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Anotacia

Ciel'om tejto bakalérskej prace je na zaklade analyzy zhodnotit’ stav konkurencie zn.
Quiksilver na Ceskom trhu.

Obsah prace je rozdeleny na dve Casti, teoretickt a analytickl. V prvej Casti prace st
spracované teoretické poznatky vhodné ku spracovaniu €asti druhe;.

Analyticka cCast' je vytvorena z analyzy konkurencie, expertnych rozhovorov a
dotaznikového rieSenia.

Firma Quiksilver je porovnavana s konkurenénymi znackami Oakley a Horsefeathers na

Ceskom trhu.

Krlacové pojmy

Budovanie znacky, hodnota, reklama, konkurencia, podpora predaja, public

relations, identita, znaCka



Annotation

The aim of this thesis is to evaluate the situation based on the analysis of the
competitive brand Quiksilver on the Czech market.

The content is divided into theoretical and practical part. Theoretical knowledge is
processed in the first part of the thesis which is key feature of the second part as well.
The analytical part was created on the basis of analysis of competing businesses, expert
interviews and a questionnaire. The author of this thesis compared the company

Quiksilver was with two other competing brands Oakley and Horsefeathers.

Key words
Brand building, value, advertising, competiton, sales promotion, public relations,

identity, brand



L0 D 9
1  MARKETING....cioisnsnmsnmsensasssmsassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassassnssnsanes 10
1.1 Filozofia marketing managementu.......mmmmmsss——s 10
1.2 MarKketingovy MiX ... sssns 12
1.2.17  REKIAMA et s s 12
1.2.2  POAPOra Predaja ...coceeerrereerreeseessesseessesssesssssssessssssessesssesssesssessssssssssse s sesssesssesssssssesans 13
1.2.3  OSODNY PreAa]ceceueeererrersrersereesseeseessessseessesssesssssssessessssessesssesssssssesssssssssssessssssssssesssasssssssesans 14
1.2.4  Priamy MarketiNg ... sesssssssesssssssssse s sssssesssesssssssssans 14
1.2.5  PUDLC FElatiONS et s ssss s sssasssees 14

1.3 SPONZOTSLVO ccviiiierieminsmismms s R R s 16
1.4 TIRY o ———————————————— 16
1.4.1  SPOLrebitel'SKE trNY oot ssnssenans 17
1.4.2  TIRY B2B et sessses e sses s ssss s sssss s sssess st s ssses s sssssssssssssssssssssessssasssnens 18

1.5 Nové pohl'ady na marketing......c.ossss— 18

2 KONKURENCIA ...ociiistssmsssnessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssassnssnssnssnssns 20
2.1 Konkurenéna vyhoda.....ssssssssssssssssssssssssssssns 20
2.2  Analyza KONKUIENCIe ....c.coveririsesmsisesssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsass 21

3 ZNACKA V MARKETINGOVE] ANALYZE .couververrsesssssssssssssssssssssssssssssssssssssaseses 22
KT R 4 T A T T A 1 B U T 22
3.2  Positioning ZNACKY ....ccumsmsmssmsmsssmsmsmsssssmssssssssssss s sssssssssssssssssssssssssssssssssssssasans 23
3.3 Spotrebitelia ZNACKY .....ccvvrirssmsmssmsmsssss s ——————————— 24

R IR S A B 1 (0T 4 1 T Ul 25
3.5 OSODNOSE ZNACKY .coctrrrerrrsesesmsssessssssssssssss s sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasasans 26
3.6 Identita ZNACKY ...ccccvvrmsmsesmsmsmsismsmssssssssss s s s 27
3.6.1  ZAKIAdNA IdENTITA .coreeeereererrereeserseesessesssese s ssesss s sasssssssesassassens 28
3.6.2 ROZSIFeNA IdENTITA .ot sses s 28

4  BUDOVANIE ZNACKY ..ooverrerurerssessesssssssssssssssssssssssssesssssssesssesssssssesssssssssssssssssssssnes 30
4.1 Budovanie hodnoty znacky prostrednictvom Ceny........osesmsesesesssesesessseseseses 30
4.2 Budovanie zna¢ky pomocou podpory predaja ... ssssssesesssssessssss 31
4.3 Vyber prvkov znaciek k budovaniu hodnoty Znacky .......cummsesmsmsssesssssesesenss 32

4. 3.1 LOZO i s 33

5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI ....ocuverneruersressssssssssssssssssssssssssssssesssesssssssesssssssesas 34
5.1 Historia spolo€nosti ... ———————— 34

6 ZNACKY SPOLOCNOSTI QUIKSILVER.....ccicustmssmssrsesssmssmsasssssssssssssssssssssassassnsssssnssns 36
L T 0 )4 2 36
L 0 T O U 1T 36
6.3 MOSKOVA .o 37
6.4 HawWK clothing ... ————————— 37

7 AKCIE A PROGRAMY TVORENE ZNACKOU QUIKSILVER......ccciinmnnrsersmssnssnnans 38
700 R 011 E3 T RTZc) b 1B U Tl 38
7.2  QUIKSIIVEr SNOWJAM ....occoviririninmsisismsmssssssssss s sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasans 38
7.3 Quiksilver & Roxy Czech and Slovak surfing championship ... 39

8 PREDSTAVENIE KONKURENTOV SPOLOCNOSTI.......ccorverueesnenssesssessesssesssesaes 41
8.1 HoOrSfeathers ... —————————— 41

£ J00 S SRS o] S0 ) il = 1 43



8. 1.2  DECKDEIL ottt 43

£ 7000 S TR O 0 310 o' o 1) | PPV 44

8.2 Horsfeathers Iron Jam ... 44

£ T T O F: 14 U 45
8.3.1 TecChnOlOie ..o s 46

9 POROVNANIE KONKURENTOV ...ccuccmemmsmmsamsssmsssmsssssassssesssssassssssssssassssssssssasssassssesas 47
£ J00 TR YA 74 1 47
9.2  Zdroje a tyPy dat.....cconsmmmssnmsmssssss s 47

£ TR0 TR LT 1 U7 Tl - 47
9.4 Vyhodnotenie dotaznikového riesenia........ouinnnnnsnnsnnsnsmssnnsnsss 48
ZAVER ...oueseesvsssssessssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss s ssssss s sasssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnss 62
ZDROJE ..otiitiimisersssisasisssssssssssssssssssssisnsssssssssssssssssss sssss ssssssssss sssssssssssssassssssss ssasssnsssnssnsssanssnenas 64
ZOZNAM SKRATIEK ..otittisnssensssmsssssansssesssssassssssssssasssssssssssssssssssessssssssssssssssasssssssnssnsssassssenas 66
yAOYANTNLY B0) 3327V A L0 )V 67
yAQYANT:NLY 23211 70) 5 G 68
PRILOHY .ouoervuusseesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssnnss 70

Priloha A - DOTAZNIK POUZITY PRI VYSKUME.......oocoooseesesessesessesessssessssessssessssesssssssases 70



UvVOD

V sucasnej dobe je konkurencia na trhu velka a hra vyrazna rolu v trznej ekonomike.
Svet ovladla kriza a I'udia ¢oraz menej nakupuji. Ponuka prevazne prevysuje dopyt a to
musi viac motivovat’ obchodnikov k tomu, aby pritiahli zdkaznikov konkuren¢nymi
vyhodami a pripadanymi hodnotami pre spotrebitel’a.

Nie je zarucené, ze ked’ pride na trh nova firma, ktord donesie nové technologie, design
alebo vynikajucu kvalitu, sa automaticky na trhu presadi. Dnes je bezné, Zze v tej
najvicsej konkurencii, kde vznikaji iba malé konkurencéné rozdiely st SpiCkové
technologie, kvalita, vynikajuci management a preto boje medzi konkurenciou

vyhrévaju ti, kde znacka dosahuje lepSiu reklamu, ktora je v podvedomi l'udi.

Reklamné znacky nas obklopuju na kazdom kroku, ¢i uz z televizie, radia, letdkov,
v autobusoch, elektrickach, metre, alebo kazdy den v naSich schrankach. Do §koly, ¢i
prace v okoli ciest pozerame na billboardy, na uliciach nam do rak ponukaji reklamné
plagaty. Preto som zamerala moju bakalarsku pracu na znacky.

Zo sortimentu znaciek, ktory ndm dneSny trh prindsa by si urc¢ite kazdy jeden z nds
vedel vybrat aspon jednu znacku, ktord je mu sympatickd. Ja som sa zamerala na
znacku Quiksilver, pretoze sa kazdym rokom rozvija a ma svoju stratégiu. Znacka sa
zameriava na vyrobu oblecenia na hory, k oceanu ale taktiez vyrobou topanok,
doplnkov, oblecenie do mesta (dalej len streetwear), skateboardov, snowboardov a
surfov. Quiksilver podporuje vela Sportovcov a kazdoro¢ne produkuje nielen oblecenie,
ale nataca filmy, pripravuje kempy, rozne sutaze a ladi s mojim Zivotnym Stylom.

Je to celosvetovo uznavana spolo¢nost’, ktora ma Siroka siet’ predajni po celom svete.
Budovanie a analyza znacky zahfnaji urcité pravidla, ktoré je mozné dohladat

v knihach o marketingu a reklame.



1 MARKETING

Existujt rozne definicie ako charakterizovat’ marketing. Definicia uzndvana Americkou
marketingovou asociaciou znie: Marketing je proces planovania a uskuto¢fiovania
koncepcie, tvorby cien, propagacie a rozSirovania myslienok, tovaru a sluzieb za
Gi¢elom vyvolania zmeny, ktora uspokoji poziadavky jednotlivcov aj organizacii."

V knihe od Solomona (2006, s. 6) sa piSe, ze oficidlna definicia marketing, prijata
Americkou marketingovou asociaciou na konci roku 2004, znie takto:

Marketing je jednou z ¢innosti vykonavanych organizaciami a radom procesov pre
vytvaranie, ozndmeni a poskytnutia hodnoty zdkaznikom a pre riadenie vztahov so
zékaznikmi takym sposobom, z ktorého ma prospech organizicia a zdujmové skupiny s
fiou spojené.?

Philip Kotler (2007, s. 40) , svoju definiciu o marketingu napisal v svojej knihe:
Marketing definujeme ako spolocensky a manazérsky proces, ktoré¢ho prostrednictvom
uspokojuji jednotlivei a skupiny svoje potreby a priania, svoje potreby a priania v

procese vyroby a zmeny produktov a hodnét.?

1.1 Filozofia marketing managementu

Marketing management popisuje aktivity veduce k dosiahnutiu zamyslenej zmeny na
cielovom trhu. Aka filozofia by tu mala tieto marketingové snahy riadit’? Akou vahou
prizname zdujmy organizacie, zakaznikov a spoloénosti? Casto si tieto zaujmy v

konflikte. Filozofia marketing management firmy ovplyviiuje jej pristup ku kupujucim.”

'SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: uméni zaujmout. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1995. 30 s.
ISBN 80-85605-29-5.

’SOLOMON, M. R. Marketing: oc¢ima svétovych marketing manazerii. 1. vyd. Brno: Computer Press,
2006, 6 s. ISBN 80-2511-273-X.

*KOTLER, P. Moderni marketing. Piel. J. Langerova, V. Novy. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada,
2007. 40 s. ISBN 978-80-247-154-52.

*KOTLER, P. Moderni marketing. P¥el. J. Langerové, V. Novy. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada,
2007. 48 s. ISBN 978-80-247-154-52.
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Kotler v dneSnych organizdcidich rozliSuje péat konkurujicich si  koncepcii

marketingovej Cinnosti. Pre Cloveka, ktory planuje reklamu, je vel'mi dolezita znalost’

tychto koncepcii, lebo ovplyviuju spdsob vytvarania reklamy a pristup k planovaniu

reklamnej kampane. Podl'a Kotlera (1995, s. 31) existuje pat koncepcii, ktoré firmy

pouzivaju pre svoje marketingové aktivity:

Vyrobna koncepcia zastiva stanovisko, Ze spotrebitela budia mat’ v oblube tie
vyrobky, ktoré su Siroko dostupné a za nizku cenu. Riaditelia vyroby orientovanych
organizacii sa sustred’'uji na dosiahnutie vysokej efektivnosti vyroby a Sirokého
rozsahu distribucie.

Vyrobkova koncepcia zastava nazor, Ze spotrebitelia si obl'ibia tie vyrobky, ktoré
ponukaji vysSiu kvalitu alebo vykon. Manazéri vo vyrobkovo orientovanych
organizaciach sustred’uji svoju energiu na vyrabanie dobrych vyrobkov a na ich
postupné zlepSovanie.

Predajna koncepcia obhajuje nazor, Ze spotrebitelia, pokial’ st ponechdvani sami na
seba, si obvykle nektipia dost’ vyrobkov organizacie. Organizacia preto musi vyvijat
agresivne predajné a propagacné usilie.

Marketingova koncepcia zastava ndzor, Ze kI'i¢om k dosiahnutiu ciel'a organizacie
je urCovanie potrieb a dopytu cielovych trhov a sprostredkovaniu pozadovaného
uspokojenia ucinnejSie a efektivnejsie.

Koncepcia spolo¢enského marketingu zastava stanovisko, ze ulohou organizacie je
urcovat’ potreby, poziadavky a zaujmy cielovych trhov a poskytovat’ pozadované
uspokojenie ucinnejSie a efektivnejSie ako konkurenti tak, aby bol zachovany alebo

zvyseny blahobyt spotrebitel’a a spolo¢nosti.”

’SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: uméni zaujmout. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1995. 31 s.
ISBN 80-85605-29-5.
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1.2 Marketingovy mix

Marketingova organizacia méa k dispozicii Styri prvky, ktoré moze pouzivat k
ovplyvneniu nakupu spotrebitel'ov: vyrobok, cenu, distribuciu (dostupnost’ ¢i miesto) a
ucinok propagacie. K tomu eSte Styri C (customer needs and wants-potreby a prianie
zékaznika, cost to the customer - ndklady na strane zékaznika, convenience -
dostupnost’, communication - komunikacia) hraji stale dolezitejSiu rolu v urceni,
plénovani a vybere vhodného marketingového mixu. Pradve mix tychto 6smich prvkov
rozhoduje o uspechu ¢i krachu vyrobku na trhu. Napriklad vyrobok s nespravne
stanovenou cenou nema nadej na spech. Rovnako bezchybny vyrobok, ktory je vhodne
oceneny a uspeSne propagovany, moze nakoniec prepadnit’ vdaka zlému c¢i
nevhodnému spdsobu distribiicie. Okrem toho nie je pravdepodobné, ze by obchodnik
uspel s bezchybnym vyrobkom, slu$nou cenou, perfektnou distribuciou a dobrou
propagaciou, pokial nebude venovat pozornost nakladom a konkurencii. Takze je

Giplne jasné, Ze mix §tyri P a C ovplyviiuje Gspesnost’ marketingovych programov.®

1.2.1 Reklama

Existuje mnoho definicii reklamy, ale to, ¢o maju spolocné je, ze ide o komunikaciu
medzi zadavatelom a tym, komu st ponuknuty produkt ¢&i sluzba urcené,
prostrednictvom nejakého média s komerénym cielom. V svojej knihe definuje Jitka
Vysekalova a Jiti Mikes (2007, s. 192) definiciu reklamy takto: Stru¢ne povedané, ide o
formu komunikdacie s obchodnym zamerom. Vac¢sinou reklamu nepouzivame preto, aby

sme spotrebitel’a presvedcili o ndkupe niecoho, ¢o kupit’ nechce, lebo to je vel'mi drahy

SSCHULTZ, Don E. Moderni reklama: uméni zaujmout. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1995. 43 s.
ISBN 80-85605-29-5.
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a malo ucinny proces, ale skor aby sme informovali o tom, ze mame k dispozicii
produkt alebo sluzbu, ktora méze uspokojit’ jeho potreby.’

Reklama je ucelovo ovplyviiovana pomocou nenutenych prostriedkov. Sice tu nie je rec¢
o “dobrovolnom” prijati, no je vSak jasne povedané, ze reklama modze pouzivat iba
nenutené prostriedky. Ked'ze ideme d’alej, ocitneme sa vel'mi rychlo v oblasti agitacie
alebo nam hrozi nebezpecenstvo, ze prekro¢ime hranice zakona.

Reklama moZe viac neZ len predavat. Co mdZeme touto tedriou overit? Najlepsie
pravdepodobné funkcie reklamy. Hundhausen ich uvadza tridsat’$tyri, pricom ani jeho
zoznam nie je Uplny. Stacia vSak Styri funkcie pre dolozenie tvrdenia, Ze reklama moze
viac ako len predavat’:

- reklama by mala ovplyviiovat’ a informovat’ tych, o ktorych priazen sa uchadza

- reklama by mala podporovat’ odbyt prebudzanim zelani

- reklama by mala posobit’ v ramci celkového trhu ako reguléator

- reklama by mala chranit’ podnik®

1.2.2 Podpora predaja

Zatial' ¢o reklama poskytuje spotrebitelom dovod k nédkupu, podpora predaja im
poskytuje priamy podnet. Jedna sa teda o kratkodoby stimul k vysktSaniu vyrobku
alebo sluzby. Podobne ako reklama mé& mnoho réznych poddb avsSak v dvoch
zékladnych rovinach. Ide o podporu obchodnych partnerov a spotrebitel'skii podporu
predaja. Obchodnici sa podporuji kvoli potrebe zaistit’ distribuciu aby si zdkaznici
mohli znacku zakupit’ ked’ sa tak rozhodnu. Spotrebitel'skd podpora predaja umoziiuje

vyrobcom efektivne odligovat ceny pre rozne skupiny zakaznikov.’

"VWYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada, 2007. 192 s. ISBN
978-80-247-2001-2.

SSCHWALBE, H. Praktickd reklama. 1.vyd. Praha :Grada 1994. 8 s. ISBN 80-7169-112-7

’KELLER, Kevin L. Strategické izeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 335 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.
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1.2.3 Osobny predaj

Sales promotions je predizena, mocna, velmi viditena ruka reklamnej komunikécie,
ktora dosahuje do obchodov, na predajne a predajné miesta. Ta druha ruka ma vela

prstikov, Sikovnych a silnych, a nimi stiska zakaznika, aby:

zmenil svoje rozhodnutie v prospech inej znacky;
- nasiel, ¢o kupit’ cheel,
- kaupil, ¢o kupit’ povodne nezamyslal;

- videl, ochutnal, prehliadol a kupil nabudtice'

1.2.4 Priamy marketing

Direct marketing je zalozeny na budovani stileho vztahu so zakaznikmi, ktori su
poZadovani o reakcii prostrednictvom roznych komunikaénych -ciest, napriklad
telefonom, poStou, internetom alebo osobnou navstevou. Zikladom priameho
marketingu st kvalitné adresy. Nastroj priameho marketingu su katalégy, publicita
poStou, neadresovana reklama, predaj telefénom, predaj rozhlasovou a televiznou

v 7 s 11
reklamou, reklama v tlaci s kuponmi, internet.

1. 2.5 Public relations

Public relations (vztahy z verejnostou) patri k velmi domyselnym marketingovym
komunika¢nym technikdm. Ked’ vyuzivate public relations za u¢elom rieSenia zlozitych
komunika¢nych problémov alebo k poskytnutiu dostatoénych informacii o vyrobku

potencidlnemu zékaznikovi alebo vyhradne jednu z metdd pre zlepSenie obchodnych

CEZAR, . I zdzrak potrebuje reklamu : pestry privvodce svétem reklamni a marketingové komunikace.
Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2007. 89 s. ISBN 978-80-251-168-83.

"JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. 261 s. ISBN 978-80-247-269-
08.
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vztahov, vzdy je potreba vytvorit’ si plan. Jeho sticastou by mali byt’ ciele stratégie a

taktika.

Ciele public relations:

Tak isto ako u inych technik je treba stanovit ciele public relations (d’alej PR) v
médiach v meratel’nej, dobre stanovenej forme. Tieto ciele sa bezne merali mnozstvom
miesta na strankach tlace, ktoré bolo mozné podpore projektu venovat’. V sticasnej dobe
sa vSak postoj zaCina menit’ a smeruje k meratelnym zmendm v postoji, presvedcenia
alebo inych pocitoch cielového trhu, ktoré st dosledkom realizacie PR.

Stratégie public relations. — Tu vymenujeme jednotlivé metody, ktoré sa buda pre PR
vyuzivat. Skala mnoZstva prostriedkov siaha od vystupovania naSich Tudi v
najsledovanejsSich relaciach az po distribiciu tlacovej informacie. Tato Cast’ je pre
vedenie spolo¢nosti vel'mi dolezita, pretoze ukazuje, ktoré metody PR budu pouzité a

preco.

Realizécia public relations:

Hoci cCasto nejde taktiku PR ilustrovat’ pred samotnou realizaciou, mala by tato Cast’
zahriiovat’ napriklad zoznamy publikécii, ktoré budi dodavané spolu s novymi
produktmi, data a miesta konania neformalnych schddzok, konkrétny termin, kedy buda
prebichat’ prehliadky vyrobného zavodu a podobne. Casto byva tato ast doplnena
navrhmi znenia propagacnych textov alebo fotografiami.

Plan public relations:

Hlavnou ¢ast'ou tohto oddielu je kalendarny diagram, sliZziaci k popisu ¢innosti tak, ako
budu postupne prevadzané v priebehu celého roka alebo doby trvania kampane. Pokial
tu uvediete dolezité vizby na reklamu, podporu predaja alebo marketing, nebude to na
Skodu. Management podniku bude mat’ lepSiu predstavu o tom, ako do seba jednotlivé

Gasti celku zapadaju.'?

'2SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: uméni zaujmout. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1995. 152 s.
ISBN 80-85605-29-5.
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1.3 Sponzorstvo

Ro&zne subjekty sa neustale obracaju na podniky, aby sponzorovali ur€ité akcie, aktivity
alebo program. Podniky taktiez aktivne samy vyhladavaju prilezitosti, ako svoje meno
na verejnosti zviditelnit. Napriklad Coca-Cola bola dlhodobym sponzorskym
partnerom OH, réznych svetovych pohéarov, majstrovstiev a cien Akadémie. Firma
vydava obrovské sumy peniazi v nadeji, Ze to uputa pozornost’ verejnosti a zaroven tym
sprostredkovava svojim partnerom tcast’ na vyznamnych udalostiach.

Firmy stale vo vidc¢Sej miere vyuzivaju aury zndmych osobnosti, aby sa ,,zviditelnili”.
Zname osobnosti zameriavaju pozornost’ I'udi na znacku, dodéavaju jej doveryhodnost’ a
prispievaji k pocitu istoty. Nie je divu, ze spevaci, herci a Sportové osobnosti svoju
auru ochotne predavaji."

Velké spolo¢nosti sa taktieZ musia rozhodnut’, ¢i uviest' sponzorstvo do suladu s
ostatnymi komunika¢nymi snahami, alebo len ten ¢i tych, ktori st sponzorovani,
prispdsobit’ svoj image podniku, alebo jeho vykonostnému programu. Sponzorstvo so

sebou nesie aj rizika (napr. Priklady dopingu sponzorovanych $portovcov).'*

1.4 Trhy

Trh je subor osdb, ktoré¢ aktualne alebo potencialne uspokojuju v urcitych situdciach
danym vyrobkom ¢i sluzbou jednu alebo niekol’ko potrieb. Trh je priestorom, v ktorom
rada firiem usiluje o tych istych zdkaznikov, a to o tych, ktori su ochotni nakupovat’
uréité produkty.'

Podla charakteru trhu existuje mnoho rozdielov v pristupe a technoldgiach zo strany
vyskumnika. Ktokol'vek, vyuzivajuci marketingovy vyskum, sa bude predovsetkym

zaujimat’ o pristup potrebny pre jeho typ trhu a vyskumnici z povolania maji dokonca

BKOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesdt pojmii, které by mél znat kazdy manazer. 1. vyd.
Praha : Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1.

"“SCHWALBE, H. Praktickd reklama.l vyd.Praha :Grada 1994. 160 s. ISBN 80-7169-112-7
SJAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. 46 s. ISBN 978-80-247-269-08.
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tendenciu sa Specializovat’ na trhu tak isto ako v technologii vyskumu. Zakladné
rozdelenie trhov je na tie, kde spotrebitel’ je jednotlivec ¢i domdacnost’ nakupujica pre
svoje vlastné potreby a uspokojenie — také nazyvame spotrebnym trhom — a tie, kde
spotrebnou jednotkou je organizacia, firma, verejny Cinitel’ alebo iny organ. V takychto
pripadoch mé6zu jednotlivei rozhodovat’ za organizicie, ale nie st to (alebo aspon

nemali by byt)) individualne a osobné potreby, ktoré su uspokojované.'®

1.4.1 Spotrebitel’ské trhy

Aby marketéri dokdzali rozvinut’ marketingové stratégie a plany a nasli nové podnety
pre ponuky, Studuji celé chovanie spotrebitela davno pred tym a dédvno po tom, Co
prebehla kl'i¢ova transakcia. Chovanie kupujuceho zacina u spolocenského postavenia
spotrebitel’a, jeho zivotného Stylu a preferencii davno predtym, nez vdbec existuje
zéblesk potreby alebo tihy po produkte. Potom, dokonca aj pokial sa jedna o produkt
ako je nédpoj, nastane proces uvedomenia si produktu , zaujmu o urcity produkt a nie o
iny, tizba po konkrétnom spdsobe uspokojenia potreby, a potom dochadza k jednaniu.
V priebehu tohto procesu sa zakaznik rozhoduje, kde sa napije. Z vodovodného
kohutika, chladnicky, obchodu alebo v bare? Marketingovi Specialisti mézu zlyhat
kdekol'vek v priebehu tohto procesu.

Stadia spotrebitel'ského chovania viak nekonéi nakupom. Co vedie k TI'udske;
spokojnosti alebo nespokojnosti? Stale viac marketingovych Specialistov sa snazi
porozumiet’ naSmu vzt'ahu k produktom pomocou antropoldgie. Musime vediet, ako
produkty pouzivat. Nakupy darc¢ekov sa liSia od ndkupu predmetu pre vlastna spotrebu.
Spolo¢nosti chct vediet, ako vytvorit’ so svojimi zakaznikmi dlhodobé vztahy. Tento
zdujem o obdobie po nakupe Cini zo Stadii spotrebitela cyklicka aktivitu miesto
linearnej. Postoje a Zivotny Styl I'udi st ovplyvilované minulymi ndkupmi a kazda faza

. . ;. v v _ v Lo 1
uvedomenia si, zaujmu, tGzby a &inu ovplyviiuje vietky ostatné nakupy.'’

"*"HAGUE, P. Pruzkum trhu.1.vyd. Praha: Computer ress, 2003, 7 s. ISBN 80-7226-917-8
"/KOTLER, P. Moderni marketing. P¥el. J. Langerova, V. Novy. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007. 64 s. ISBN 978-80-247-154-52.
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1.4.2 Trhy B2B

Business-to-business (B2B) trh tvori vSetky organizacie nakupujuce vyrobky a sluzby
pre pouzitie vo vyrobe d’alSich vyrobkov a sluzieb, ktoré si predavané, prenajimané, ¢i
dodavané ostatnym. Patria sem velkoobchodné a maloobchodné firmy, ktoré zariaduji
tovar za ucelom d’alSieho predaja ¢i prendjmu so ziskom. Nakupny proces organizacii je
proces rozhodovania, kedze jeho prostrednictvom kupujuci organizicie zaistuju
potrebu kupovanych vyrobkov a sluzieb a hl'adaji, hodnotia a vyberaju alternativne
znacky a dodavatel'ov. Firmy, ktoré predavaju inym podnikovym organizacidm, sa
musia snazit’ zo vsetkych sil porozumiet’ trhom a ndkupnému chovaniu organizacie.
B2B trh alebo trh organizacii je obrovsky- védc¢sina firiem preddva iba inym firmam a
objem tychto trzieb zna¢ne prevySuje trzby z predaja spotrebitelom. To preto, Ze st
jednotlivé sucasti spotrebnych produktov pred predajom konecnému spotrebitelovi
tol’kokrat kupované, spracované a znovu predavané.'®

B2B trhy sa v comsi podobaju trhom spotrebnym. V oboch pripadoch ide o osoby, ktoré
na seba bert ndkupni rolu a prevadzaji ndkupné rozhodnutie smerujuce k
uspokojovaniu potrieb. B2B trhy sa vSak v nieCom liSia. Hlavné rozdiely st v Struktare
trhu a v dopyte, v povahe nakupnej jednotky, v typoch rozhodnutia a v samotnom

1
rozhodovacom procese. "

1.5 Nové pohPady na marketing

Stratégie a taktiky, skryt¢ za marketingovymi programami, sa za posledné roky
dramaticky zmenili, firmy behom poslednych rokov museli zvladnut nesmierne zmeny
v ,nove] ekonomike” svojho externého marketingového prostredia. Zmeny v

hospodarskom, technickom, politicko-sprdvnom, socialno - kultirnom a konkuren¢nom

"|KOTLER, P. Moderni marketing. P¥el. J. Langerova, V. Novy. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007. 362 s. ISBN 978-80-247-154-52.
KOTLER, P. Moderni marketing. P¥el. J. Langerova, V. Novy. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007. 363 s. ISBN 978-80-247-154-52.
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prostredi donutili marketérov prijat’ nové pristupy a filozofie. Koter identifikuje pét

hnacich mechanizmov tejto novej ekonomiky:

- digitalizdcia a prepojitelnost’ (prostrednictvom internetu, intranetu a mobilnych
prostriedkov);

- vylucenie a znovuzavedenie prostriedkov (skrze nové prostriedky ro6zneho druhu);

- customizacia a customerizacia (skrz produkty §it€é na mieru a poskytovanim prvkov
produktu, aby si spotrebitelia mohli produkty vyrobit’ sami);

- konvergencia odborov (skrz zastieranie hranic medzi odbory);

B ) . N ;2
- nové schopnosti spotrebitel'ov a spolo¢nosti *°

KELLER, Kevin L. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 256 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.
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2 KONKURENCIA

Na prebytkovom trhu akym je v sti€asnosti trh v Spojenych Statoch, konkurencia urcuje
typ, Styl a dokonca aj intenzitu marketingovych aktivit, ktoré firma musi podniknut’.

Konkurenciu moéZeme povazovat’ za priamu alebo nepriamu. Priamymi konkurentmi st
firmy, ktoré obchoduju s vyrobkami takej istej kategorie a ich produkcia je urcena takej
iste] skupine spotrebitelov alebo zakaznikom. Napriklad marketingovy program
uzivany vacsinou floridskych hotelov je podobny, pretoze hotely vzajomne superia o
ziskanie kazdého doléru od zdkaznika. AvSak chicagsky obchodnik s kozuchmi bude
mat’ zrejme Uplne iny marketingovy program, aj ked konkuruje vlastne v oblasti
Floridy, lebo zakaznik sa musi rozhodnut’, ¢i svoje peniaze utrati za drahy kozuch alebo
za prijemne stravenu dovolenku. Marketingovy manazér musi teda sledovat’ priamych
aj nepriamych konkurentov, pretoZe petiazné zdroje, o ktorych ziskanie vSetkym ide,

mozu byt uplne jednoducho totozné.”’

2.1 Konkuren¢na vyhoda

V ramci marketingovej koncepcie ziskavaji firmy konkurenéni vyhodu tak, Ze
ponukaji nieCo, ¢o uspokoji potreby ich cielovych zakaznikov lepSie ako ponuka
konkurencie. Bud’ mézu ponuknut’ vy$$iu hodnotu pomocou nizsich cien, nez pozaduje
konkurencia za podobné produkty a sluzby, alebo vysSieho uzitku, ktory vyrovna vyssie
ceny. Marketingové stratégie musia uvazovat’ aj o konkurencénych stratégiach, nielen o
potrebach cielovych zdkaznikov. Prvym krokom je analyza konkurencie: proces
identifikacie klacovych konkurentov - hodnotenie ich stratégii, silnych a slabych

stranok a typickych reakcii; vol'ba konkurentov, ktorych ide ohrozit’ a ktorym je treba sa

2ISCHULTZ, Don E. Moderni reklama: uméni zaujmout. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1995. 568 s.
ISBN 80-85605-29-5.
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vyhniit. Dal§im krokom je vytvorenie konkurenénych stratégii, ktoré vo firme ziskaju

. ’ y . ve .o . yoe . S eswwe v . , , 22
silnu poziciu vo¢i konkurencii a prinesu jej najvacSiu moznu strategicku vyhodu.

2.2 Analyza konkurencie

K tomu, aby firma mohla efektivne naplanovat’ svoje konkurencné stratégie, potrebuje
zistit’ o svojej konkurencii vSetko ¢o sa da. Neustale musi porovnavat’ svoje produkty,
ceny, distribu¢né kanaly a spdsoby komunikéacie so svojimi najbliz§imi konkurentmi.
Tak moéze najst mozné oblasti konkurencnych vyhod a nevyhod. MoézZe zahajit
ucinnejSie marketingové kampane proti konkurencii a pripravit’ si silnejSiu obranu proti
jednaniu konkurencie.

Co teda firmy potrebuju o svojich konkurentoch vediet? Musime sa opytat’: Kto st nasi
konkurenti? Aké maju ciele? Aké st ich stratégie? Aké maju silné a slabé stranky? Ako

obvykle reaguju?”’

2KOTLER, P. Moderni marketing. Piel. J. Langerova, V. Novy. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007. 568 s. ISBN 978-80-247-154-52.
KOTLER, P. Moderni marketing. Piel. J. Langerova, V. Novy. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007. 568 s. ISBN 978-80-247-154-52.

21



3 ZNACKAV MARKETINGOVEJ ANALYZE

Slovo brand pochadza zo starondrskeho slova brand, ¢o znamena ,, vypalit” pretoze
znacka ¢i cajch sa pouzivali a stale pouzivaju k znackovaniu a identifikécii zvierat zo
stdda jedného vlastnika. Podla Americkej marketingovej asociacie (American
Marketing Association, AMA) je znacka , meno, termin, oznacenie, symbol ¢i design
alebo kombinacia tychto pojmov sliziaca k identifikacii vyrobkov a sluzieb jedného ¢i

b

viacej predajcov a k ich odliSeniu v konkurencii trhu.” Technicky povedané,
ktorykol'vek marketer ked vytvori nové meno, logo ¢i symbol nového produktu,
vytvara tak znacku.**

Znacka je rozhodne nieCo, ¢o sidli v mysliach zakaznikov. Znacka je vnemova entita
zakorenena v skutocnosti, ale je aj nie¢im viac, odraza vnimanie, a niekedy aj typické

zvyky spotrebitelov.”

3.1 Vizia zna¢ky

Kvalitnd vizia znaCky by mala vyjadrovat zmysel a ucel znacky, inSpiraciu,
prekracujuce hranice obyc€ajnej funkénosti a tvorby zisku. Praca na definicii postavenia
znacky vyZaduje, aby ste premyslali nad dolezitymi a zloZitymi otdzkami. Za €o chcete
bojovat’? Proti Comu by vasSa znacka protestovala, keby mala zorganizovat’ pouli¢ny
protest? Aké st vase ustredné hodnoty, principy, nazory, ktorymi sa riadite? Tento ucel
slazi primarne I'udom, ktori na znacke pracuju. Pomahaji im vytvorit® si ,,celkovy
obraz” o ambiciach znacky a je skvelym sposobom , ako zahajit’ informativnu schodzku
s ludmi z externej agentary alebo ako znacku predstavit novym c¢lenom

marketingového tymu.?

KELLER, Kevin L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 32 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.

PKELLER, Kevin L. Strategické izeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 42 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.

TAYLOR, D. Brand management : Budovani znacky od vize k cili. 1. vyd. Brno : Computer Press,
2007. 312 s. ISBN 978-80-251-1818-4.
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3.2 Positioning znacky

Vyskum znacky by mal odkryvat’ sticasné Struktiry vedomia platné pre jadro znacky a
jej konkurentov tak isto, ako urcovat ziaduce povedomie o znacke, image znacky a
nutné body parity a odlignosti v kategérii.”’
Firma si v tejto faze rozhoduje, aké postavenie chce u zdkaznikov zaujat, ako si praje
byt vymedzend v mysliach zakaznikov vo¢i konkurencii. Zakladom positioningu je
analyza konkuren¢nej ponuky a potrieb zdkaznika. Zmyslom positioningu je odlisit’ sa
ponuke konkuren¢nych firiem na trhu a vytvorit dovod, pre ktory zdkaznici budu
uprednostiovat’ ponuku prave vlastnej firmy. Positioning je podl'a Pelsmackera (2003,
s. 128) ,,definovany vylucnej a relevantnej pozicie svojich produktov v povedomi
cielovej skupiny.”
Rozdiel od napodobovania konkurentov positioningom sa firma diferencuje od
konkurencie. Znamena to mat predstavu o faktoroch, ktoré su pri rozhodovani
spotrebitel’a dolezité a o vyzname, ktory im spotrebitel’ priklada. Tieto pre spotrebitel’a
podstatné faktory, ktoré vyuzije firma k diferenciacii, st podporované komunikacnou
stratégiou. Kone¢nym cielom positioningu je maximalizovat’ potencidlny prospech
firmy.
Positioning je to, ¢o robime s mysl'ou potencionalneho zékaznika.
Existuju tri alternativy positioningu:

- posilnit’ sa€asnu poziciu znacky v mysliach spotrebitel'ov

- ndjst’ novu, neobsadenu poziciu, ktora si ceni dostatok zakaznikov, a s tou sa

zoznamit'.

- depozicie alebo repozicie konkurencie™
Positioning zalozeny na hodnotach ponuka alternativu k obecnému positioningu
zaloZent na hodnote, ktort za dant cenu zakaznik ziska. Uspe$né stratégie sa pohybujt
od ponuky vysSieho uzitku z produktu za vysSiu cenu az po ponuku mensieho uzitku za

niz§iu cenu, ktory ponuka zdkladné sluzby za znizené ceny. Kombinacia ceny a

277ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 193 s. ISBN 978-80-247-
204-94.
87 AMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 120 s. ISBN 978-80-247-
204-94.
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hodnoty, ktoré su také isté¢ ako ceny a hodnoty uz pontikanych produktov len malokedy
uspeje tak ako ponuky, ked’ zdkaznikom prinds$aji mensiu cenu.

Existuje rada stratégii positioning, ktoré maji za ulohu zmenit' a udrZat pohlad
zékaznika na firmu a jej produkt. Positioning spojuje produkty s atribitmi alebo inymi
podnetmi. Uspesné firmy si obvykle udrzuji jasna diferenéna vyhodu a nesnaZia sa o

prudké zmeny svojej trznej pozicie.”’

3.3 Spotrebitelia znacky

Presnu definiciu kl'ai¢ového cielového spotrebitel'a mézeme vytvorit’ Gc¢innou ideou
znacky, ktora bude nakoniec pritazliva pre SirSiu cielovu skupinu spotrebitelov. Tito
I'udia budu zdielat’ niektoré z hodndt a potrieb klI'i€ového spotrebitela, pripadne ju buda
zdielat’ pri urcitych prileZitostiach.

Najdolezitejsie je, ze znaCky maju pre spotrebitela zvlaStny vyznam. Vd’aka minulym
sktisenostiam s vyrobkom a jeho marketingovym programom sa spotrebitelia o znacke
nie¢o dozvedia. Zisti, ktora znacka uspokojuje ich potreby, a ktora nie. Vysledkom je,
ze znaCky su akymsi tesnopisnym prostriedkom ¢i nastrojom, ktory zjednoduSuje
rozhodovanie pri vybere produktu. Pokial’ spotrebitelia rozoznaji znacku ¢i sii o nej
informovani, tak potom nemusia dalej premyslat a ziskavat' informdcie, aby sa
rozhodli pre dany vyrobok. Tym z ekonomického hladiska znacky umoZznuji
spotrebitelom znizit' ,,ndklady na hladanie produktu” ako interne, tak externe. Na
zéklade toho o uz o znacke vie - o jej kvalite, o vlastnostiach vyrobku atd. — mézu
spotrebitelia predpokladat’ a vytvarat’ si redlne oakavania o tom, ¢o by o znacke mohli
nevediet’.”’

Vyznam, ktory znacka napliiuje, moze byt pomerne hlboky. Na vzt'ah medzi znackou a

spotrebitel'om sa dé prihliadat’ ako na isty typ zvdzku ¢1 paktu. Spotrebitelia ponukaji

YKELLER, Kevin L. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 519 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.

KELLER, Kevin L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 38 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.
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svoju doveru a vernost’ s nevyslovenym vedomim, ze sa znacka bude chovat’ urcitym
sposobom a poskytne im uzitok stadlym vykonom vyrobku a jeho primeranou cenou,
komunikaciou a distribuénymi programami. Pokial’ si spotrebitelia uvedomia vyhody a
prospesnost’ z ndkupu znaCky a pokial budi pri spotrebe vyrobku spokojni,
pravdepodobne si ich budi kupovat’ nad’ale;.

Tieto vyhody nemusia byt svojou povahou ¢isto funkéné. ZnaCky moézu sluzit’ ako
symbolické néstroje umozilujice spotrebitelom vytvarat svoju vlastni image.
Konkrétne znacky vyuziva konkrétny typ l'udi, a tak odrazaji rézne rysy. Spotreba
takychto vyrobkov je prostriedkom, ktorym moZu spotrebitelia povedat’ ostatnym- alebo
sami sebe - aké st osobnost” alebo akou osobnost’ou by chceli byt

Kotler (2007. s 40) rozdel'uje v svojej knihe na :

- Vyrobky a sluzby, ktoré sa daji prehliadnut’, m6zu byt vlastnosti ohodnotené
vizualnou prehliadkou.

- Vyrobky a sluzby, ktoré sa musia vyskusat’, nemozu byt vlastnosti vyrobku —
potencidlne takisto dolezit¢é — odhadnuté tak lahko pohladom, je potreba si
vyrobok vyskusat’ a poznat’ jeho trvalost, kvalitu sluzieb, bezpecnost’ a 'ahkost’
pouzivania ¢1 zaobchadzania.

- Vyrobky a sluzby, ktorym sa musi déverovat’, sa o vlastnostiach produktu
nemozeme dozvediet skoro ni¢. Kvoli zlozZitosti v hodnoteni a interpretacii
vlastnosti a vyhod vyrobku tovaru typu, ktoré sa nemusia vyskuasat’, a typu kde je
treba doverovat, moézu znacky byt vel'mi dolezitym signadlom kvality a d’alSich

vlastnosti pre spotrebitel'ov typov produktov.’’

3.4 Znalost’ znacky

Znalost’ odraza pritomnost znaCky v mysliach zdkaznikov. V niektorych kategoridch
moze byt hnacou silou a pre hodnotu znacky hra obvykle kIicov ulohu. Mierka

znalosti znaCky moze byt Ciastocne odrazom dosahu znacky v zmysle segmentu trhu.

'KELLER, Kevin L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 40 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.

25



ZvySenie znalosti znacky je jednym z mechanizmov ako rozsirit' jej dosah na trhu.
Znalost’, moze taktiez ovplyvnit’ vnimanie a postoje zdkaznikov.

Znalost’ znacky je taktieZ odrazom poznatkov, ktoré o fiu zdkaznik ma a jej vyznacnosti
v mysli zdkaznika. Znalost znaCky ide merat’ na roéznych urovniach, vratane
nasledujucich:

- Identifikécia

- Spomienka (na ktoré znacky automobilov si dokazete spomenut’? )

- Cintorinova Statistika (roven spomienky u toho, kto identifikoval znacku)

- Prvé na jazyku (prva menovana znacka pri rieSeni tlohy ,,Spomienka”)

- Dominancia znacky ( jedina, na ktort si respondent spomenul )

- Znamost’ znacky (znacka je zndma)

v e v ’ v ., 2
- Znalost znacky alebo jej vyznaénost (respondent mé na znacku svoj nazor)?

Hlavny vyznam znaciek spociva pre spotrebitel'ov v mozZnosti zmenit’ ich vnimanie a
skusenosti s produktom. Tento produkt moéZe byt’ hodnoteny rézne kazdym jedincom ¢i
organizdciou podla toho akl identifikdciu, ¢i vlastnosti pre nich znacka znamena.
Znacky maji jedine€ny vyznam pre spotrebitelov, pretoZze zjednoduSuji ich
kazdodennu Cinnost' a obohacuju ich Zivoty. Ako sa ZzZivot spotrebitelov stava
komplikovanejSim, urychlenejSim a casovo obmedzenejSim, schopnost’ znacky

zjednodusit' rozhodovanie a zniZit riziko je tim neocenitelnejsie.*

3.5 Osobnost’ znacky

Osobnost’ znacky ide definovat’ ako sadu l'udskych vlastnosti spojenych s danou
znackou. Preto obsahuje také vlastnosti , ako je pohlavie, vek a socidlne postavenie, ale

aj také tradi¢né charakteristiky, ako je Ustretovost’, zdujem a sentiment.

2 TAYLOR, David. Brand management : Budovini znacky od vize k cili. 1. vyd. Brno : Computer Press,
2007. 276 s. ISBN 978-80-251-1818-4.

BKELLER, Kevin L. Strategické izeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 40 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.
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Osobnost’ znacky, tak isto ako I'udska osobnost’, ma schopnost’ odlisit’ svojho nositel’a a
ma dlhodobt platnost’.

K popisu osobnosti znacky moézeme pouzit' takého istého slovniku ako k popisu
osobnosti. Znacku ide predovSetkym popisat’ demograficky (vek, pohlavie, socidlne
postavenie, rasa), v terminoch zivotné¢ho S§tylu (aktivity, zaujmy, ndzory) alebo s

pomocou ludskych vlastnosti (otvorenost’, prijemnost’, spolahlivost’).**

Metafora osobnosti znacky moZze manaZérom pomoct’ ziskat' hlbSie porozumenie pre
vnimanie znacky zo strany zakaznikov a pre ich postoje. Dotazom na popis osobnosti
znacky ide u zakaznikov identifikovat’ pocity a vztahy, poskytujuce omnoho lepsi
pohlad na dant znacku, nez ide ziskat' dotazy na vnimanie vlastnosti vyrobku.
Skuto¢nost’, ze niektori zdkaznici povazuju osobnost’ znacky Microsoft za arogantny a
prili§ mocny, poskytuje dobry vzhlad do vztahu medzi touto znaCkou a jej

zékaznikmi.>®

3. 6 Identita znacky

Identita znacky podobne dava smer, Gcel a vyznam znacke. Ma zasadny vyznam pre
strategickll viziu znacky a je hnacou silou jednej zo Styroch principidlnych dimenzii
hodnoty znacky, konkrétne asocidciou spojenych so znackou, ked’ su srdcom a dusou
znacky. Spolocnost’ Nestlé pouziva termin konStiticie znacky, ked odrdza doleZitost’

zna&ky a vaznost, s akou by sa na identitu zna¢ky malo hl'adiet’. *°

*AAKER, David A. Brand building: budovdni obchodni znacky : vytvoreni silné znacky a jeji zavedeni
na trh. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2003.134 s. ISBN 807-22-6885-6.

AAKER, David A. Brand building: budovdni obchodni znacky : vytvoreni silné znacky a jeji zavedeni
na trh. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2003. 131 s. ISBN 807-22-6885-6.

®AAKER, David A. Brand building: budovdni obchodni znacky : vytvoreni silné znacky a jeji zavedeni
na trh. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2003. 59 s. ISBN 807-22-6885-6.
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3.6.1 Zakladna identita

Zakladna identita, ktoré je zdkladom ako pre vyznam, tak pre uspech znacky, obsahuje
asociacie, ktoré s najvacSou pravdepodobnost'ou zostanu kons$tantné, aj ked’ sa znacka
vyda na nové trhy s novymi triedami vyrobkov.

Zakladna identita silnej znaCky by mala byt odolnejSia proti zmenam, nez prvky
rozsirenej identity.

Zakladnu identitu teda mo6Zeme odvodit’ z odpovedi na niektoré nel'ahké introspektivne
otazky:

- Aka je dusa znacky?

- Akd zadkladna viera a aké zakladné hodnoty su hracou silou znacky?

- Aka je kompetencia organizacie, ktord za znackou stoji?

- Co tato organizacia predstavuje?

Zakladna identita by mala zahrnovat’ prvky, ktoré ¢inia znacku unikatnou a hodnotnou.
Zakladna identita by tak mala obvykle prispievat’ k ponuke hodnoty a spoluvytvarat

zékladiiu pre doveryhodnost znagky.?’

3.6.2 Rozsirena identita

Rozsirend identita obsahuje prvky, poskytujice textury a uplnost. Dopliuje celkovy
obraz identity a pridava detaily, ktoré poméhaju zobrazit’, ¢o znacka predstavuje. Ida
sem taktiez zahrnit' dolezité prvky marketingového programu znacky, ktoré sa stali,
alebo by sa mali stat’ viditel'nymi asocidciami, spojenymi so znackou. V pripade
Saturnu zahriluje rozSirend identita vyrobok samotny pocit z ndkupu, pri ktorom na
zékaznika nie je vyvijany natlak, pevné ceny bez nutnosti zjednavat, slogan o ,,inej
spolo¢nosti” a osobnost’ znacky. Kazdy z tychto prvkov hra rolu hracej sily identity

znacky, ale ani jeden z nich nie je tak zdsadny, ako zdsadna identita.

3"AAKER, David A. Brand building: budovdni obchodni znacky : vytvoreni silné znacky a jeji zavedeni
na trh. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2003. 73 s. ISBN 807-22-6885-6.
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Existuje rozumna hypotéza, podl'a ktorej v ramci danej triedy vyrobkov vicsia rozSirena

hodnota znamena silnejSiu znaCku — znacku, ktord je viac zapamétatel'nd, zaujimava a

v v 38
blizsia Zivotu.

Obr. 1: Identita znacky Saturn

Zéakladni identita
Kvalita: Automobil svétové tidy
Vztah k zakaznikovi: Pfatelsky a uctivy
Roziifena identita
Sortiment: Americky maly kompaktni automobil
Zkusenost s nakupem: Bez naléhani, informativni, piatelsky, bez smlouvani ceny
Slogan: ,Jina spole¢nost, jiny automobil”

Osobnost: Premysliva a piatelska, realistickd a spolehliva, mladistva, Ziva, se smyslem pro
humor; veskrze americka

Oddani zaméstnanci

Vérni zakaznici

Automobilka ve Spring Hillu: Symbol americké pracovni sily Saturnu
Nabidka hodnoty

Funkéni poZitky: Kvalitni dsporny automobil; pfijemnd zkusenost z nakupu;
skvély a pratelsky servis a podpora

Emocni pozitek: Hrdost na vz americké vyroby; pratelsky vztah ke znadce a jejim prodej-
cim

Pozitek sebevyjadreni: Majitel Saturnu se identifikuje s osobou skromnou,
realistickou, veselou, a srdcem mladou

Vztah k zakaznikovi

Pratelsky a uctivy

Zdroj: AAKER, David A. Brand building: budovani obchodni znacky : vytvoieni silné
znacky a jeji zavedeni na trh. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2003. 76 s. ISBN 807-22-
6885-6.

AAKER, David A. Brand building: budovdni obchodni znacky : vytvoreni silné znacky a jeji zavedeni
na trh. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2003. 75-76 s. ISBN 807-22-6885-6.
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4 BUDOVANIE ZNACKY

Na preplnenom konkurenénom trhu musia prvky, ktoré tvoria znacku, urobit’ stale viac
prace, aby sa predala. V Casovo stlaCenom marketingovom svete je neuveriteI'nym
uspechom, ze si niekto pov§imne meno znacky, jej vyznamu, aktivuje a zapamdta si ju
v pamiti behom niekol’kych sekund. Vytvorenim silnej znacky s interherentnou
marketingovou hodnotou pri budovani povedomia, image s funkciou silného zékladu, s
ktorym ide spojovat’ asocidcia, moze poskytnut’ firme silni konkurenéna vyhodu.

Silné¢ znacky 21. storocia budu taktiez vystupovat nad iné znacky vdaka lepSiemu
chapaniu potrieb, poziadaviek, priani spotrebitelov, a vdaka vytvaraniu
marketingovych programov, ktoré splnia a dokonca aj predbehnu spotrebitel'ské
o¢akavania. Uspesné znatky budii mat bohati ale vnutorne sudrzna image, ktorej
asociacie su spotrebitel'ovi vysoko ocenené. Marketingové programy budi bezchybne
posililovat’ tieto asocidcie skrz produktové, cenové, distribuéné a komunikacné
stratégie, ktoré konzistentne, tvorivo informuju a pripominaju spotrebitelom, o im
znacka moze ponuknut’. S tymito marketingovymi programami budi mat’ spotrebitelia
jasny prehl'ad o tom, ¢o znacka predstavuje a preco je zvlaStna. Spotrebitelia potom

budt znacku vnimat’ ako ,,doverného priatel'a” a cenit’ si spol’ahlivost’ a vynimo&nost’.”

4.1 Budovanie hodnoty znac¢ky prostrednictvom ceny

Z pohl'adu na hodnotu znacky je dolezité, aby spotrebitelia videli cenu primeranu a
rozumnu za danych benefitov, ktoré ocakavaju. Aby sme dosiahli spravnej rovnovahy
vnimanej hodnoty, existuje vZdy napdtie medzi zniZenim cien na jednej strane a
zvySenym vnimanim kvality vyrobku zo strany zékaznikov na strane druhe;.
Akademicky vyskumnici Lehmann a Winer veria, Ze aj ked’ su redukcie cien velmi
bezne vyuzivané ku zlepSeniu vnimanej hodnoty, v skuto¢nosti je to drahsi proces ako

rozne marketingové aktivity budovania znacky. Ich argumentom je, Ze uslé zisky z

39KELLER, Kevin L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 781 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.
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niz§ich marzi u kazdého predan¢ho kusa st Casto vicSie ako dostato¢né naklady
pridanych aktivit predovSetkym preto, ze vel'a z tychto nakladov su pevné a vyuzivaja
sa na vSetky predané produkty, v protiklade k redukciam na kazdy produkt, z coho

;s 4
plyna nizsie ceny.*’

4.2 Budovanie zna¢ky pomocou podpory predaja

Vicsina marketingovych odbornikov sa zhoduje v tom, Ze priebezna cenova podpora
predaja ma pravdepodobne nejaky dlhodoby tc¢inok na image a postavenie znacky. V
priebehu poslednych dvadsiatich rokov vyvijal Robet M. Prentice koncepciu vysadného
postavenia znacky u spotrebitel'ov alebo CFB (consumer franchise building). Prenticove
tvrdenie, ktoré zalozil na dost” velkom pocte testov priamo na trhu, spocivalo v tom, Ze
niektoré techniky podpory prispievali k hodnote image znacky, zatial ¢o iné maji
tendenciu image znacky zlepSovat’ ¢i naruSovat’. Principy Prenticovej koncepcie CFB
su:

K realizovaniu dlhodobého uzitku si musi znacka vytvorit’ silné postavenie v mysliach
spotrebitelov. Musi predstavovat’ vyznamnu trvali hodnotu v mysliach dolezitého
spotrebitel'ského segmentu.

Avsak hodnota nestaci, spotrebitelia musia verit’, Ze cena odpoveda hodnote znacky. V
opatnom pripade bude musiet marketingovy pracovnik cenu znizit'® alebo zvysit’
hodnotu az do bodu, kedy buda spotrebitelia ochotni kupovat’ - do bodu kedy su
spotrebitelia presvedceni, Ze cena a hodnota su v rovnovahe.

Podiel znacky na trhu v 'ubovol'nom okamziku vypoveda o tom, ako je v porovnani s
ostatnymi znaCkami vnimany vzt'ah ceny a hodnoty.

Co vedie spotrebitela k jeho vnimaniu hodnoty znacky? Zrejme vela zilezi na
sktisenosti s vyrobkom, jeho jedinecnych funkénych vlastnostiach a spokojnosti, ktoré
ponuka. Velmi ale taktiez zalezi na nazore, ktory si spotrebitel o znaCke vytvori.

Délezité je, ¢o robi znacku odliSni — vo vyznamnych pohl'adoch — od konkurenénych

“KELLER, Kevin L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 283 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.
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znaciek. Jeho ndzor je ovplyvneny nazvom znacky, jej poziciou, obalom a d’alSimi
marketingovymi aktivitami, ktoré vnasaji do mysle spotrebitel'ov jedine¢né a dolezité
predstavy o znacke.

Ktorymi marketingovymi ¢innostami toto ide docielit? Nazyvam ich ¢innostami
budujucimi postavenie znacky u spotrebitelov. Patri k nim reklama a urcité¢ typy
podpory predaja. Ked’ mu vyjadruju jedinecné a dolezité predajné oznamenie o znacke;
patria sem: vzorky, kupony na zl'avu, predvadzanie.

Vsetky dalSie cinnosti charakterizujem ako cinnosti, ktoré nevedu k vytvaraniu
vysadného postavenia znacky u spotrebitel’a. Ich tlohou je urychlit’ kiipne rozhodnutie,
¢o vedie k bezprostrednému predaju, ale obvykle neprenaSaju do mysle spotrebitel'ov
jedinecné a dolezité myslienky spojené so znackou. Miesto toho jednoducho znizuju
cenu alebo priddvaji do¢asnu, zvlastnu hodnotu (¢o je pripad vacSiny prémii a sutazi),
alebo napoméhaji maloobchodnu distribticiu a kooperaciu. To su dblezité nutné funkcie

— ale nevyjadruju délezité a jedine¢né nazory o znacke v mysliach spotrebitelov.*!

4.3 Vyber prvkov znaciek k budovaniu hodnoty zna¢ky

Prvky znacky, niekedy nazyvané identifikatory, su tie znaky, ktoré sluzia k identifikacii
a odliSeniu znacky. Hlavnymi prvkami znacky st meno, URL, logo, symboly,
predstavitelia, hovorcovia, slogany, znelky, balenie a napisy. Nezéavisle na
rozhodnutiach, ktoré¢ ucinite o produkte a o tom, ako je marketovany, moézu byt prvky
znacky vyberané takym spdsobom, aby tvorili Co najvyssiu mozn hodnotu znacky.
Obecne existuje Sest kritérii vyberu prvkov znacky :

- zapamditatelnost’

- zmysluplnost’

- obluba

- prednost’

- adaptivita

Y'SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: uméni zaujmout. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1995. 489 s.
ISBN 80-85605-29-5.
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- mozZnost’ ochrany

4.3.1 Logo

Logo je sucastou firemného designu a Sirenia aj celkovej korporatnej identity. Jeho

funkcie mézeme charakterizovat’ nasledovne:

- Logo ako symbol - mdze sa stat’ motivaénym faktorom, zaroven slizi ako vizualna
skratka.

- Emocionalne funkcie — ide o signal, na ktory l'udia reaguju. Pri jeho grafickom
stvarneni je nutné stanovit, aké emodcie ma logo vyvolat, aby boli pozitivne a v
sulade s marketingovou stratégiou firmy. Neexistuje jednotny recept, ale ide vyuzit
znalosti o prezitkoch jednotlivych farieb a tvarov.

- Informacné funkcie - predava informacie, odliSuje firmu a jej produkty od inych a

zaroven vypoveda o tom, €o reprezentuje, je nositel'om image znacky.

Logo vicSinou vnimame ako celok — tvar, ktory pomocou asociacie, znalosti a
sktisenosti vybavi informéciu o firme a produkte, jeho kvalite, cene, uzivatel'och atd’ .
Niektoré logd st vytvorené Specificky graficky prevedenymi typmi pisma, ktoré sa

odliujt od ostatnych (napr. Coca-Cola).*

“KELLER, Kevin L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 204 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.

BYYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada, 2007. 76 s. ISBN
978-80-247-2001-2.
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Quiksilver je globalne znama spolo¢nost, ktora navrhuje, vyvija a distribuuje znackové
oblecenie obuv, prisluSenstvo a stvisiace vyrobky pre mlady zivotny S§tyl spojeny so
Sportmi - surfing, skateboarding, snowboarding, freeskiing. Pod Quiksilver zaroven
spadaji d’alSie znaCky Roxy, DC a Moskova, kazdd z nich zahfna odliSny segment
vyrobkov na trhu akénych Sportov. Vyrobky znacky Quiksilver st vyvinuté od jazdcov
- pre jazdcov.

Znacka Quiksilver kombinuje Zivotny §tyl viac ako 40 rokov s dizajnom, skusenostami

a najnovsimi technickymi novinkami, ktoré s k dispozicii na trhu.

5.1 Historia spolo¢nosti

Na konci 60-tych rokov chceli australsky surfisti Alan Green a John Law uskuto¢nit’
svoj sen: zit’ blizko Torquaye v Australii, zardbat’ tu peniaze a jazdit’ kazdy deii na tych
najlepSich vlnach. Preto sa rozhodli, Zze za¢ni obchodovat’ s kvalitnymi, funkénymi a
modernymi Sortkami pre surfistov. V roku 1970 realizovali svoj napad a zalozili v
meste Torquay v australskom State Victoria spolocnost’ Quiksilver. Do roku 1974 ich
Sortky dosiahli vel'kého ohlasu medzi najlepSimi jazdcami sveta.

Slubne sa rozvijajica firma samozrejme nemohla ostat’ len na hraniciach
australskeho kontinentu. Druhou krajinou kam tato znacka expandovala svoje vyrobky
boli Spojen¢ Staty americké. V roku 1976 vyhral jeden z najvacsich surfovych majstrov
vSetkych ¢ias Americ¢an Jeff Hakman, ako prvy zamorsky pretekar, vyznamny zavod na
Bells Beach. Po pobrezi a vlnach sa firma rozhodla zaatocit’ aj na horské svahy. Svojim
prvym snowboardovym obleCenim sa prezentovala v roku 1986. Vroku 1978
Quiksilver priviezol do Franclzska prva boards Sortky. V roku 1991 sa spojili firmy
Quiksilver USA a Quiksilver Europe a cela spoloCnost” sa rozrastla pod vedenim

Harryho Hodge.
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5.2 Sucasnost’ znacky

Dnes mé Quiksilver kamenné obchody a pobocky na vSetkych svetadieloch, vo
vSetkych kutoch sveta. Quiksilver je zndma nadnarodnd spolo¢nost’ zaoberajuca sa
vyvojom a vyrobou toho najkvalitnejSieho pre vSetky ,,boardSporty.© Logo tejto znacky
(ktoré¢ tvori vlna so zasnezenou horou) je mozné ndjst na Stylovom obleceni,
neoprénoch, surfovych a snowboardovych doskach, skateboardoch, plazovom oblecenti,
plavkach, obleCeni pre snowboardovanie a lyzovanie, na viazaniach, doplnkoch,
cestovnych taskach, batohoch a mnoho dalSich spotrebnych veciach. To vSetko s

jedine¢nym dizajnom.

5.3 Technologie a vyvoj

Podl'a slov Matisa Hubku, obchodného zastupcu za zn. Quiksilver (Cesko/ Slovensko),
su najdolezitejSim produktom kratke nohavice urcené na surfovanie (d’alej
boardshortky), ktoré vznikli uz v roku 1970. Quiksilver priSiel na trh ako prvy, ktory
zaCal boardshortky pouzivat avymyslel zapinanie na suchy =zips. Technické
boardshortky davaju dodnes maximalny komfort, vol'nost’ pohybu a pouZivaji odolnti

a rychloschnucu bavinu.
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6 ZNACKY SPOLOCNOSTI QUIKSILVER

Spolo¢nost’ Quiksilver vytvoril a skapil spolo¢nosti, ktoré st svetovo uznavané a medzi
ne patria znacky Roxy, DC Shoes, Moskova, Lib Tech, Hawk clothing, GNU

snowboarsds.

6.1 Roxy

V roku 1990 pribudla ku Quiksilveru aj ddmska konfekcia znacky Roxy. Ma vSak uz
svoju vlastna histoériu, produkty, ikony aj identitu. Od svojho vzniku sa presadila ako
vediica zna¢ka vyjadrujuca primorsky a horsky Zivotny §tyl. Ci uz st odevy navrhované
pre surf, snowboard, na plaz, do mesta, do hor, ¢i uz ich nosia mladé dievcata alebo
zeny, ROXY je vzdy synonymom kvality, inovacie a komfortu. Dnes nema znacka
ROXY na trhu konkurenciu. Jej cielovou skupinou su surfistky, snowboardistky
a skateboardistky. VyuZzivaji ju uz od zaciatku nie len pre svoju kvalitu a technick
premyslenost’, ale aj pre vSetky hodnoty, ktoré znacka stelesiiuje. V srdci znacky je
Sport a Zeny, tradicia a kultira, Zivotny §tyl presahujici hranice “boardovych” Sportov,
ktory pritahuje celll generaciu aktivnych, mestskych dievcat a Zien. Roxy mé jedine¢nt
silu vyjadrit’ to ¢o iny nevedia: nendtend, Sportova, ekologickd, prirodzene Zenska a

krasna.

6.2 DC Shoes

DC Shoes je americkd spolo¢nost’, ktord sa zameriava na topanky, sidliaca v meste
Vista v State California, zaloZena v roku 1993, Specializujica sa na topanky pre
skateboarding, snowboarding a vonkajSie oblecenie. Spolo¢nost’ vyraba obuv pre vSetky

typy extrémnych Sportov, napriklad skateboarding, snowboarding, BMX, motocross,
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relly, surfing a to nielen panske ale aj damske. 10. Februara 2004 bola spolo¢nost” DC
Shoes kupené spolo¢nost'ou Quiksilver.

Najoblubenejsi produkt znacky su urcite topanky DC, ktoré uz zd’aleka nie su zaleZzitosti
iba skateboardistov, naopak ich pouZzivaju aj bezni uzivatelia. Znacka pontka streetwear
ako st mikiny, trickd DC, koSele, nohavice, Siltovky a d’alSie klisky. Na zimu znacka
pripravila vel'mi pohodIné topanky na snowboard DC a technické oblecenie, ako st

4 : 44
bundy na snowboard alebo snowboardové nohavice.

6.3 Moskova

Moskova, znacka spodnej bielizne plaza Capbretonu, bola zalozend v septembri v roku
2009. Jeremy Flores, Miky Picon a Patric Beven, to st mena l'udi, ktori tak doplnili trh
o novu kreativnu kolekciu unikéatnej spodnej bielizne.

Moskova vznikla v spoluprdci s ich priatelmi a partnermi z Brazilie na severnom
pobrezi Oahu, znacka Moskova je inSpirovand postojom, vasiou, disciplinou a
obetavostou kazdého Sportovca prislusného Sportu a zivotného stylu. Moskova je o

mieSani vykonu s prvotriednou technoldgiou a Stylom, ¢o vytvara jedine¢ni znacku,

ktoré sa zrodila v mysliach §portovcov, ktori Zijt svoje sny kazdy defi.*’

6.4 Hawk clothing

Tony Hawk je najznamejsi Sportovec na skateboardovej scéne, ktory prevzal spolo¢nost’
Powell Peralta a spolu z profesionalom Per Wellinderom zalozili firmu v roku 1992.
Hawk clothing sa zameriava hlavne na vyrobu skateboardkovych dosiek, koliesok ale aj

na oblecenie a doplnky.

*Skate znagky: Oakley [online]. © 2010 [cit. 2013-06-06]. Dostupné z: http://www.skate-
znacky.cz/oakley/skate-snowboard-znacky/

*Historia [online]. 2012. vyd. 2012 [cit. 2013-06-06]. Dostupné z: http://us.moskova.com/moskova-story
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7 AKCIE A PROGRAMY TVORENE ZNACKOU
QUIKSILVER

7.1 Quiksilver nadacia

Quiksilver nadacia je neziskova organizicia, ktorej cielom je prospech a zvySovanie
kvality Zivota spoloCenstva boardriders po celom svete, vd’aka podpore zivotné¢ho
prostredia, vzdelavania, zdravia a mladosti zo stivisiacimi projektami.

Niekol'ko rokov sa Quiksilver aktivne zapdja do charitativnej €innosti a to nie len
lokéalne ale aj globalne. Quiksilver vyhlasil podla www.quiksilver.com: Chceme aby
nase dobroc¢inné akcie mali dopad na to, ¢o robime ako jedna spolo¢nost’ a verim, Ze to
mozeme urobit’ tak, ze koordinacia podpory bude podporovat’ nad’alej organizacie a
jednotlivcov. Nadacia bola formovana tak, aby vSetci mali strechu nad hlavou. Nadacia
zahgjila &innost ako 501. Sukromna nadacia v oktobri 2004. *°

V Ceskej repubike nadicia nema zatial’ aktivity, no vo svete si na tom znacka buduje

svoj image.

7.2 Quiksilver SNOWJAM

Quiksilver Snowjam 2013 sa zapisala do ¢eského snowboardingu ako najvicsia akcia.

Akcia uz ma niekolkoro¢nu tradiciu atento rok sa vratila uz po siedmy krat.
Odohravala sa v najva¢som ¢eskom stredisku Spindlerov Mlyn a tento rok bola ramci
svetovej série FIS Snowboard World Cup. Na sutaz sa prihlasilo 150 pretekarov
a pretekarok z celého sveta. V stt'azi boli rozdelené peniaze kde bola vyssia suma ako 1

000 000 K¢. Vyhrat sa dali body, ktoré su zapocitavané vo svetovom rebricku,

% Nadécia. In: Histéria [online]. 2011 [cit. 2013-06-13]. Dostupné z: http://the-quiksilver-

initiative.com/Foundation

38



a tohtoro¢ny zavod bol jeden z piatich na ktorom sa dali ziskat body na ucast OH

do Schochi v roku 2014 v discipline Slopestyle.

Obr.2: Plagat akcie Quiksilver Snowjam
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Sport  Sezwsncz

Zdroj: Vlastny

7.3 Quiksilver & Roxy Czech and Slovak surfing championship

Kazdoro&ne uZ 6 rokov organizuje Quiksilver v juni majstrovstva Ceskej a Slovenskej
republiky v surfingu spojené s kempom aj pre zaciato¢nikov. Kazdym rokom sa zavody
akemp konaju v jednej znajlepSich surférskych lokalit v Eurépe, vo francizskom

Seignosse.
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Obr.3: Plagat Czech and Slovak surf championship
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8 PREDSTAVENIE KONKURENTOV SPOLOCNOSTI

Pri analyze konkurencie boli vybrané dve spolo¢nosti, ktoré st najva¢§imi konkurentmi

zna¢ky Quiksilver na Ceskom trhu. Ide o $portové znacky Horsfeathers a Oakley.

Obr.4: Konkurenti spolo¢nosti Quksilver

0 <>

horsefeathers '] A K I_ E Y

Zdroj: Logo [online]. 2012 [cit. 2013-06-06]. Dostupné z:

http://www.boardmania.cz/prodej/panska-mikina-horsefeathers-leader-black-2012*

8.1 Horsfeathers

Historia Horsefeathers siaha spét’ do roku 1989, kedy si na strednej Skole v kanadske;j
Britskej Kolumbii zacal Stewart Carlson a Joel De Ville tlac¢it’ vlastné designy na tricka
a mikiny. Bolo to v dobe, kedy snowboarding zacinal v Kanade naberat’ na otockéach a
skateboarding sa pomaly vracal na scénu, ale ani jeden z tychto Sportov este nebol
akceptovany SirSou verejnostou. V malom meste kde sa tato skupina I'udi nachadzala,

bol skateboarding zaleZitostou piatich jedincov a snowboarding mozno desiatich, ¢im

47 Zdroj: Logo [online]. 2012 [cit. 2013-06-06]. Dostupné z: http://www.boardmania.cz/prodej/panska-
mikina-horsefeathers-leader-black-2012
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vybocovali z rady ako obliekanim, tak napriklad aj hudbou, ktort pocuvali. Vytvorenie
vlastnej znaCky Horsfeathers bol jeden z dalSich krokov k provokacii vidlakov a
Sportovcov, ktori uz tak prehryzali volné obleCenie a vSetko ostatné okolo
skateboardingu a snowboardingu. Kvoli nedostatku peniazi a ukonceniu strednej Skoly
sa ale celd akcia v roku 92 rozpadla a mimo zakladnych designov na dosky nejaka
dobu nerobila ni€.

Dalsia faza zacala az v roku 1994, kedy sa vietko rozbehlo v Ceskej republike. Aj ked’
nakoniec v tom roku vzniklo iba niekol’ko verzii tlace na tricka a jeden model nohavic a
krat'asov, bolo jasné, Ze vd’aka obrovskému mnozstvu napadov, ktoré ¢akali na vyuZitie,
budu d’alSie série omnoho vacsie a prepracovanejSie. Oble€enie, ktoré v sucasnej dobe
vyraba, bud’ na snowboard alebo na street, sa nedd s minulostou porovnat’ ¢o sa
prepracovanosti, materidlov a kvality tyka. Pristup myslenia novych veci ale rozhodne
zostal taky isty a nad’alej chceme realizovat’ ndpady nase aj I'udi okolo nas do podoby,
ktora bude nedelite'nou stcastou skateboardingu a snowboardingu. Pre to povazujeme
za dolezité podporit’ I'udi, ktory bert jazdenie ako nieco viac ako iba zabavu na nedel'u
a ktori maju chut’ byt vzdy o krok vpred. Aj ti majua svoj podiel na vyvoji a inovacii
buducich kolekcii a hlavne na spolupréci pri vyvoji, ktory od prvej podtlace na tricka

dospel az do dnesnej podoby.*®

Na zaklade expertného rozhovoru bolo zistené, ze firma Horsfeathers podl'a zastupcu
zn. Horsfeathers Michala Cejky prezentuje hlavne adrenalinové $porty snowboarding,
skateboarding, fmx, freeski, bicykel. Ale taktiez musi mat’ hodnoty ktoré¢ sii zamerané
na kvalitné technologie, kazdoro¢né nové kolekcie streetwearu a originalne projekty
zamerané¢ na produkty. ,,Horsfeathers je inovativny a nase projekty zameriavame na
ekolégiu a podporujeme charitativne akcie. “ hovori Cejka.

Firma sa od ostatnych firiem odliSuje hlavne v smere ktorym sa uberd. Podl'a Michala
Cejku nie je vdne$nej dobe moc lahké odli§it sa vtomto odvetvi, no firma
Horsfeathers sa snazi odlisit’ hlavne zameranim na projekty, ktoré ich naozaj liSia od
ostatnych firiem a ktoré ostatné firmy nemaju. Nie je to vobec I'ahké odlisit” sa, hovori

Michal, ale v poslednej dobe maju projekty ako napriklad Sick of trash, Deckbelt,

**Historie Horsfeathers [online]. ©2009 [cit. 2013-06-09]. Dostupné z: http://horsefeathers.php5.cz
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Custom belt (vid’ nizsie).

K odliSeniu sa od ostatnych znaciek urCite vo firme Horsfeathers patri aj pouZivanie
novych materidlov na vyrobu textilii, do technickych produktov ako je Dermizax EV
nebo Primaloft ECO, ktor¢ nie su také obvyklé v ich odvetvi.

Image znacky Horsfeathers ma pdsobit’ dojmom ako Cistd svieza firma s jasnou viziou,
ktord je zamerana na podporu Sportov, ktoré sa nachadzaji vich portféliu. Firma
Horsfethers ako uviedol Michal Cejka ma posobit vzhladom ako firma, ktora
organizuje jedny znajvacsich akcii v Ceskej republike a podporuje velky team
Sportovcov. M4 posobit’ ako firma ktord organizuje akcie s charitativnym
a ekologickym podtextom.

Z expertného rozhovoru so zastupcom spolo¢nosti pre Horsfeathers CR Michalom
Cejkom bolo zistené, Ze stratégiu predaja riesia rozlozenim predajni v obchodnych
centrach a v mestach Praha, Brno, Plzen a Ostrava ale zarovenn maju odberatel'sku siet’
aj v mensich mestach po celej CR. Michal Cejka informoval, Ze sa snaZia vyuzit
potencial znacky Horsfeathers na maximum.

Logo Horsfeathers pozostava z pismena H a podl'a zistenych skuto¢nosti v logo nie su

vyjadrené Ziadne iné symboly, ktoré by znacku blizSie charakterizovali.

8.1.1 Sick of trash

Projekt je zalozeny na chraneni Zivotného prostredia. Upozornuje na to, ze sa v ¢eskej
republike nerecykluje, vytvaraja sa ¢ierne skladky a o tom, Ze I'udia sa k svojmu okoliu
nespravaju Setrne. Firma Horsfeathers sa snazi na tieto problémy upozornit’ a vyvolat’

priamu reakciu.

8.1.2 Deckbelt

Horsfeathers prisiel s mySlienkou a ndpadom vyrabat' do svojej kolekcie originalne
opasky vyrobené so snowboardovych dosiek. Kazdy kus je vyrdbany ru¢ne a kazdy kus
je original. Na projekte spolupracuju so snowboardovymi firmami Bataleon, Nitro

a Arbor.
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8.1.3 Custom belt

Na svoju skobu od opasku si kazdy moze navrhnut’ vlastny design. Horsfeathers navrhol

168 druhov skdb ktoré si mozete objednat’ a menit’ podl'a nalady na jeden druh opasku.

8. 2 Horsfeathers Iron Jam

V centre Zeleznej Rudy vznikol v defi zdvodu umelo vytvoreny street park s dvoma
prekazkami, kde sa uskutoc¢nil druhy rocnik zdvodu Horsfeathers Iron Jam 2012.

V uzatvorenej Belvedérskej ulici, bola postavend rampa, na ktorti sa nahrnula kopa
snehu s prekazkou bongovacieho barelu tak isto ako tomu bolo v rocniku 2011.

Zavod je v CR jedineény, a to spoéiva v uzavreti Belvedérskej ulice v centre mesta,
navozenych 150 metrov kubickych snehu, a vytvorenie prekazky zo starého nakladného
automobilu Praga V3S, cez ktoru skacu pretekari na lyziach a snowboardoch. Medidlne
bol zavod propagovany cez radio Kiss Proton, Klatovsky dennik a r6zne weby, ktoré sa
zaujimali o tuto témou. Jazdcov do zavodu bolo prihldsenych 30 a divakov sa behom
celodennej show vystriedalo viac ako tisic, oberstvit’ sa mohli hned’ v troch predajnych
stankoch.

Vecerné findle bolo umelo nasvietené a divacka kulisa bola vynikajuca. Vitazi si
odniesli mnohotisicové ceny.

Reportaze z preteku sa objavili v Ceskej televizii a na Nova sport. Clanky boli
vytlac¢ené v Klatovskom denniku a v Mladej Fronte dnes. Videa a fotogalérie na weboch
zaoberajucich sa témou lyZovania a snow-boardingu. Po zavodoch bola na rade
najvacsia Sumavska party. Dve zivé kapely a navstevnost’ prekrocila rekordnych 500

r 4
Tudi.®

“http://www.sumavanet.cz/muruda/user/deska/2013/%C3%BA%C5%99edn%C3%AD%20deska/kv%C4
%9Bten/ZELEZNORUDSKY ZPRAVODAIJ 05-2013 WEB.pdf
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8.3 Oakley

Oakley nie je iba Sportova znacka, ale aj samotny zivotny $tyl milionov I'udi po celom
svete. Jedna sa o skibenie kvalitného dizajnu a vedeckého vyskumu presahujiceho ¢asto
za hranice beznych narokov. Vd’aka S$pecialnym patentovym technologiam vyroby je
Oakley jedna z najvyhladavanejSich znaciek zaru€ujlica vysoku kvalitu produktov.
Spolo¢nost” Oakley bola zalozena v roku 1975 a sidli v juznej Kalifornii. Okrem svojich
velkoobchodnych aktivit, spolocnost’ prevadza taktiez maloobchodné siete znacky
Oakley, celosvetovo uznavané Specializované obchody s o¢nou optikou Bright Eys a
taktiez odborné optiky v Aspene. Oakley sa preslavilo predovsetkym na poli odborného
vyskumu optickej technoldgie - vyrdba a distribuuje vysoko vykonné dioptrické,
slne¢né, ochranné okuliare, $oSovky aj obracky. Siroky sortiment spolo&nosti zahriiuje
taktieZ obleCenie, obuv a doplnky. Produkty znacky Oakley vyuZzivaju predovsetkym
profesiondlni $portovci, pre ktorych je prvotnym zaujmom posunut’ svoj fyzicky vykon
aZ na najvyssiu uroveil. Uspesne sa ale taktieZ presadzuje a tesi velkej obl'ube na poli
amatérskeho $portu.”

Informacie o firme Oakley boli ziskané formou expertného rozhovoru so zastupcom
firmy Oakley, Martinom PetrdSom. Bolo zistené, ze medzi ich najvacsie komunikacné
kanaly patria najvacsie Sportové podujatia, ktoré firma organizuje. Spomenul, Ze firma
v roku 2012 organizovala jednu z ich najvacSich akcii, ktord sa konala pri Brne pod
nazvom Moto GP. Akcia mala navStevnost’ 220 000 l'udi. Petra§ hovori, Ze podpisuju
zmluvy so Sportovcami, ktory reprezentovali ich firmu natol’ko, Ze v zastipeni Statov
Ceska republika, Slovensko, Chorvatsko, Mad’arsko a Rumunsko mali Gspe$nost
v globalnej mierke viac ako 10%. Sportovci, ktori st podporovani firmou Oakley
celosvetovo ziskali uz 107 kovov na OH v Londyne.

Cela kolekcia je vytvarand vlastnymi navrharmi a dizajnérmi z celého sveta.

Obchody st po celej Ceskej republike, nezalezi im na velkosti predajne skor sa

zameriavaju na dobré miesto, kvalitny servis a dbaji hlavne na pristupe k zakaznikom.

*%0akley: Historie [online]. 2013 [cit. 2013-06-06]. Dostupné z: http://www.base51.cz/historie.html
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8.3.1 Technologie

Novinka, ktora sa neddvno objavila na trhu st lyziarske okuliare, ktoré maju na sebe
pripevneny senzor v pravom dolnom rohu. V kombindcii so senzormi, vratane
akcelerometra, gyroskopu, GPS a bluetooth ukazuje jazdcovi nadmorskt vysku,
rychlost’ a aktudlny ¢as. Okuliare komunikuji s mobilnym telefonom pre ktory bola
vyvinuta Specidlna aplikécia, ktord poskytuje mapovanie dat v lyziarskych strediskach.
A taktiez sa da zdielat’ aktualna poloha cez aplikaciu. K okuliarom zdkaznik dostane
hodinky, cez ktoré moéze ovladat mobilny telefon arukavice ktorymi sa moze
pohybovat’ po display telefonu. Na okuliaroch je pouzité sklo zo 100% UV filtrom

s dvojitym odvetravanim a antizahmlievaci systém.
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9 POROVNANIE KONKURENTOV

9.1 Vyskum

Pri vyskume na zhodnotenie stavu konkurencie znac¢ky Quiksilver na Ceskom trhu boli
pouzité interné rozhovory a metéda formou dotaznika. Bol vytvoreny dotaznik, ktory
obsahoval 20 otazok. Prvé otazky boli identifika¢né. Potom nasledovali otazky, ktoré sa
zameriavali na znalost’ znaciek, reklamu a ovplyviiujice faktory pri kiipe vyrobkov
aboli formulované tak, aby po analyze vysledku bolo mozné zhodnotit’ stav zn.
Quiksilver na trhu a stav konkurencie. Vyskumu sa zuéastnili l'udia z Ceskej republiky a
otazky v internych rozhovoroch boli zodpovedané zéastupcami danych firiem. Na
dotaznik odpovedalo 445 respondentov. Dotaznikovy vyskum prebehol v obdobi od
27.5.2013 do 5.6.2013.

9.2 Zdroje a typy dat

Pre metddu a analyzu dat bol vytvoreny dotaznik a pouzité expertné rozhovory zo
zéastupcami firiem.
Vyskum vychadza z poznatkov, ktoré boli vyhodnoten¢ na zaklade dotaznika. Dotaznik
obsahoval 20 otazok. 16 otdzok bolo otvorenych a 4 otazky boli zli€enim viacerych
otazok dohromady.

Dotaznik pre expertné rozhovory som zhotovila iba formou otvorenych odpovedi.

9.3 Realizacia

Plan vyskumu a metddy bol zamerany na cielovu skupinu od 13-45 rokov. Tento vek
bol ur¢eny v dotazniku podl'a odpovedi o zamerani na cielové skupiny od zastupcov

firiem. Dotaznik bol rozposlany aj po $kolach v Ceskej republike.

47



9.4 Vyhodnotenie dotaznikového rieSenia

Cielom vyskumu je zistit povedomie a celkovu znalost' znacky Quiksilver u
spotrebitelov v Ceskej republike. Primarny ciel’ prace bolo zistit, ¢ verejnost pozna
znacky a ktord zo znaciek je pre spotrebitel'ov najobl'ibenejsia a najsympatickejsia.

Zo 435 respondentov dotaznik vyplnilo 238 muzov a 197 zien. Vekova kategoria bola
rozdelena do 5-tich skupin, pricom najviac oslovenou skupinou boli respondenti od 16-
25 rokov (77%), vo veku 16-35 zodpovedalo na otdzky 19%, vo veku 36-45 bolo

respondentov 2% a 1% malo menej ako 16 rokov.

Graf 1: Rozdelenie podl'a pohlavia

muz [238] ——— zena 197 45%
muz 238 55%

Zena [197]

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf 2: Rozdelenie podl'a veku

menej ako 16 6 1%

26-35 [84] 16-25 334 7%

26-35 84 19%

36-45(9) 36-45 9 2%
\-viac ako 45 [2]

“menej ako 16 [6] viac ako 45 2 0%

16-25 [334]

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podl'a vysky mesaéného prijmu sa najvicsia skupina 52% respondentov zaraduje do

skupiny, ktorej plat je mensi ako 12 000 K¢ za mesiac. 16% respondentov nechcelo
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uviest ich prijem, na tom istom pocte respondentov 9% su zarabajuci od 12 000-20 000
K¢, 5% zodpovedanych zaraba od 20 000-30 000 K¢ a ostatnych 7% zaraba viac ako 30
000 K¢.

Graf 3: Rozdelenie podl'a vysky mesaéného prijmu

20 000-30 00 [32]
15 000-20 00 [36] ——g

menej ako 12 000 KE 206 52%

30 000 a via [26]

12 000-15 000 K& 36 9%

12 000-15 00 :35‘ | e mepelE 15 000-20 000 K& % 9%
20 000-30 000 K& 32 8%

30 000 a viac K¢ 26 7%

nechcem odpovedat’ 63 16%
menej ako 1 [206]

Zdroj: Vlastné spracovanie
Na otdzku pracovného zaradenia odpovedalo najviac Studentov (63%), 26%

pracujucich, 7% zivnostnikov a 3% nezamestnanych. Medzi uUcCastnikmi ankety sa

nezucastnil ani jeden dochodca.

Graf 4: Rozdelenie podl'a pracovného zaradenia

—Pracujtci [112] Student 276 63%
Pracujuci 12 26%

— Zivnostnik [32] i { 0
 Dachodca [0 Zivnostnik 32 7%
- Nezamestany [15] Déchodca 0 0%

Nezamestany 15 3%
-

Student [276
Zdroj: Vlastné spracovanie
Studenti strednych $kél s maturitou zo 435 opytanych maji SS (235) od 16-25 rokov

(77%). Najviac dotaznik vypliovali Studenti (63%), ktori maju mensi mesacny prijem

ako je 12 000 K& (52%).
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Graf 5: Dosiahnuté vzdelanie

. y i zéakladné 29 7%
VoS 1284 o Ve vyucéeny bez maturity 7 2%
S3 s maturitou 235 54%

VO3 28 6%

~— zakladné [29] va 135 319%

~——vyuéeny bez m [7]

SS s maturi [235]—

Zdroj: Vlastné spracovanie
Najvicsie zastipenie opytanych 55% respondentov poznd alebo preferuje znacku

Quiksilver. Druhd polovica respondentov sa rozdeluje na podobny pocet percent a

sympatizuje zo znackami Oakley (26%) a Horsfeathers (23%).

Graf 6: Rozdelenie podl'a obl'ibenosti

Quiksilver 222 51%
Oakley [111] — Horsefeathe [102] Oakley 111 26%
Horsefeathers 102 23%

Quiksilver [222]

Zdroj: Vlastné spracovanie

Spolo¢nosti s obleenim mdzu byt spokojné, lebo védcsina z opytanych l'udi si kupi
aspon jeden produkt za mesiac, 19% dva az tri produkty do mesiaca a 6% l'udi viac ako
3 vyrobky za mesiac. 183 (42%) l'udi z opytanych kupuji oblecenie menej ako jeden

krat do mesiaca.
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Graf 7: Ako c¢asto l'udia nakupuji oblecenie

menej ako r [183] 1 krat do mesiaca 147 34%
2-3 krat do mesiaca 81 19%
viac ako 3 krat do mesiaca 24 6%

viac ako 3 k ]:4]—\

2-3 krat do [81]

menej ako raz za mesiac 183 42%

— 1 krat do m [147]

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ceny ktoré su ochotni l'udia dat’ za oblecCenie sa pohybuju od 500-2000 K¢, to uviedlo
243 respondentov €o je 56%, ostatni respondenti ¢o je 34% utracaji za obleCenie menej

ako 500 K¢ a zvys$nych 10% uviedlo, Ze za obleCenie mesacne utracajii viac ako 2000

K¢.
Graf 8: Suma ktort l'udia utracaju v priemere za oblecenie:
menej ako 500 KE 149  34%
od 500-2000 [243]—— od 500-2000 K& 243 56%

—— 2000 a viac [43] 2000 a viac 43 10%

\—'TL"I e] aKo 5

148]

Zdroj: Vlastné spracovanie
Na grafe €. 9 je mozné vidiet’, Ze pre 55% respondentov je dolezitd cena, 38% uviedlo,

7ze cena je pre nich velmi doblezitd a 7% respondentom na sume, ktord priemerne

utrdcaju za obleCenie nezalezi.
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Graf 9: Cena (Aké su dolezité faktory pre nakupovanie respondentov)

Velmi dblezité 165 38%
Dolezité 240 55%

Je mi to jedno

Velmi délezité

0 48 96 144 192 240

Zdroj: Vlastné spracovanie

Farby a strih su vel'mi délezité pre 70% zodpovedanych,26% l'udi oznacilo zZe je to pre

nich dolezité a 4% na farbe alebo strihu nezaleZi.

Graf 10: Strih, farby... (Aké s dblezité faktory pre nakupovanie respondentov)

Velmi dblezité 303 70%
Délezité 114  26%
Dolezité Je mi to jedno 18 4%

Velmi dolezité -

Je mito jedno|
0 61 122 183 244 305
Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢.11 ukazuje, ze znacka obleCenia je pre 45% dodlezita, no iba o 2% menej (43%)
oznacili respondenti, Ze je im na tom nezalezi. Vel'mi dolezitu ulohu zohrava pri 12%

zodpovedanych.
Graf 11: Znacka (Aké su dolezité faktory pre nakupovanie respondentov)
Velmi dolezité 51 12%

Velmi délezité - Dolezité 196 45%

Je mi to jedno

0 39 78 117 156 195 234

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pre vyber oblecenia z aktualnej kolekcie to najviac respondentom pripadalo, Ze im na

tom nezalezi (86%), pre 12% l'udi je to ddlezité a pre 2% je to vel'mi dolezité.
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Graf 12: Oblecenie z aktualnej kolekcie (Aké st ddlezité faktory pre nakupovanie

respondentov)
Velmi dolezit¢ 9 2%
Vermi doezie | Dolezité 49 12%
potezite [ Jemitojedno 342 86%

0 68 136 204 272 340 408

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najviac l'udi 59%, nakupuje oblecenie v kamennych obchodoch, 26% respondentov
nakupuje cez internet a ostatni najradSej nakupujii v obchodnom retazci (11%), second-

hande (6%) ¢i boutique (1%).

Graf 13: Miesto kde najviac nakupuju l'udia oblecenie (Aké su dolezité faktory pre
nakupovanie u respondentov)

kamenny obchod 257 59%

online nakup [99]

obchodny ret [50] online nakupovanie 99 23%
—u.,rqu_c [5‘,_ obchodny retazec 50 11%
— second-hand [24] botique 5 1%

second-hand 24 6%

kamenny obc [257]
Zdroj: Vlastné spracovanie
52% respondentov uvadza, ze pre nich nie je podstatna reklama pri vybere znacky, 28%

tvrdi, Ze im to je jedno, pre 18% respondentov je reklama dolezita a pre 2% je reklama

vel'mi dblezita.
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Graf 14: Reklama... (Aké st dolezité faktory pri vybere znacky)

Velmi dolezité 8 2%
Dolezité 79 18%
Délezité- Nepodstatné 228 52%
Jemitojedno 120 28%

Velmi délezité I

Nepodstatné
Je mi to jedno-
0 46 92 138 184 230

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri vybere znacky oblecenia je pre 42% respondentov nepodstatné, ¢i ma znacka nakup
prostrednictvom on-line, pre 31% je to dolezité a 22% opytanych je to jedno. U 22% im

na tom nezalezi a u 5% opytanych je nakupovanie on-line u znacky vel'mi dolezité.

Graf 15: Nakupovanie online (Aké su dolezité faktory pri vybere znacky oblecenia)

Velmi délezité -

Daélezité

Velmi dolezité 22 5%
Délezité 134 31%
Nepodstatné 183 42%
Je mi to jedno 9% 22%

Nepodstatné

Je mito jedno

0 37 74 111 148 185
Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri vybere znacky oblecenia je pre 42% nepodstatny kurz meny v ktorom platia, 29%

im na tom nezalezi, pre 22% je to dolezité a u 7% opytanych je to vel'mi dolezité.

Graf 16: Kurz meny (Aké st dolezité faktory pri vybere znacky oblecenia)

Velmi dolezité 30 7%

Dolezité 97 22%

Délezité Nepodstatné 181  42%
Je mitojedno 127 29%

Velmi dolezité
Nepodstatné -
Je mito jedno

0 3 72 108 144 180 216

Zdroj: Vlastné spracovanie

54



Graf 17: Kvalita (Aké st dblezité su nasledujice prvky)
Velmi dolezité 287 66%

Déleiité_ Nepodstatné 1 0%

Je mi to jedno 3 1%

Nepodstatné |

Je mi to jedno |

0 57 114 171 228 285 342

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z doésledku dotaznikového prieskumu vyplyva, ze pre zakaznikov 43% je dolezity
predavac, pre 31% z opytanych je vel'mi dblezity a nepodstatny pre 20%, ostatnym 6%

im na tom nezaleZi.

Graf 18: Predavac/ predavacka (Aké su dolezité nasledujuce prvky)

Velmi dolezité 135 31%
Velmi dolezité- Dolezité 187 43%
Dolezité Nepodstatné 86 20%

Jemitojedno 26 6%

Je mi to jedno-

0 37 74 111 148 185 222
Zdroj: Vlastné spracovanie

Zakaznicky servis je pre 52% zodpovedanych dolezity, pre 34% vel'mi dolezity a 11%

respondentov oznacilo zédkaznicky servis za nepodstatny. 3% im na tom nezalezi.
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Graf 19: Zakaznicky servis (Aké s dolezité nasledujiice prvky)

Velmi dolezité 146 34%
Dolezité 228 52%
Nepodstatné 46 11%
Je mi to jedno 15 3%

Velmi délezité

oezrs [

Nepodstatné

Je mi to jedno

0 46 92 138 184 230

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vicsina z respondentov (94%) sa venuje aktivne aj pasivne nejakému Sportu. Z

celkového poctu 435 sa Sportu nevenuje 6% zodpovedajucich.

Graf: 20 Sport (aj pasivne)
ano 408 94%
nie 26 6%

— nie [26]

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tejto kategorii bolo odpovedané, Ze najviac si kupuja respondenti tricka (36%), na
d’alSom mieste sa umiestnili topanky z poctom 16%. 12% respondentov si nakupuje
najcastejSie nohavice tak isto ako topanky. 10% l'udi si naj€astejSie kupuje doplnky a

zvys$nych 7% l'udi si najCastejSie nakupuje svetre (4%) a ¢iapky (3%).
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Graf 21: Nakup oblecenia

Tricka 371 36%
ka1 Nohavice 128 12%
Nohavice - Topanky 163 16%
Ciapky 35 3%

Topanky -
Spodné pradlo 63 6%
Ciapky Mikiny 121 12%
Spodné pradio Svetre 45 4%
Doplnky 107 10%

Svetre -

0 74 148 222 296 370 444

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z poétu opytanych 435 Tudi, ktori vypinali dotaznik sa 54% paci logo z horou a vinou,
ktoré patri znacke Quiksilver, 26% respondentov sa paci logo Oaklay a zvySku — t.j.

19% respondentov sa paci logo Horsfeathers.

Graf 22: Grafické spracovanie loga

Quiksilver 236 54%
Horsefeather [84] ———Qakley [114] Horsefeathers 84 19%
Oakley 114 26%

Quiksilver [236]
Zdroj: Vlastné spracovanie
Respondentov najviac ovplyviiuje pri nakupovani svoja osobné sktsenost’ (60%)o nieco

menej percent z opytanych (35%) je to pre nich len ddlezité a pre 2% opytanych je to

nepodstatné a 3% im na tom nezalezi.
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Graf 23: Osobna skusenost’

Velmi dolezité 259 60%
Délezité 152 35%
Dolezité Nepodstatné 13 3%
Jemi to jedno 10 2%

Velmi dolezité

Nepodstatné
Jemi to jedno
0 52 104 156 208 260

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na otazku ¢i ich pri nakupovani ovplyvni odporucenie znameho, 50% respondentov
oznacilo odpoved’ Ze je to pre nich ddlezité, o nieCo menej percent oznacili respondenti
policko nepodstatné (36%), a 10% im na tom nezalezi, pre 6% z opytanych je to vel'mi

dolezité.

Graf 24: Odporucenie znameho

Velmi dolezité 27 6%
Délezité 216  50%
Délezité Nepodstatné 146 34%
Jemi to jedno 45 10%

Velmi dolezité

Nepodstatné

Jemi to jedno

0 43 86 129 172 215 258

Zdroj: Vlastné spracovanie
Vernost’ znacke je pre 37% dolezité no s takym istym poctom percent (37%) je to pre

respondentov nepodstatné, 15% l'udi oznacilo moznost’, Ze im na tom nezalezi a pre

ostatnych 12% je vernost’ znacke vel'mi dolezita.
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Graf 25: Vernost’ znacke

Velmi dolezité 51  12%
Délezité 160 37%
Nepodstatné 160 37%
Jemi to jedno 63 15%

Velmi délezité
Daélezité
Nepodstatné

Jemi to jedno

32 64 9 128 160

o

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na otazku ¢i je dolezitd pri vybere vyrobkov zem povodu mi z 345 zodpovedanych
povedalo, ze pre najvacsiu skupinu 35% je to nepodstatné. Policko dolezité (22%) im na

tom nezalezi (23%) sa lisi iba o 1% a pre 4% je to vel'mi dolezité.

Graf 26: Zem povodu

Velmi dolezité 17 4%
Délezité 95 22%
Nepodstatné 221 51%
Jemitojedno 101 23%

Velmi dolezité
Délezité
Nepodstatné

Jemi to jedno

o

44 88 132 176 220 264
Zdroj: Vlastné spracovanie
Pre najvacsiu skupinu respondentov 44% su testy v Casopisoch nepodstatné, 29%

obyvatel'stva im na tom nezalezi a 24% ovplyviuju testy v ¢asopisoch, pre 3% l'udi je

to vel'mi dolezité.
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Graf 27: Testy v Casopisoch

Velmi dolezité 12 3%
Vetmi doiezie Dolezité 105  24%

Déleiité_ Nepodstatné 191  44%

Jemitojedno 126 29%
Nepodstatné

Jemi to jedno

o

38 76 114 152 180 228

Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondentov najviac oslovi reklama pomocou internetu (31%). 17% opytanych
oznacilo ¢lanky v casopisoch, 11% oslovuje TV propagacia a o percento menej (10%)
l'udia oznacili predvadzacie akcie. Menej na respondentov zaberaju letdky (9%),
reklamné stojany (8%) a na spolocnom mieste 7% oslovuju I'udi bildboardy a plagaty.

Najmenej respondentov oslovuje na ndkup tovaru reklama v rozhlase 1%.

Graf 28: Najvicsia forma propagacie, ktora oslovi pri nakupe

TV 92 11%

™ - Billboardy 65 7%

Billboardy - Plagaty 59 7%

Plagéty - Internetova reklama 269 31%

Rozhlas 8 1%

Intermetova reklama Clanky v Easopisoch 147 17%
Rozhlas Letaky 81 9%
Predvadzacie akcie 89 10%

Cénky v ¢asoplsoch Reklamné stojany 66 8%

Letaky
Predvadzacie akcie

Reklamné stojany

54 108 162 216 270

o

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Vicsina l'udi uviedla, Zze sa stretli so Sportovymi udalostami najviac u znacky
Quiksilver ¢o je 35%, 28% uviedlo Zze sa stretli z udalostami zn. Horsfeathers a 14 % zo

znackou Oaklay, 23% respondentov sa nestretlo zo ziadnou stitazou.

Graf 29: Udalost, Sportova sut'az, camp...

Quiksilver 224 35%
Oakley 90 14%
Hoarsefeathers 181 28%

_ Nestretol/ la som sa zo Ziadnou udalostou... 152 23%

Quiksilver

Oakley
Hoarsefeathers

Nestretol/ la som..

0 45 920 135 180 225

Zdroj: Vlastné spracovanie
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ZAVER

Analyzou znaCky Quiksilver je potvrdené, ze znacka mé svoju stratégiu a dobru
reklamu. Ostatné znacky s ktorymi sa znacka Quiksilver na trhu porovnavala, nemaji
taky Siroky sortiment ani reklamu aka ma prave tato znacka.

Vsetky tri znacky sa snazia oslovit’ rovnaku ciel'ova skupinu, ako povedal zastupca
firmy Quiksilver Mati§ Hubka: ,,Nasou najhlavnejSou ciel'ovou skupinou st mladil'udia

2

v priemere od 12-35 rokov. Studenti aj pracujuci.” A taktiez zastupca znacky

skupinu. Tomu odpoveda aj rdoznorodost nasej kolekcie, zktorej si mdze vybrat
najmladsi pankac, ale aj jeho 50 ro¢ny otec. Hlavnou ciel'ovou skupinou su vSak mladsi
I'udia a to v rozmedzi 13-30 rokov. ”

Vsetky tri firmy pouzivaji na svoju propagaciu skoro vSetky komunika¢né kanaly vo
vztahu so zdkaznikom.

Quiksilver vyuziva z tychto troch firiem najvacsie spektrum reklamy na trhu ATL a
BTL od outdoorovej reklamy az po internetovu. Firmy Oakley a Horfeathers vyuzivaju

v prevahe internetovu reklamu, ktora je pre nich cenovo dostupna.

Firma Quiksilver si je vedoma svojich konkurenénych vyhod a uvedomuje si, ze je pred
ostatnymi konkurenénymi firmami v CR stale vpredu.

Vsetky tri firmy, ktoré boli analyzované majii na Ceskom trhu image zamerany na
boardové Sporty, ktoré sa daji robit’ u nas ako napr. skateboarding ¢i snowboarding.
Jedine Quiksilver sa na ¢eskom trhu zaciel'uje aj na iny trendovy druh Sportu, ktory sa
da robit’ iba pri ocedne. Znacka sa svojimi hodnotami pokuSa v l'udoch prebudit’
,surfového ducha” aj na izemi CR.

Vsetky tri znacky vnésaji na trhu nové inovacie, vysoku kvalitu a odlisné technolégie.
Prioritou zn. Quiksilver a Horsfeathers je hlavne predavat streetwear, zn. Oakley sa
zameriava hlavne na predaj okuliarov.

V Ceskej republike propaguju vietky tri znacky jednozna¢ne kamenné obchody, a
preferuju rentail a multibrandové predajne. Co sa potvrdilo aj pri dotaznikovom

vyskume, kde I'udia nakupuju najviac v kamennych obchodoch.
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Zn. Quiksilver ako jedind nepldnuje momentdlne do buducnosti pridavat dalSie
vyrobky na Cesky trh. Oakley a Horsfeathers maja jasnu predstavu a viziu v tomto
smere. Zastupcovia tychto firiem ale nechceli konkretizovat’ kvoli svojej obchodnej
politike o aké nové produkty pojde.

Firmy raz do roka organizuju pre svojich odberatel'ov Dealers day, aby sa dozvedeli aké
novinky sa dostali na trh za posledny rok ohl'adom znacky, akych Sportovcov
reprezentuje znacka a aké akcie sa za dany rok udiali. Znacky Horsfeathers a Quiksilver
robia tito akciu pre Cesky odberatel'sky trh a pre vSetkych odberatel'ov, ktorym tovar
dodavaja. Znacka Oakley ma svoje meetingy v zahrani¢i a cestuje tam vzdy iba
zéastupca distribatorskej spolo¢nosti, ktory sa dozvie o novinkach. Odberatelia, pre to

nie su dostatocne podrobne informovany o novinkach ¢i novych technologiach.

Logo je neodmyslitelnou stcastou znacky a Quiksilver do neho zapojil dusu, ostatné
znacky maju loga postavené z inicialnych pismen ich znacky. To sa odzrkadlilo aj na

pocte respondentov, ktory prevazne hlasovali za logo Quiksilveru.

Z vysledkov analyzy teda moZzno dedukovat’, Ze prvenstvo v ramci Ceského trhu si drzi
firma Quiksilver, zatial ¢o firmy Hoarsfeathers a Oakley st vnimané na dalSich
miestach ale maju svojich zakaznikov, ktorym ponukaju Specializované vyrobky. Stav
konkurencie medzi tymito znackami sa dd vymedzit' v dvoch rovinach. Prvou je
vnimanie znacky ako takej samotnymi zdkaznikmi, teda tym, aké formy propagacie
firmy pri styku volia, a v druhou rovinou je samotnd ponuka vyrobkov, ktorymi sa

znacky od seba odliSuju.
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Z0ZNAM SKRATIEK

CR  Ceska republika

K¢ Korun ¢eskych

Obr Obrazok

OH Olympijské hry
ATL Above the line
BTL Below the line

PR  Public relations

SS  Strednd kola

VS Vysoka skola

VOS Vys$ia odborna Skola
Zn  Znacka

Fmx Freestyle motocross

CFB Consumer franchise building

B2B Business to business

BMX Bicycle motocross
t.j. Tojest
¢ Cislo
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PRILOHY

Priloha A —- DOTAZNIK POUZITY PRI VYSKUME

Bakalarska praca - dotaznik: Budovanie a analyza

znacky

Dobry def,

chcela by som Vas poprosit o (anonymné) vyplnenie prilozeného kratkeho dotaznika, vyhodnotenie
ktorého pouzijem vo svojej bakalarskej praci.

Vopred Vam velmi pekne d'akujem za vyplnenie.
Zuzana Stromkova

* Required

Aké je Vase pohlavie? *

() zena

() muz

Miesto bydliska?(kraj) *
() Hl.m.Praha

() Stredogesky

() Jihotesky

() Plzefisky

() Karlovarsky

() Ustecky

() Liberecky

() Kréalovéhradecky
() Pardubicky

() Vysogina

() Jihomoravsky

() Olomoucky

() Zlinsky

() Moravskoslezsky
() Zijem mimo CR

Aky je Vas vek? *
() menej ako 16
() 16-25

() 26-35

() 36-45

() viac ako 45

Aké je Vase pracovné zaradenie *
() Student

() Pracujtci

() Zivnostnik

() Déchodca

() Nezamestany
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Aky je Vas mesaény prijem? *
() menej ako 12 000 K&

() 12 000-15 000 Ké

() 15 000-20 000 Ké&

() 20 000-30 000 Ké&

() 30 000 a viac K¢

() nechcem odpovedat

Ktora znacku s tychto troch viac preferujete? Alebo, ktora je pre Vas najsympatickejsia? *
() Quiksilver

() Oakley

() Horsefeathers

Ako ¢éasto nakupujete oble¢enie ? *
() 1 krat do mesiaca

() 2-3 krat do mesiaca
() viac ako 3 krat do mesiaca

() menej ako raz za mesiac

Ako priemerne vela penazi minate na oble¢enie za mesiac? *
() menej ako 500 K¢

() od 500-2000 K¢

() 2000 a viac

Aké dolezité su Vase nasledujice faktory pre nakupovanie? *
Velmi dolezité Délezité Je mi to jedno

Strih, farby...
Znadtka O O O

Obledenie z aktualnej e 0O '®
kolekcie - . }

Kde najviac nakupujete oblecenie? *
() kamenny obchod

() online nakupovanie

(") obchodny refazec

() botique

() second-hand
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Aké faktory s pre Vas dolezité pri vyberani znacky obleéenia? *
Velmi délezité Délezité Nepodstatné Je mi to jedno
Reklama O O O O
nakupovat online

Kurz meny i ) ) )
(koruna, euro, Q Q @) O
dolar)

Prosim uvedte aké dolezité si pre Vas nasledujice prvky *
Velmi délezité Délezité Nepodstatné Je mi to jedno

Atmosféra v - - -
obchod - =) = 9,

Kvalita

Zékaznicky .
servis - et =t =t

Predavaé/
predavacka

Venujete sa nejakému Sportu? (aj pasivne) *
() ano

() nie

Aké je Vase dosiahnuté vzdelanie? *
() zékladné

() vyuéeny bez maturity

() SS s maturitou

() vos

(Vs

Aké veci nakupujete najcastejSie? *

Ktoré grafické spracovanie loga z vyssie uvedenych znaciek (Quiksilver, Oakley,
Horsheathers) sa Vam paéi najviac? *

() Quiksilver
() Horsefeathers
() Oakley
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Ktoré grafické spracovanie loga z vyssie uvedenych znaéiek (Quiksilver, Oakley,
Horsheathers) sa Vam paéi najviac? *

() Quiksilver
() Horsefeathers
() Oakley

Zoradte podla intenzity faktorov, ktoré Vas najviac ovplyvnuja pri kipe oble¢enia? *
Velmi dolezité Délezité Nepodstatné Jemi to jedno

Vernost znaéke O

Doporuéenie I ) 0O e
znameho - - B :

Zem pbvodu C ) ( _71 ( -,' 07_ )

Osobna
sklsenost

Testy v
¢asopisoch - - - -

Ktora forma propagacie Vas najviac oslovi pri nakupe tovaru? *
0TV
|_| Billboardy

| () () |

o
o
(=]

)
-~

|| Internetova reklama

g
=
7]

| Clanky v &asopisoch
L) Letaky

|_| Predvadzacie akcie
() Reklamné stojany

Stretli ste sa s niejakou udalost'ou (Sportova sit'az, camp, koncert...) ktora bola podporovana
niektorou z tychto firiem? *

[ Quiksilver
) Oakley
[ Hoarsefeathers

[ Nestretol/ la som sa zo ziadnou udalostou...

Velmi pekne Vam dakujem za Vas cas!

73



Priloha B— OTAZKY NA EXPERTNE ROZHOVORY

1. Aké hodnoty vasa znacka reprezetuje?

2. Cim sa identita zn. Quiksilver/ Oakley/ Horsfeathers li§i od ostatnych znaéiek?
3. Popiste Vasu cielovl skupinu?

4. Aky je image zn. Quiksilver/ Oakley/ Horsfeathers ?

5. Aké komunikaéné kanaly vyuZivate vo vzt'ahu so zdkaznikom? (internet, Sportové vystavy,
ak ano aké?, umiestnenie reklamy vo filme...)

6. Vyspecifikujte Sporty na ktoré ste na é¢eskom trhu najviac zamerany. (profil zakaznika)
7. Co je Vasou viésou prioritou predavat streetwear alebo hardware?

8. Ma Vasa znacka svojich vlastnych designérov a technickych vyvojarov produktov?

9. Aky produkt by ste oznacili za svoju vilajkovu lod'?

10. Preferujete kamenné obchody alebo online nakupy?

11. Aka je Vasa stratégia predaja? Centralizovat’ predaj v obchodnych centrach velkych miest
(napr. Brno, Praha) alebo viac predajni v mensich mestach?

12. Planujete na trh pridat’ v buducnosti nejaké d'alSie produkty?Ak ano, o aky typ produktu
sa bude jednat'?

13. Z kolkych ludi sa sklada Vas pracovny team?
14. Kedy vznikala distribticia Quiksilver/ Oakley/ Horsfeathers do CR?

15. Kolko ridrov podporuje Vasa znaéka v CR?
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