q, ktei by byli schopni a ochotni poskytovat servis widisim hodinek PRIM.

Prvky, které tvé znaku PRIM, jinak podle mého nazoru neméla pro zahradmi trhy
menit. Vice by vSak ukazal vyzkum konkrétnichitrma jejichz zaklagl by nskteré prvky
mohly byt upraveny. Pokud by se vysledky péané trhy vyznama liSily, mé¢la by firma
reagovat iliznorodym pizpisobenim své komunikai strategie. V opmém [Fipad by

mohla fungovat strategie globalni — stejna pro kégdrhy.
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Zaver

Cilem této prace bylo analyzovat gasnou strategii a positioning 2tkg PRIM, zhodnotit
prostedky budovani jejiho image, navrhnout eventualep&éni a zamyslet se nad moznosti

jeji zahranini expanze.

Hodinky zn&ky PRIM vyrabi spolénost ELTON hodingskd, a.s., ktera je traghim ¢eskym
producentem jiz od roku 1949 a v gaané dob se zamsiuje malosériovou az kusovou
vyrobu kvalitnich naramkovych hodinek s nabidkady doprovodnych sluZetRizeni jeji
znaky naruSila zmina rezimu, privatizace spdleosti, rozpad jejich distridnich cest
a oteweni trhu, které znamenalofipal renomovanych zahramich zngek i levnych
asijskych napodobenin. Spebitelé unaveni jedinou z#kou na trhu ufednostiovali

viN s

Trvalo téngi deset let, nez se figrpoddilo najit novou konkuretni vyhodu pro PRIMKy.
Béhem té doby se ztkou setrvavala na pultech kamennych obéhadprodavala pouze
quartzové hodinky, které byly v porovnani s konkwaiedrahé. Ukazalo se, Ze Zka nentize
obstat ani uci levnym hodinkam dovazenym z Asie, ani¢v gigantim na trhu luxusniho
zbozi. Firma nakonec souhrou okolnosti nalezla noema trhu, ve které se mohla vyhnout
vySe zmignym konkurenim. Rozhodla se proto provést repositioning ¢ckyaa Uzce se
specializovat. Novym zdrojem konkutemn vyhody a potencialutstu se stala vyroba
luxusnich hodinek nabizenychtadou doprovodnych sluzeb a distribuovanyciimp

prostednictvim obchodnich zastupc

Dnesni positioning zriky PRIM je tedy zar¥eny na kvalitu vyrobku a doprovodnych sluzeb
s dirazem na osobnitistup k zakaznikovi s celotadou moznosti individualizace hodinek.
Cilovou skupinu tvii nejvySSi pijmova vrstva obyvatelstva se specializaci na nnilky
propracovaného designu, fumkho vykonu a hled® statusu, ki@ nakupem drahych

hodinek demonstruji vlastni postaveni.
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Mezi hlavni komunikované hodnoty dnesiphistoricka kontinuita vyroby, neBd&LTON je
jedinym ryze ¢eskym vyrobcem hodinek a snazi se navazat narermdod minulych.
Pravem tak pro oziani svych vyrobk pouziva vyraz ,czech made“. Druhym péin je
chapani hodingkeho temesla jako ugmi. Cilem je vyrabt hodinky, které jsou stejn
kvalitni na povrchu i uvnit Posledni hlavni hodnotou je snaha vyitvbdkaznikovi hodinky
pifimo na miru, tedy takoveé, které maji svou du§iijbgh a odpovidaji specifickym
pozadavikm konkrétniho klientaRizeni vztah s klienty je zaloZzeno na budovani osobnich

vztahi s cilem ziskat loajalni zakazniky.

Analyza prvki firemni identity znaky PRIM ukazala, Ze jejimi stavebnimi kameny jsou
design, komunikace a produkt. Design je alfou a gouepro kazdou hoditgkou firmu

a ELTON neni Zadnou vyjimkou. Ma vypracovany desiganual, ktery uwuje pouzivani
jednotlivych prvki. Nékteré prezentmi materidly ale bohuzel z nastaveného designu
vybotuji, & jiz pouzitymi barvami nebo pismem, a vizuélni stykky pak nepsobi zcela
jednotre. NejWwtsi slabinou jsou s@asné webové stranky, které nejenze nejsou ve fidmn

barvach, ale navic jsou na dnesni dobuiepé a porsrné negehledné.

Velmi specificka je komunikace z&lkey PRIM, ktera se zcela vyhyba klasickym formam
propagace aje postavena vyhradma osobni komunikaci, podporovani diskusnich for
na internetu &izeni vztali s veejnosti. Osobni komunikace stoji na kontaktu obaoldd
zastupé s klienty, jehoz cilem je blizSi poznani pozadakkenta a jeho alespocést&né
zas¥ceni do taj hodin&ské vyroby. Cilem firmy je, aby si kazdy z&kaznittnéSel své
jedingné hodinky, na které je gain¢ hrdy, rad se s nimi pochlubi a dokaze o nich zajém
poreferovat. Stavebnim kamenentegi powdomi o hodinkach je tedy Word of Mouth.
Zastupci zn&ky PRIM se dale aktivhUcastni diskuzi na internetu, které se tykaji hodinek
Kromé toho byl na internetu vibznu roku 2009 vytuen diskusni klub PRIM, ktery nabizi
prostor pro konstruktivni diskuzi vSech milovaikodinek. Jeh@lenové se v fipact zajmu
mohou podilet na vzniku novych modehodinek PRIM a koupit si pak jeden z prvnich
vyrobenych kousk v ramci inici@ni série. Iniciani série je specialni série 10 — 50 ks
hodinek, kterou si spoluautorire pdidit za nizSi nez énou cenu jako odému za podil na
tviréim procesu apomoc s prezentaci konkrétnich hodir@&gasti fizeni vztak

s veejnosti je vydavani tiskovych zprav, poskytovanthmvori a lobbovani na narodni

arovni. Lobbing se tyka hla¥notazky podporyéeského pimyslu a ochrany duSevniho
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vlastnictvi, za kterou bojuje spdél® s daldimiceskymi firmami v ramci sdruZerGeské

znaky.

Komplexnost produktu naramkovych hodinek saha athqdivych funknich sodastek
pies design az po doprovodny servis, dodaci podrdrggskytované zaruky. Hodinky PRIM
slibuji vysokou kvalitu nabidkou s&astek z toho nejlepSiho materialu. V posledniéded
také znan¢ rozsfila Skala nejiiznéjSich desigi hodinek. Od konkurence se vSak hodinky
znaky PRIM odliSuji gedevSim poskytovanym doprovodnym servisem a zaruKdebd’
zé&kaznik na hodinky musi p@ém¢ dlouhocekat, dostane od firmy certifikat, jimz se ELTON
neodvolateld zavazuje k dodani hodinek kiiému datu. Ke kazdym hodinkdm pak
neodmysliteld paki certifikdt s pesnym technickym popisem a navodem Kk pouZiti
a mezinarodni zatmi karta. Krond toho firma nabizi celodadu doprovodnych sluzeb,

kuprikladu servis celoZivotni asistence.

Znxka PRIM se od konkurence diferencuje specifickymisppem komunikace, distribuce
a nabidkou Sirokych moznosti individualizace hoKinelimto zmsobem fizeni ma
bezpochyby dobré fpdpoklady pro to, aby si vybudovaladgyedingny image a byla
schopna dlouhod@bse udrzet na trhu drazSich naramkovych hodinetua8i ji vSak
komplikuje rekolik skute&nosti. Prvni z nich jsou vleklé pravni spory o @cimou znamku
PRIM — spolénost ELTON totiz neni jejim vlastnikem a jiz léta soudi s hodirtakou
firmou MPM — Quality. Tato konkuremi firma navic usiluje o ziskani ozfemi ,czech
made*, které ma Sanci ziskatiep to, Ze své produkty ¥qvazné ¥Siny dovazi. Vzhledem
ke zpisobu propagace ztky PRIM zakaznici, kté naramkové hodinky nakupuji
v kamennych obchodechgtginou netusi, ze ,neni PRIM jako PRIM®. V zamunily by
proto ntlo byt nawit zdkazniky poptavat ,jedinéeské hodinky PRIM - ty z ELTONu".
Dale, hrozbou do budoucnosti by pro PRIkl gtavajicim positioningu mohlo byt ¥grpani
cilového trhu.

Bezpochyby je mozné tvrdit, Ze ztka PRIM po letech tapani nasla pozici na trhu,&ijer
jedingina. Jedt se ji vSak nepodido doreSit otazku vlastnictvi ochranné znamky PRIM,
vybudovat vSeobecné p&lomi o své fetrvavajici pitomnosti na trhu a nové podbkvé
existence. K dotvi@ni image zn&ky by se cela prezentace bez vyjimkylan odvijet
od nastaveného design manualu. K&onoho navrhuji vytvéeni novych, uzivatelsky

pratelSEjSich a pehledrgjSich webovych stranek. Okrajovou géati vyroby hodinek PRIM

70



jsou levrgjsi quartzové modely prodavané nadale v kamennydharech. Firma by toho
mohla vyuZzit k jednoduché propagaci kontinuity \gyotak, Ze by distributory zasobila
propaganimi plakaty stextem ,Zde prodavameeské hodinky PRIM z ELTONu"
a jednoduchym manualem o zakladnich informacicmingodoby zn&gky. Domnivam se, Ze
do budoucna by firma #&a zna&ku PRIM zachovat pouze pro luxugi segment hodinek
prodavany fimo a na pulty kamennych obchiody mgla zavést levi§Si naramkové hodinky
pod jinou znakou, napiklad ELTON.

Co se tg¢e moznosti zahratni expanze zriky, jako nejefektiviijSi cesta se jevi prodej
prostednictvim internetu, uza&eni smlouvy o vyhradnim obchodnim zastoupeni az#émia
partnerstvi se zahrami hodind&skou firmou, ktera by za &itych podminek byla ochotna
poskytovat doprovodny servis kliéimdh PRIM. Hlavnimi propagovanymi hodnotami bylm
byt vyroba hodinek zakaznikoviimo na miru, stejna kvalita na povrchu i uyrat,zlaté
ceské rdicky”. Zvoleni konkrétni strategie vstupu na vybrarghranéni trh by vSak ral

piedchazet vyzkum trhu, ktery by umoznil navrhnojitdetailni podobu.
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Ptehled modedl hodinek PRIM ze standardni kolekce

Mapa kolekce
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Spartak 34

Linea C 24 Linea C 34

Kiasik

Syl Lorele

Sport @ 35
Sport

Pramen: webové stranky PRIM
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Koncern Swatch group

e ¢ € O
"TSWATCH GROUP Tuesday, April 24th 2007 / 11:27 | @436 .beats
| Brands |
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Koncern Richemont heritage

+ The Richemont Heritage

Vacheron Constantin founded in 1755 in Geneva,
Purdey Purdey & Sons founded in 1814 in Londaon

;- Baume & Mercier founded in 1830 in Geneva
Jseger-LeCoultre founded in 1833 in the Le Sentier
A. Lange B SGhna founded in 1845 in Glashutte
Cartier founded in 1847 in Paris
Officine Panarai founded in 1860 in Florence

+ IWCE founded in1B68 in Schaffhausen
Piaget founded in 1874 in Ganava
Lancel founded in 1876 in Paris

- Alfred Dunhill founded in 1893 in London
Van Cleef & Arpals founded in 1906 in Paris
Montblanc founded in 1906 in Hemburg
Montegrappa founded in 1912 in Bassano del Grappa
Chloé founded in 1952 in Paris

i+ Shanghai Tang founded in 1994 in Hong Kong
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Existujici loga PRIM
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Priloha ¢. 5
Vizitka PRIM

Nachodska 2105
Nové Mésto nad Metuji
549 01 Ceska republika

WWW.prim.cz

‘\\\.) FAC T(/ info@prim.cz
> A :
< & tel.: +420 491 470 401
. p R ' M . +420 491 470 431

- fax: +420 491 470 421
1949 mobil: +420 777 847 020
CZECH MADE +420 774 G77 484

I (:) N HODINARSKA A. S.

Priloha ¢. 6
Budova ELTON hodiniéka, a..
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Uvodni stranka klub.prim.cz

JURsLr,

SPRIM™
1949

CH M/

(vor NOWVINKY INFORMALCE AKCE KONZULTANTI

OvoD

Pro nové pfichozi

RIM, SPARTAK, pfipadné i daléich, které
spjaté s virobou v ELTONu hodinaiské, a.s.

hodinek, & jinjch souvisejicich produkti.

Ginnnost klubu

Diskuzni fému
planovanych ak
ELTOMU, tak terminy skupin G
projektovich viaken. Majdete tam i planc esty nasich odbomijch

azkovol vitobu hodinek. Pokud dospéjete k
n nage cesty Casto nevedou, nevahejte

z Cinnost klubu. Majde
najit jak oficiaini akce
U tohote klubu nebo

nazoru, Ze pravé do Vagich kor
nds kentakiovat

Na domovské sirdnce dale najdete Zebficek nejhodnotnéjich hodinek
nasivitoby, ke kierému muZete prispéti svim hlasem prostiednictim

FORUM PROJEKTY ANKETY

NOVINKY

Projektova viakna
Dillefité informace pro viechny

zajemce o aktivni icast na konkrétnich

projektech (Spartak kal 50 Le., Orlik
kal.50 l.e. a TV40 p.e.), pfipadné o
zfizeni a moderavani viastnino
projektu.

Klubové stranky nabihaji na
béiny provoz!

12.3. byl zahdjen bény provez
Kubovich sirnek PRIM. Prosime
viechny navitévniky o zpétnou vazou,
kdyZ zjisti, Ze néco nefunguje nebo se
jim nezobrazuje, pfipadné kdyZ objewi
jakoukoliv inou nadf chybu

Zlata Le. k 80. vijroéi zaloeni
firmy

Exkluzivni limitovana série hodinek z
18k zlata.

Hledat

KALENDAR AKCi
1 02 03 04 05
0 08 10 11 12
15 16 17 18 19
22 23 24 2B 26
29 30

ODKAZY

Www.prim.cz

www.ceskeznacky.cz
www joka.cz

ww.madeta.cz

vww kofola.cz

bernard.cz

06
13
20
27

o7
14
2
28
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Certifikat zaruky pedani hodinek

Spotecnost ELTON hodinarska, a:s.
se sidlern Nachodska 2105, 54901 Nové Mésio nad Metuji,
1C0O: 25931474

dne 1. ledna 2009 vydala

CERTIFIKAT

| CisLO 08/60,

Ve kterém neodvolatelns prohlaguje:
drziteli tohoto certifikatu vwrobl anejpozdsji 6. listopadu: 2009 preda
‘naramkové hodinky.znatky PRIM s mechanickym strojkem kalibr.84,
oznacené vyrobnim Cislem 08760 z jubiléjni Zlaté série,
vyrobene u-pfileZitosti 60. vyrodi z-alczéni hodinarského zavodu
v Novém Masté nad Metuji. Hodinky budouvyrobeny die vefejné zname specifikace
a dle upfesneni; ktere drZitel ce_rtifikét(i sdeli spolecnosti ELTON h;jgi’né?"sk-é. as.
nejpozdéii dne 0. Gervna 2009 Bude-li drzitelem tohoto certifikatt dpresnéna
vyrobni specifikace po tomto datu, budou hodinky znatky: PRIM: wirebni ¢fslo
08/60, vyrobeny a dodany nejpozdéji ffi mésice po pfedani téte specifikace.

Hodnota hodinek vyrobenych dle tohoto eertifikétl bude

260.000,- K¢

(dv& sté Sedesat tisic karun Seskyeh) vetnd DPH.

SpoleCnost ELTON hodinarska, a. s. dale prohladuje, Ze od drzitele tohoto certifikétu,

pani Jany Helikarové

obdrZeta dohodnutou kupni cenu.

Jménem spolecnosti Jifi Helikar
ELTON hodinarska, a.s. predseda pfedstavenstva

SPRIM
1949
CZECH MADE

ALTEN heasiatuhd, 5w mioed Wb el ot o) P 253190 il o | o My il Metion £t Warfo 0 FLAIN TEmmarill . | Moo MAFsG e Mt Morel RS i Ml Ciet Tl

PAIKLAD VYDANEHO CERTIFIKATU
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Certifikat s technickym popisem hodinek PRIM

Ndaramkové hodinky PRIM model Svatoviclavské,

vyrobni &islo No. 036.

Technicky popis :

Nerezové pouzdro © 40 mm, vyska hodinek 11,50 mm. Mechanicky strojek
kalibr 73 s automatickym natahovanim, rotor je ulozen v kulickovém loZisku a je
potistén individualni grafikou, 28.800 kyvii za hodinu (4Hz), 25 rubinu. Viko je
zavitové s 1ésnénim, je osazeno minerdlnim sklem a oznaceno vyrobnim dislem.
Korunka je wiésnéna dvéma O-krouzky. Konkdavni kryel sklicko je safirové a je
odolné proti poskrdabani. Ciselnik v barvé stFibra, cerny ftisk, zlacené rucky.
Hodinky jsou vodotésné - ETANCHE 50 M.

Strojek je regulovdn pFi plném natazeni v péti polohdch v rozmezi
+ 0 - +10s/d. Doba chodu je 38 hodin.

Navod k pouziti :

Hodinky uvedete do chodu nataZenim korunky a to cca 5 -10 otdcek. Ddle se
natahuji. samocéinnym prirozenym pohybem ruky. Datum zménite povytaZenim
korunky do prvni polohy a otdéenim. Sefizeni rucek provedete povvtazenim
korunky do druhé polohy a otdcenim.

20. kvétna 2008

Vystupni_kontrola: Lenka Hdazovd Predseda predsiavenstva: Jirt Helikar

Design: Petr Andr§ PRIM ELTON hodindarska a.s.
Nachodska 2105
349 01 Nové Mésto nad Metuji

QUEACY

&

Lo oy
SPRIM™,
1949
CZECH MADE

000865
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Mezinarodni zaréni karta

MODEL &. DATE OF PURCHASE DAT. PRODEJE

MODEL No.

J9-#H-392-00-y  T¥. 1L ZooF

OWNER MAJITEL  RETALER PRODEJNA
EAAVL) /!
Hﬂ.’fﬂﬂ&“

vosE ' negTe 9400,

“#.MﬁmmmnﬂnﬂMMMﬂ

‘or hiddan
his guarantee exchudes caused by wrong or unprofessional manipulation
. thmuwim-imm

let od data hodinek se vziahuje na jakoukoliv
oy sy S O e ot
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Prezentani CD




Ptiloha ¢. 12

Uvodni menu prezentaiho CD

A
wUFnEr,

v %
SPRIMS,
1949

CZECH MADE

HODINKY SOLITERY  INFORMACE KONTAKTY




