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SOUHRN

1. Cil prace: Cielom tejto prace je navrhnut' odporuéenia pre eurdpske zastipenie znacky Obermeyer,
ktoré by pomohli pri budovani tejto znacky na europskom trhu.

2. Vyzkumné metody: Teoreticka Cast’ bola spracovand na zéklade odbornej literatiry. Vyskumné met6dy
boli zvolené vo forme polostrukturovaného rozhovoru, zberu sekundarnych dat z internetu, dotaznikového
Setrenia a pozorovania. PoloStrukturovany rozhovor bol uskuto¢neny s eurdpskym zastupcom znacky
Obermeyer. Zber sekundarnych dat bol vyzity na hladanie informacii o znacke Obermeyer a troch
konkurenénych znaciek, Helly Hansen, Peak Performance a Spyder. Na dotaznikovom Setreni,
ktoré pozostavalo z jedenastich otdzok za zcastnilo 113 respondentov. Metoda pozorovania bola pouZzita
na tri spominané konkuren¢né znacky.

3. Vysledky vyzkumu/prace: Z vyskumu vzisli nasledovné zistenia. Boli odhalené prvotné myslienky
preniknutia znacky Obermeyer na eurdpsky trh, miesto etablovania showroomu, sucasne postupy znacky
na trhu a doterajsie odozvy. Dalej vysli najavo plany, ktoré zastiipenie znacky planuje vykonat v blizkej
budtcnosti. Z vyskumu vyplynulo aj to, Ze znacka Obermeyer spomedzi konkurencie, troch vybranych
znaciek, vynika poctom technoldgii a inovacii, pricom d’alej v porovnani pontika svoje produkty ako druhé
najdrahsie, ktoré su oproti najdrahSej konkurenc¢nej znacke vybavené viac¢$im mnozstvom technologii.
Nasledne z vyskumu vyplynulo aké znacky respondenti poznaju, dohromady celok tvorilo 25 znadiek,
a od ktorych by si zaktpili nejaky produkt. Ich tvrdenia naznadili potencialnu konkurenciu pre znacku
Obermeyer, ktora priblizne kore$pondovala s vyberom porovnavanych konkurentov. Z vyskumu d’alej
vyplynulo, Ze najviac respondentov pokladd za hlavny dévod pri kupe lyziarskeho oble¢enia technické
parametre za ktorymi tesne nasleduje argument dizajnu a najmene;j pri kiipe zavazi cena produktu. Vyskum
taktiez ukazal, Ze vaésina respondentov nema povedomie o znacke Obermeyer a len 27,4 % respondentov
ju uz zaznamenalo. Dobrym zistenim, ktoré vyskum priniesol bol fakt, ze ak uz respondent znacku poznal
a mal od nej zaktpeny aj nejaky produkt, bol s nim spokojny. Rovnako nahrava aj zistenie, ze 77,9 %
respondentov nova kolekcia znacky zaujala a 73,5 % respondentov by si aj nejaky produkt zakupila. Vacsina
respondentov z vyskumu hodnoti kvalitu, cenu aj technolégie produktov znacky Obermeyer kladne.

4. Zavéry a doporuceni: Prvym odporucenim je zvysenie povedomia znacky Obermeyer na eurdpskom trhu.
Znacka sa stretava s pozitivnymi ohlasmi u l'udi, ktori ju uz zaznamenali avSak takychto l'udi nie je verla.
Druhym odporucenim je vyuzivanie marketingovych nastrojov, pricom by znacka mala venovat’ pozornost
nastroju sponzoringu, ktory by v spravnom spojeni mohol velmi dobre fungovat ako pri predaji
tak aj pri povedomi o znacke. Tretim odporu¢enim je stavat’ image znacky na zakladatel'ovi Klausovi
Obermeyerovi, ktory priniesol do sveta lyziarskeho obledenia mnoho inovécii. Stvrtym odpora¢anim
je zdoraznovanie technickych parametrov, ktorymi sa znacka Obermeyer vyznacuje. Piatym odporti¢anim
je zmena logistiky dovazania produktov na eurdpsky trh.

KLICOVA SLOVA

Znacka, budovanie znacky, povedomie o znacke, image znacky, marketingovy vyskum.
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SUMMARY

1. Main objective: The aim of this work is to propose recommendations for the European representation
of the Obermeyer brand, which would help in building this brand in the European market.

2. Research methods: The theoretical part was elaborated on the basis of professional literature. The research
methods were chosen in the form of a semi-structured interview, collection of the secondary data
from the Internet, a questionnaire survey and observation. A semi-structured interview was conducted with
the European representative of the Obermeyer brand. The secondary data collection was used to search for
information about the Obermeyer brand and three competing brands, Helly Hansen, Peak Performance and
Spyder. 113 respondents participated in the questionnaire survey, which consisted of eleven questions. The
observation method was applied to the three mentioned competing brands.

3. Result of research: The following findings emerged from the research. The research shows the original
ideas of the Obermeyer brand while entering into the European market, the location of the showroom,
the brand's market practices and the current responses to the brand. The research reveals the plans
for the brand representation in the near future. The Obermeyer brand excels in the number of technologies
and innovations comparing to the competition, composed of the three selected brands. The results show that
the Obermeyer brand offers its products as the second most expensive ones, although its products are
equipped with more technologies than the most expensive competing brand. Our respondents were asked
which brands they know (from total number of 25 brands), and which brands they would choose to make
their purchase. Customers' brand preferences indicate potential competition for the Obermeyer brand. In
relation to purchases, the majority of respondents consider technical parameters as the main reason of buying
ski clothing, the second, not less important reason is the product design, and the least important reason
for buying the product is its price. The research has also shown that most of the respondents are unaware
of the Obermeyer brand and only 27.4% have already noticed it. A positive finding from the research was
that the respondents, who already knew the brand and purchased a product, were also satisfied with it.
Another positive finding is that 77.9% of the respondents were interested in the new brand collection
and 73.5% of respondents would also buy a product. Most respondents in our research evaluated positively
the quality, price and technology of the Obermeyer brand products.

4. Conclusions and recommendation: Our first recommendation is to raise awareness of the Obermeyer
brand in the European market. The brand is receiving the positive feedback from people who have already
noticed it, but their numbers are quite low. The second recommendation is active use of marketing tools.
Specifically, the brand should pay attention to the sponsorship tool, which is the right tool that could work
very well both in increasing sales and brand awareness. The third recommendation is to build the brand
image based on the founder Klaus Obermeyer, who has brought many innovations to the world of ski
clothing. The fourth recommendation is to emphasize the technical parameters of the Obermeyer brand.
The fifth recommendation is to change the logistics of importing products into the European market.

KEYWORDS

Brand, brand building, brand awareness, brand image, marketing research.
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1 Uvod

V minulom storo¢i nebol vyber Sportovych znaciek, ktoré by sa Specializovali na lyziarske
oblecenie prili§ velky. V tomto obdobi mali 'udia obmedzené moznosti a vyberat’ si mohli
len z niekol’kych variant. S postupnym rozvojom technologii, vratane tych ktoré napomohli
skvalitnit’ Sportové oblecenie, internetu, alebo medzinarodnej dopravy, sa relativne maly
segmentovany trh zacal postupne premienat’ na vac¢si. Na zaklade rozvoja trhu zacala pribudat’
konkurencia, s ¢im bol spojeny aj vznik novych znaciek. V silnom konkuren¢nom prostredi,
nie vsetky znacky dokézali udrzat’ krok s pomerne rychlym technickym a vedeckym pokrokom,
preto sa dodnes zachovali len tie najsilnejSie z nich. Aj tie najsilnejSie znacky, ktoré sa na trhu
udrzali, musia neustdle prinaSat’ nové inovécie, alebo aktsi hodnotu ktora by zakaznika
presvedcila, Zze prave tato znacka je prenho t4 prava, pretoze vznik novych znaciek je stale
nepretrzity aboj o zdkaznika je velky. Aby znacka dosahovala kontinualny uspech,
je nevyhnutné aby neustdle posiliiovala svoju konkurencieschopnost’ a diferencovala sa.
Na zéklade odliSenia sa od inych znaliek, znacka ziskava konkuren¢nu vyhodu a buduje
si svoju ciel'ovu skupinu zdkaznikov.

Budovanie znacky je dlhodoby proces, ktory meni vS§eobecné komodity na $pecifické komodity
a ziadané vyrobky. Vo vnimani spotrebitel'ov produktom pridava hodnotu, za ktoru st ochotny
zaplatit. Znacka predstavuje omnoho viac ako samotny vyrobok. Zahfiia prostredie,
komunikaciu ale aj spravanie a postoje samotnych predstavitelov znacky. Ak je proces
budovania znacky neriadeny rozvija sa ndhodne a mdze vytvarat' v hlavach spotrebitel'ov
chaos. Vybudovat tuspesnu znaCku si vyzaduje pochopit’ potreby a tizby vybranych
spotrebitelov. Akékol'vek marketingové rozhodnutie, ktoré sa aplikuje na trhu, ovplyviluje
dant znacku. VSetky prvky znacky, ako je napriklad dizajn, logo, prezentdcia znacky
alebo spdsob komunikacie spolu uzko suvisia. Preto je nesmierne dolezité pouzivat
konzistentnu stratégiu aj taktiku, a jednotne komunikovat’ pri kazdom kontakte s verejnostou.

Autorka bakalarskej prace sa bude zaoberat’ jednotlivymi postupmi pri budovani znacky,
konkrétne znackou Obermeyer pri vstupe na eurdpsky trh. Vd’aka teoretickym poznatkom bude
autorka aplikovat’ v teoretickej Casti vyskum, ktory bude zamerany na eurdpske zastipenie
znaCky Obermeyer. Vyskum bude podporeny zberom sekundarnych dat z internetu,
poloStrukturovanym rozhovorom s podnikatelom a zaroven veducim predstavitelom
europskeho zastipenia znacky Obermeyer, dotaznikovym Setrenim a na zaver pozorovanim.
Na zéklade ziskanych poznatkov, autorka prace odporuc¢i niekolko navrhov na zlepSenie
budovania znac¢ky Obermeyer na eurépskom trhu.

Teoreticko — metodologickd cast’” prace upresni definiciu znacky, vymedzi rozdiel
medzi pojmami brand a branding, charakterizuje uspeSnost’ a funkcie znacky a definuje
hodnoty, ktoré by mala znacka predstavovat. BlizSie Specifikuje budovanie znacky,
ktorou stéast'ou su komponenty zna¢ky, povedomie a image znacky. Dalej upresiiuje stratégiu
pri budovani znacky, marketingové prostredie znacky, ktoré sa ¢leni na vnitorné a vonkajsie
marketingové prostredie. Nevyhnutnou sucastou znacky, najmd pri jej budovani
je marketingova komunikacia znacky, ktoru definuje cela jedna kapitola a sucasne Specifikuje
nastroje tejto komunikacie. V zavere teoretickej Casti je popisany marketingovy vyskum,
ktory sa d’alej vyuziva v praktickej Casti tejto prace. Pre o najlepSie pochopenie problematiky,
bola spracovand a porovnavana literatiira od réznych autorov, pricom domdaca monografia
bola doplnend o zahrani¢nu literataru.



Prakticka Cast’ obsahuje internetovu resers, polostrukturovany rozhovor, dotaznikové Setrenie
a pozorovanie. Internetova reSerS bola zamerand na vyhladanie Specifikacii o znacke
Obermeyer, a taktiez o jej hlavnych konkuren¢nych znackach, ktorymi su znacky Helly
Hansen, Peak Performance a Spyder. Rozhovor bol vedeny s podnikatelom a zaroven
so zastupcom znacky Obermeyer pre eurdpsky trh. Dotaznikové Setrenie bolo zamerané na
skupinu l'udi, ktora sa nachadzala na svetovom veltrhu v Eurdpe, kde mali moznost’ tito 'udia
prist’ do priameho kontaktu so znackou Obermeyer. Dotaznik bol navrhnuty tak, aby sa potvrdili
najhlavnejs$i konkurenti znacky, aby sa zistilo povedomie o znacke a aby sa zistilo ako tato
skupina l'udi hodnoti znacku Obermeyer. Dalej bolo v praktickej &asti urobené pozorovanie,
ktoré pozostavalo z pozorovania troch stankov konkurenénych znaciek na veltrhu. Zaver
praktickej Casti obsahuje odporucenia na zlepsenie budovania znacky Obermeyer na eurépskom
trhu.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

Teoreticka Cast’ tejto prace definuje zadkladny pojem znacka, kde definuje jej samotnu podstatu,
d’alej konkretizuje pojmy akymi st brand a branding, ktoré sa zvykni cCasto zamienat,
av zavere kapitoly je identifikovana uspesnost znalky. Dalej sa teoreticka ast’ zaobera
funkciami, ktorymi by znacka mala disponovat’ a vymedzuje zakladné hodnoty znacky.
Popisuje proces budovania znacky, komponenty, ktoré st sucastou procesu pri budovani
znacky, povedomie a image znaCky. Nasledne sa zameriava na stratégiu budovania znacky,
ktora blizSie opisuje marketingové prostredie a d’alej ho deli na vonkajSie a vntorné prostredie.
Neskor popisuje fungovanie marketingovej komunikacie, kde su blizSie definované
aj konkrétne marketingové néstroje. V zavere teoretickej Casti je Specifikovany marketingovy
vyskum.

2.1 Znacka

Znacka sluzi na identifikovanie produktu k urcitej spoloc¢nosti, ktord ma aj d’alSiu ulohu,
a to napomahat’ pri odliSovani sa od inej konkurenénej spolo¢nosti, tvrdi Karlic¢ek et al. (2018,
s. 129) s odvolanim sa na Americkii marketingovu asociaciu, podla ktorej moze znacka
predstavovat’ nazov, pojem, dizajn, symbol alebo I'ubovolny element, ktorym bude znacka
jasne identifikovatelna. Karlicek et al. (2018, s. 129) povazuje samotnu definiciu od Americkej
marketingovej asociacie za nedostatocnu, pricom tvrdi, Ze znacku nemozno oznacit’ v§ednou
etiketou. Pre autora (Karlicek et al., 2018, s. 129) je znacka najmi predstavitel'kou urcitého
vyznamu a za predpokladu kvalitnej znacky dokaze spolocnost’ stupfiovat’ vnimanu hodnotu
produktov, ktoré spolo¢nost’ zastreSuje. Podl'a Karlicka et al. (2018, s. 129) sa m6zu javit
produkty kvalitnej znacky zakaznikovi ako doveryhodnejSie a lakavejSie na rozdiel
od produktov konkurenc¢nej znacky. Mclntyre, Melewar a Dennis (2016, s. 5) sa taktiez
odvolavaji na definiciu Americkej marketingovej asocidcie a teda, Ze je znacka akykol'vek jav
ktory je spajany so znackou danej spolo€nosti, pricom je tdto znacka od konkurencnej
spolo¢nosti dobre identifikovatel'na. Autori (McIntyre, Melewar, Dennis, 2016, s. 5) povazuju
definiciu ako niekol’ko pristupov k identite znacky, pricom do popredia, a teda hlavnej tlohy
stavaji dizajn znacky. Zaroven si Mclntyre, Melewar a Dennis (2016, s. 5) uvedomuju,
ze dizajn je len jednou sucast’'ou, no za to tou podstatnou. Kéna (2017, s. 10) suhlasi s autormi
Karlicek et al. (2018, s. 129), Mclntyre, Melewar a Dennis (2016, s. 5), ktori tvrdia, Ze znacka
musi byt jedinec¢nd, a to tak aby bola medzi jednotlivymi vyrobcami ¢i produktami jasne
rozligitelna. Dalej Kofia (2017, s. 10) popisuje svoj nazor, ktory pozostava z hlbsieho pohl'adu
na vec a neskor zistenie, Ze znacka je vel'mi komplexna veli¢ina, ktora sa sklad4 z viacerych
prvkov. Whan Park, Macinnis a Eisingerich (2016, s. 4) definuji zna¢ku mierne odlisne,
a to tak, ze znacCka pre zdkaznikov ako aj majitel'a znacky tvori podstatu, ktord vytvara hodnotu.
Autori (Whan Park, Macinnis, Eisingerich, 2016, s. 4) tvrdia, ze sme znackam
ako identifikatorom a trhovym diferenciatorom venovali vela pozornosti, pricom sme sa
nevenovali podstatnym, skutocnym a strategickym vyhoddm, ktoré moéze znacka usStedrit
spolo¢nostiam.

Rozdiel medzi pojmami brand a branding

Kona (2017, s. 10) uvadza, ako je dolezité vyhradit’ si ndzor medzi dvoma pojmami spolu uzko
suvisiacimi, a to brand a branding. Na tvod brand mdézeme pomenovat’ respektive prelozit
vyznam slova ako znacku, ktord mdze byt produktom, sluZzbou alebo aj organizaciou pri¢om
vSetky pomenovania podliehaji kombinacii mena, identity a reputacie (Kona, 2017, s. 10).
V neposlednom rade Kona (2017, s. 10) upozoriiuje, Ze brand moze byt pojem zahfiiajici



nehmotné ale aj hmotné aspekty, ktoré dohromady zabezpecuji sucinnost’ pri tvorbe, riadenti,
udrziavani a $ireni renomé produktu, sluzby ¢i organizacie. Na druhej strane samotny branding
je podla autora (Kona, s. 10) dlhodoby proces tvorenia, organizacie a komunikacie mena,
a identity v samotnom postupe budovania, a riadenia dobrého mena. Kona (2017, s. 11) vidi
vel’ky potencidl v brandingu ako najsilnejSom marketingovom nastroji, ktory v sic¢asnej dobe
nabral vel’ku vahu v marketingovej stratégii. Kotler a Keller (2013, s. 281) sa s Kéilom (2017
s. 10) zhoduju pri pojme brand, avSak v pojme branding sa ich ndzory mierne odliSuju. Autori
(Kotler, Keller, 2013, s. 281) vidia podstatu brandingu medzi tvorenim samotnych rozdielov
medzi vyrobkami. Dalej tvrdia, Ze ak ma byt branding uspesny, spotrebitel’ musi jasne vidiet
rozdielnost’ medzi vyrobkami uréitej kategorie (Kotler, Keller, 2013, s. 281). Dalej sa Kotler
a Keller (2013, s. 281) s nazorom, ze spotrebitel'a treba naucit’ na ¢o a ako sa vyrobok pouziva,
popri tom odprezentovat’ jeho hlavné vyhody a unikatnost’, spajaja s pohl'adom Koénu (2017,
s. 11).

Uspesnost’ znacky

Smith a Zook (2019, s. 32) identifikovali uspeSnost’ znacky ako to, Ze jej komponenty musia
byt koherentné, primerané a pritazlivé pre spotrebitel'a. Kona (2017, s. 11) vidi uspesnost’
znacky oproti Smithovi a Zookovi (2019, s. 32) rozdielne, a to tak, Ze znacka musi byt uspesna,
jasne definovana ako identifikovatelny vyrobok alebo sluzba, ktord je rozsirena
takym sposobom, ze uzivatelovi prindSa unikdtnost’ zpridanej hodnoty najviac
zodpovedajucou potrebou.

2.1.1 Funkcie znacky

Kazda znacka ma svoje Specifické ulohy, ktorymi ziskava na doélezitosti a vyznamovosti,
a tieto ulohy Franzen a Moriarty (2015, s. 251) definujt ako funkcie znacky. Autori (Franzen,
Moriarty, 2015, s. 251) rozliSuji niekol’ko funkcii, a to rozliSovaciu, zarucnu, stimulacnq,
propagacnu, regulacnd, individualizaénl, ochrannd, konkurenénti a kultirno-esteticku.
RozliSovacia funkcia umoziuje spotrebitelom odliSit’ vyrobky rovnakého druhu od roéznych
vyrobcov, zaru¢na funkcia predstavuje zaruku pre spotrebitel’a, Ze pod vybranym vyrobkom
urcitej znacky ziska vyrobok pozadovanych vlastnosti, stimula¢na funkcia stabilizuje vzt'ah
spotrebitela k vyrobcovi a zaroven nuti vyrobcu zodpovednosti za kvalitu vyrabanych
vyrobkov, propagacna funkcia poméaha podporovat’ predaj a vytvara dopyt aj pre iné vyrobky,
ktoré su oznafené rovnakou znackou, regulacnd funkcia méa vplyv na druh vyrobkov,
ktoré su doddvané na trh, individualizacna funkcia eliminuje anonymitu vyrobcu a zaroven
aj nedoveru ohladom kvality vyrobku, ochrannd funkcia vyrobcovi zabezpecuje, Ze nikto
nie je opravneny pouzivat dani znaCku bez jeho suhlasu, a zaroven chrani spotrebitel’a
pred zamenou vyrobku rovnakého druhu, konkurenc¢na funkcia je predmetom stt'aze
a kultarno-estetickd funkcia znamend, Ze ¢im vySSiu graficki Uroven znacka zastava,
tym viac uputa pozornost’ spotrebitel’a, vysvetl'uju autori Franzen a Moriarty (2015, s.251).

Kotler a Pfoertsch (2010, s. 75) Specifikuja rozliSovaciu a zaru¢nua funkciu rovnako ako autori
Franzen a Moriarty (2015, s. 251). Tato klasifikaciu dopinaju o funkciu identifikacie,
ktord umoziiuje identifikaciu a rozpoznanie produktu, a funkciu orientacnu, ktord ulahcuje
triedenie ponuk, a dosiahnutie rozhodnutia o kupe (Kotler, Pfoertsch, 2010, s. 75). V rozdeleni
funkecii autorov Kotler a Pfoertsch (2010, s. 75) a autorov Franzen a Moriarty (2015, s. 251)
je vel’ka podobnost. A predsa v niektorych pripadoch ti ista funkciu, ktord ma rovnaku
definiciu pomentuvaju odliSnym nazvom, ako napriklad ochrannt funkciu, ktora definuja
Franzen a Moriarty (2015, s. 251), nazyvaju Kotler a Pfoertsch (2010, s. 75) ako poistnt
funkciu.



2.1.2 Hodnota znacky
Kotler a Keller (2013, s. 281) definuji hodnotu znacky ako jej pridanu hodnotu, vd’aka
ktorej znacka dokéze ovplyvnit' to ako zédkaznik premysla a motivuje ho k d’alSiemu nakupu,
s tymto ndzorom sa zhoduju aj Kicova a Kramarova (2013, s. 30). Podla autorov (Kotler,
Keller, 2013, s. 282) ma znacka kl'i¢ové zlozky hodnoty, ktoré pochadzaju od zakaznika,
konkrétne su tieto hodnoty tri:
- zrozdielov v reakcii spotrebitela vychadza hodnota znacky, pokial nedochadza
k rozdielom, produkty si budu pravdepodobne konkurovat’ len rozdielnou cenou;
- vysledkom spotrebitelovej znalosti znacky st rozdiely v reakcii, znacka musi
u spotrebitel'a v mysli podnietit’ unikétne myslienky a pocity;
- preferencie a chovanie danej znaCky sa odraza v jej celkovej hodnote, silnejSie znacky
dosahuju vacsi priliv finanénych prostriedkov.

Kotler a Keller (2013, s. 282) definuju kI'i¢ové vyhody hodnoty znacky, ktoré su zobrazené
v nasledujucej tabul’ke 1.

Tabulka 1 Marketiniové ﬁ hodi hodnoti znaéki

e zlepSenie vnimania vykonu vyrobku ¢ vysSia ochota spoluprace a podpory zo

e vysSia vernost’ strany obchodnych partnerov

¢ nizSia zranitelnost’ v dosledku e zvySena efektivita marketingove;j
marketingovych akcii konkurencie komunikacie

e niz§ia zranite'nost’ pri marketingovych e moznosti patentovania
krizach ¢ dodatocné moznosti rozsirenia

e vyS$Sia marza posobnosti znacky

e menej clasticka reakcia spotrebitel’a na e TlahSie prijimanie a udrziavanie
zvysenie ceny zamestnancov

o clastickejSia reakcia spotrebitel’a na e vySSia navratnost’ finan¢ného trhu
ZniZenie ceny

Zdroj: Kotler a Keller (2013, s. 282)

Whan Park, Macinnis a Eisingerich (2016, s. 5) definovali hodnoty znacky, ktort 'udia miluja
pre spolo¢nost’, pricom definovali aj konkrétne spravanie znacky, ktoré plati pre urcité hodnoty.
Dalej autori (Whan Park, Macinnis, Eisingerich, 2016, s. 5) podrobnejsie $pecifikuju jednotlivé
hodnoty. Hodnota generator prijmov znamend, ze znacka zvySuje lojalnost u svojich
zakaznikov, pricom dokaze pritiahnut’ aj novych zédkaznikov. Hodnota zvySovania nakladove;j
efektivnosti znamen4, Ze od znacky je vyZadovany dopyt, ktory umoziiuje spolo¢nosti vyuzivat
uspory z rozsahu, pricom jej d’alej umoziiuje vyuzivat' cenovo vyhodnu vernost’ zdkaznika
a spravanie pri obhajobe znacky. Hodnota néstroja na podporu rastu znamend, ze znacka
ulahCuje predstavenie a uspech jej rozSirenia na dalSie trhy a d’alSie produkty. Hodnota
budovania 'udského kapitalu znamena, Ze znacka pomaha pri nabore a udrzani talentovanych
l'udi, ktori nakoniec urcia uspech spolo¢nosti na trhu. Hodnota podpory moralky zamestnancov
znamena, Zze znacka motivuje zamestnancov k ochrane a posilneniu znacky. Hodnota
poskytovania druhej Sance znamend, ze znaCka zvySuje ochotu zdkaznikov odpustit’ chyby,
ktoré urobila spolo¢nost’. Hodnota ochrany trhu znamen4, Ze znac¢ka slizi ako prekazka vstupu
buducim konkurentom. Hodnota alian¢ného sprostredkovatela znamend, ze znacka ulahcuje
spojenectvo so ziadanymi a silnymi externymi partnermi. Hodnota na tvorbu aktiv znamena,
ze znacka zvySuje trhova hodnotu spolocnosti, a tiezZ jej umoznuje pozadovat’ prémiovu cenu
v situdcii predaja znacky.



Aaker (2014, s. 11) tvrdi, ze hodnota znacky moze v marketingu reprezentovat’ aj myslienku,
ze znacky ktoré su jasne rozpoznate'né vykazuju vacsi zisk ako tie, ktoré su menej zname
u spotrebitel'ov. Autor (Aaker, 2014, s. 11) pripisuje tito skutocnost’ faktu, ze spotrebitel’ vinima
dany produkt svojim subjektivnym pohladom, to znamenda, Ze produkt ktory pochadza
od znamej znacky vnima spotrebitel ako kvalitnejSi a lepsi, ako produkt ktory pochadza
od menej znamej znacky. V tomto tvrdeni sa autori Aaker (2014, s. 11) a Kotler a Keller (2013,
s. 281) zhoduju.

2.2 Budovanie znacky

Budovanie znacky je dlhodoby a planovany proces, podl'a Lindstroma (2010, s. 23)
to v siCasnosti znamena okrem vizualneho zndzornenia vyuzit' balenie, melodiu, vonu
a symboly, ktoré by mali znacku stotoziiovat’ aj po odstraneni loga. Nastisin a Mudrik (2013,
s. 33) vyjadruju suhlas s ndzorom Lindstroma (2010, s. 23) a sympatizuji s myslienkou,
ze znaCka mad mat’ jasne identifikovateIné¢ vyrobky a sluzby, a zaroven vyslovuju ideu,
ze je dolezité odlisit’ jednotlivé vyrobky a sluzby od konkurenénych vyrobkov a sluzieb. ,, Nejde
o to, aby si cielovy trh vybral konkrétnu spolocnost namiesto konkurencie, ale aby bola dand
spolocnost vidend a vnimand ako jediné a spravne rozhodnutie pre dany problém, dopiiaja
svoj nazor Nasti§in a Mudrik (2013, s. 33). Lindstrom (2010, s. 23) proces budovania znacky
oznacuje ako marketing budicnosti, ¢o znamend, Ze komunikacia by mala prebiehat’ vSetkymi
zmyslami a vyuzivat by sa mali alternativne média. Je dodlezit¢ vybudovat' si vztah
so zékaznikom, preto by mala znacka neustale preukazovat’ svojim zdkaznikom, Ze jej na nich
zalezi (Lindstroma, 2010, s. 23). Autor (Lindstroma, 2010, s. 23) prizvukuje aj fakt, ze znacka
ma byt zalozend na korektnych a skuto¢nych hodnotach. Podl'a autoriek Kicovej a Kramérovej
(2013, s. 30) ani najefektivnejSie budovanie znacky nedokaze zachranit' chybny vyrobok,
alebo nekvalitne vykonanu sluzbu. Efektivnym budovanim znacky dokadZeme prinutit
zékaznika k nakupu, avSak efekt negativnej osobnej skusenosti prevlada (Kicova, Kramarova,
2013, s. 30).

Emdcie pri budovani znacky

Vysekalova (2014, s.163) pripisuje vel’ku vahu pri budovani znacky prave emociam, ktoré
vznikaju na zéklade konkrétneho zazitku. Tento zazitok moZe byt spojeny s urcitym vyrobkom,
sluzbou, s 'ud’'mi alebo prostredim, ¢i so samotnou znackou (Vysekalova, 2014, s. 163). Tieto
emoécie mozZu byt pozitivne ale aj negativne, autorka (Vysekalova, 2014, s. 164) d’alej dodava,
ze pokial’ sa jedna o pozitivne emdcie, tie mdZu pracovat’ v prospech znacky, ¢o mdze viest’
k vzniku silného puta medzi zakaznikom a znackou. NastiSin a Mudrik (2013, s. 33) podporuju
nazor Vysekalovej (2014, s. 164) ohl'adom potreby vytvorit pozitivhu emoéciu v mysliach
zékaznikov v procese budovania znacky. Cudsky rozum funguje na principe, ze logika nuti 'udi
mysliet’, zatial' co emdcia nuti 'udi konat’ (NastiSin, Mudrik, 2013, s. 33). Emécia je spojenie,
ktora spolu s doverou znamena vernost’, s tymto nazorom sa stotoziiuje Vysekalova (2014, s.
164), ako aj Nastisin a Mudrik (2013, s. 33). Ak ma zékaznik pocit, Ze spojenie medzi nim a
znackou je nastrbené, zdkaznik prichadza o vieru v to, Ze znacka funguje podl'a jeho predstav,
a to sa prejavi aj v strate sily danej znacky na trhu (Nasti$in, Mudrik, 2013, s. 33).

2.2.1 Komponenty znacky
Autorky Kicové a Kramarova (2013, s. 30) definuju pat’ komponentov, ktoré tvoria budovanie
znacky, a to:
- positioning: definuje obsah znacky a jej postavenie v mysli spotrebitel'a medzi inymi
konkurenénymi znac¢kami;



- pribeh: znacka, ktora dokaze poskytnut’ zdkaznikovi vierohodny aj atraktivny pribeh,
dokdze printtit zakaznika, aby si priplatil za jej produkt a stal sa tak sucastou
jej pribehu;

- dizajn: ide o zladenie estetickej stranky produktu a jeho funkénosti;

- cena: nastroj, ktory dovoluje odliSit sa znackovému produktu od neznackového
produktu, ¢im vysSiu cenu si mdze predavajuci dovolit, tym je sila znacky vicsia,
naopak znizenie ceny moze v niektorych pripadoch viest’ ku strate hodnoty znacky;

- vztahy so zdkaznikom: st dolezité a znacka by ich mala neustéle budovat’.

Autori Smith a Zook (2019, s. 45) definuju komponenty znacky odlisne, a to ako:

- spravodlivost’: celkova informovanost a vnimana hodnota znacky v mysliach
zakaznikov;

- podstata: predstavuje duchovné centrum znacky, ktoré cerpa zo zakladnych hodnot;

- skusenosti: subor poznatkov, ktoré zdkaznici pocituju alebo zazivaju pri kontakte
so znackou;

- identita: poméaha zdkaznikom zapamétat’ si znacku, spoznat’ ju a pripadne vytvorit
vzt'ahy s hodnotami znacky;

- osobnost’: T'udia maji tendenciu asociovat sa so znackami rovnako ako sa spajaju
s 'ud'mi;

- slub: sl'ub alebo ponuka je to ¢o znacka pontika zakaznikovi,

- uloha: odpoveda na otazky, akl rolu v Zivote spotrebitel'a dand znacka zohréava;

- hodnoty: su deklarované interne, a zaroven su systémom viery alebo spdsobom prace
a komunikacie;

- vizia: ciele znacky, ktoré su zahrnuté do jedného stiboru;

- positioning.

Nézory autoriek Kicova a Kramarova (2013, s. 30) a autorov Smith a Zook (2019, s. 45)
sa zhoduju v jednom jedinom komponente, konkrétne positioningu, d’alej sa ich pomenovanie
komponentov odliSuje. V obidvoch rozdeleniach su jednotlivé definicie komponentov znacky
uzko spité, no napriek tomu ich autorky Kicovd a Kramarova (2013, s. 30) a autori Smith
a Zook (2019, s. 45) pomentvaju odliSnym nazvom.

2.2.2 Povedomie o znacke

Povedomie o znacke je dolezitym predpokladom pre skutocnost’, ze dand znacka bude svoje
vyrobky alebo sluzby predavat, tvrdi Karlicek et al. (2016, s. 13). Pokial’ zdkaznik znacku
nepoznd, moze sa stat, Ze dant znacku nebude brat’ na vedomie, ¢im dojde k ignoracii znacky
(Karlicek et al., 2016, s. 13). Vo vSeobecnosti podl'a Karlicka et al. (2016, s. 13) plati fakt
vzajomného vztahu medzi znamost'ou a preferenciami. Aaker a McLoughlin (2015, s. 176)
si myslia, ze povedomie o znacke l'udia ¢asto bert ako samozrejmost’, autori vSak vyzdvihuju,
7e sa Casto mdze jednat o kluCovy strategicky prinos, ktory moéze byt mimoriadne odolny
a teda uchovany. Blakeman (2018, s. 47) stuhlasi s Aakerom a McLoughlinom (2015, s. 176)
v tom, Zze nemusi byt vZdy zrejmé povedomie o danej znacke. Dolezité vSak je, aby dana znacka
poznala dobre svoje konkurenéné vyhody, produkty alebo sluzby, skor ako si uplatni narok
na ich prezentovanie pred zdkaznikom, ¢i konkurenciou a dostane sa tak do ich povedomia,
tvrdi Blakeman (2018, s. 47).

Povedomie o znacke moze mat’ podla Aaker a McLoughlin (2015, s. 176) hned’ niekol'ko
konkuren¢nych vyhod. Po prvé, povedomie podporuje znacku so zmyslom pre familiarnost’.
Po druhé, povedomie o mene modze byt signalom pritomnosti, angaZovanosti a podstaty



atributov, ktoré mozu byt’ vel'mi podstatné. Po tretie, vyznam znacky urci to, ¢i bude stiahnuta
z trhu v kI"i¢ovom ¢ase procesu nakupu (Aaker, McLoughlin, 2015, s. 176).

Karlicek et al. (2016, s. 13) rozlisuje dva modely povedomia o znacke, ktorymi st vybavenie
znaCky a rozpoznanie znacky. Prvy pomenovany model, vybavenie znacky, znamena vybavenie
spomienky u cielovej skupiny, alebo tivahu o prislichajticej produktovej kategorii (Karlicek
etal., 2016, s. 13). Druhy pomenovany model, rozpoznanie znacky, znamena identifikaciu
znaCky zdkaznikom v mieste predaja, a zaroven je zdkaznik schopny spojit’ si znacku
s produktovou kategériou (Karlicek et al., 2016, s. 13). Beverland (2018, s. 98) s modelmi
povedomia o znacke suhlasi s Karlickom et al. (2016, s. 13) a rozSiruje model vybavenia znacky
o podkategoriu, ktort pomentuva ako vrchol mysle povedomia. Tieto modely si vicSinou
vyjadrené v percentach, a st sledované v priebehu ¢asu vzh'adom na hlavnych konkurentov
znaCky (Beverland, 2018, s. 98). Na nasledujucom obrazku 1 je znadzornené poradie a logika
merania: rozpoznavania, vybavovania, a vrcholu mysle povedomia.

Obrazok 1 Meranie povedomia o znacke
Znacka sa stiva komoditizovanou

Prva zmienka
VRCHOL
MYSLE
POVEDOMIA

Nepodporované
VYBAVENIE ZNACKY

i Podporované
< ROZPOZNANIE ZNACKY

Zdroj: Beverland (2018, s. 99)

Povedomie o znacke podl'a Beverlanda (2018, s. 99) mézeme merat’ pomocou podporovaného
rozpoznavania, nepodporované¢ho vybavenia a uvedomenia si najvyssej mysle.

2.2.3 Image znacky

Image znacky sa vyznauje tym, Ze je konceptom, ktory generuje prijima¢ a ma kompletny,
a viacrozmerny charakter, tvrdi Singh a Duhan (2016, s. 92). Je to vysledok rozumového
procesu spotrebitel'a, alebo potencidlneho spotrebitel'a, ktory prijima jednotlivé informéacie
o znacke, pricom vtomto procese jedinec zbiera, vyhodnocuje a zluCuje informacie,
ktor¢ sa tykaju znacky, a ktoré pochadzaju od rozlicnych zdrojov (Singh, Duhan, 2016, s. 92).
Blakeman (2018, s. 47) vidi image znacky odliSne, a to ako osobnost’ znacky, a jej porovnanie
s inymi znackami totoznej alebo podobnej kvality vo svojej kategorii. Autor (Blakeman, 2018,
s. 47) dodava, Ze ciele sa musia rozhodnut, ¢i sa im to paci alebo nepaci, ¢i im zalezi
na tom ako budu ovplyviiovani, koho ndzory st hodnotné, a ¢i na ne bude mysliet, ked” uvidi
produkt alebo sluzbu. Franzen a Moriarty (2015, s. 262) definuji image znacky opét’ po svojom,
a to ako myslienku, ¢i postoj, ktoré spotrebitelia ku znacke prechovavaja. Je to akysi obraz
v podvedomi spotrebitel’a, ktory odraza, ¢o si spotrebitel mysli a citi o znacke, popripade



ako vel'mi si ju vazi. Blakeman (2018, s. 47) s autormi Franzen a Moriarty (2015, s. 262) stihlasi
ohladom vnimania znacky v mysli spotrebitel’a pri vytvarani imagu znacky, pri¢om dopliaju,
7ze sa moOze jednat o stave myslenia pred a po zaobstarani si vyrobku, ¢i sluzby. Autor
(Blakeman, 2018, s. 47) dalej dopliia, Ze budovanie imagu znatky je asto skrz média,
a udrzanie v mysli spotrebitel’a zavisi na kvalite alebo nedostatku. V celom procese budovania
imagu zalezi na konzistentnosti, vzdy ked’ je zmieneny nazov produktu, spotrebitel’ k nemu
priradi jeho vybudovany obraz, alebo konkrétnu vlastnost’ produktu (Blakeman, 2018, s. 47).

S tvrdenim, ze image znacky je tvoreny tromi rozmermi, prichddza Vysekalova (2011, s. 148),
tymito rozmermi konkrétne st:
- dovera: ak je znacka reprezentovana vyrobkami vo vysokej kvalite, zakaznik k nej bude
skor prechovévat urciti doveru;
- emocionalne citenie: zdkaznik m6ze mat negativny alebo pozitivny vztah ku znacke,
vd’aka jej socialnej alebo environmentalnej politike;
- zamery chovania: pokial’ ma znacka vo vnimani zdkaznikov vel'mi pozitivny image
a dokonca sa moze stat, ze by pre danu znacku chceli pracovat, mozu dani zékaznici
skor inklinovat’ ku znacke na rozdiel od 'udi, ktory takéto ambicie nemaju.

Image znacky zavisi na roznych atributoch, ktoré ovplyviiuju postoj zdkaznika k danej znacke,
akymi st napriklad: kvalita produktov, spdsob komunikacie, hodnotovy systém, spravanie
personalu, prvky korporac¢nej identity, publicita, referencie, environmentalna politika a podpora
charitativnych projektov (Vysekalova, 2011, s. 148). Autorka (Vysekalova, 2011, s. 148)
tohto tvrdenia doddva, Ze jednotlivé atribity nemaju rovnaki védhu a kazdy zdkaznik
si sdm podla svojho vedomia tvori ich poradie a prikladd im vahu dolezitosti. Albach et al.
(2015, s. 221) deli taktiez ako Vysekalova (2011, s. 148) image znacky do troch dimenzii,
avsak s inymi pomenovaniami jednotlivych dimenzii. Albach et al. (2015, s. 221) ich pomentiva
ako atributy znacky, funkéné vyhody a symbolické vyhody. Dalej dodava, Ze povedomie
o znacke by malo byt predpokladom imagu znacky, a nie je automatickou sucast'ou (Albach
etal., 2015, s. 221).

2.3 Stratégia budovania znacky

Singh a Duhan (2016, s. 92) maju stratégiu budovania znacky jasne definovanud, ako zamer
systematického rozvoja znacky, ktory jej d4 moznost’ splnit’ vopred dohodnuté zdmery. Dalsi
autori Franzen a Moriarty (2015, s. 65) pomenuvaju stratégiu ako konkrétne plany stanovené
na dosiahnutie urcitych, zvyc€ajne kratkodobych cielov. Jakubikova (2013, s. 211) vnima fakt,
ze kazda znaCka ma v spolocnosti tri hlavné ciele, a to generovanie trZieb, registrovanie
a zaruCovanie kvality, a v poslednom rade vytvorenie emociondlnej vizby a preferencii.
K naplneniu tychto ciel'ov je nutné podla Jakubikovej (2013, s. 211) zvolit’ spravnu stratégiu.
Jakubikova (2013, s. 211) zacina stratégiu budovania znacky rozhodnutim, ¢i sa samotné
produkty buda predavat’ ako znackové, alebo neznackové. Pri ur€itych kategoridch produktu
nemusi byt prave znacka uzitocnym a ddlezitym parametrom, jedna sa hlavne o rovnorodé,
a nie odlisné produkty (Jakubikova, 2013, s. 211).

Podl'a autorov Kotler a Keller (2013, s. 298) modzeme stratégiu budovania znacky nazvat’
aj akousi architektiirou znacky, ktora odzrkadl'uje pocet a povahu beznych aj odlisSnych prvkov
znacky. Pri budovani stratégie nového produktu je vyber obzvlast dolezity, Kotler a Keller
(2013, s. 298) majt na to tri hlavné moznosti, ak sa zavadza novy vyrobok na trh, znacka moze
zostrojit nové prvky znacky, taktiez je mozné pouzit’ uz niektoré z existujucich prvkov znacky,
alebo v poslednej moznosti je mozné vyuzit' kombinaciu ako novych tak aj existujucich prvkov



znaCky. Pokial’ sa spoloCnost rozhodne pouzit uz zavedenu znacku na uvedenie nového
vyrobku na trh, méze tak podla Jakubikovej (2013, s. 211) urobit’ Styrmi spdsobmi,
a to rozsirenie rady alebo znacky, pomenovat’ vyrobky alebo skupinu, ¢i kategdriu vyrobkov
inymi ndzvami a vytvarat novych znacky. RozSirenie rady je velmi casto pouzivanou
stratégiou, ktord oznacuje jestvujlce kategérie produktov, a pouzitie rovnakej znacky pre novia
kategoriu (Jakubikova, 2013, s. 211). Marketéri sa snazia o rozSirovanie verzii ponuk, zaujat’
nové potencionalne zakaznicke segmenty, odpovedat’ konkurencii na jej uspesné produkty,
a zaplnit’ viac priestoru v policiach obchodov (Jakubikova, 2013, s. 211). Dal3ia stratégia podla
Jakubikovej (2013, s. 212) je omnoho efektivnejSia, nez zavedenie novej znacky na trh,
konkrétne je touto stratégiou rozSirenie predaja. RozSirenie znacky zabezpec¢i vac¢si podiel
na trhu, a nevyzaduje si tak vel'a investovat, treba vSak spomenut nachadzajice sa riziko,
ktoré spociva v nevhodnom vybere trhu alebo trzného segmentu, ktoré v pripade zlého vyberu
spdsobi znacke nemalé problémy v jej uspesnosti (Jakubikova, 2013, s. 212). Jakubikova (2013,
s. 212) vidi urcita zvlastnost’ v stratégii rozsirovania, kedy sa jedné o znacku celej korporacie.
Meno spolo¢nosti sa v takomto pripade pouziva pre vSetky produkty danej korporacie,
pricom najcastejSie vyuzitie tejto stratégie moézeme vidiet' v bankovych alebo poistovacich
spolo¢nostiach (Jakubikova, 2013, s. 212). Nazov nasobné znacky je pouzivany pri stratégii
aplikovania réznych ndzvov pre vyrobky, alebo skupinu ¢i kategdériu vyrobkov, tvrdi
Jakubikova (2013, s. 212), a dodava vypoved’ uzivatelov tejto stratégie, ktori sa obhajuju
tvrdenim, Ze tato stratégia umoznuje hladSiu segmentaciu a positioning. Poslednou stratégiou,
ktort vymedzuje Jakubikova (2013, s. 212) je stratégia vytvarania novych znaciek. Niektoré
spolo¢nosti pri vytvarani novych produktov zakladaji nové znacky, prikladom moze byt
odvetvie automobilov, kedy rézne popularne znacky vytvaraniu novi znacku pre luxusnejsie
odvetvie svojich automobilov (Jakubikova, 2013, s. 212). Autorka Jakubikovéa a autori Kotler
a Keller (2013, s. 298) sa vo svojich rozdeleniach stratégii takmer zhoduju, pricom jeden
druhého nazor dopina.

2.3.1 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie je podl'a Jakubikovej (2013, s. 97) vel'mi dynamické, reprezentuje
retazec prilezitosti a hrozieb, ktoré sa nikdy nekoncia. Faktory marketingového prostredia
musia marketingovi pracovnici neustale analyzovat, identifikovat’ ich pdsobenie a podat’ navrh
na metddu mozného adaptovania, chovania spolo¢nosti vo vztahu k sic¢asnému,
ale aj o¢akdvanému vyvoju prostredia (Jakubikova, 2013, s. 97). Ak spolo¢nost’ zabezpeci
v€asnu reakciu na meniace sa podmienky v marketingovom prostredi, spolocnost’ nebude
zéavisla na preziti a moze d’alej prosperovat’ (Jakubikova, 2013, s. 97).

Delenie marketingového prostredia

Kotler a Keller (2013, s. 42) rozdel'uju marketingové prostredie na ¢inn€ a SirSie. Medzi ¢inné
prostredie autori (Kotler, Keller, 2013, s. 42) zarad’uju vSetky zainteresované strany zapojené
do vyroby, distribicie a propagacie ponuky, ku ktorym patria spolocnosti, dodavatelia,
distributori, predajcovia a koneéni zakaznici. Sirsie prostredie autori (Kotler, Keller, 2013,
s. 42) popisuju ako prostredie, ktoré sa sklada zo Siestich zloziek, a to: prostredie demografické,
prostredie ekonomické, prostredie spolocensko-kultirne, prostredie prirodné, prostredie
technologické a prostredie politicko-pravne. Kotler a Keller (2013, s. 42) odporucaju
marketérom neustale sledovat’ trendy a vyvoj jednotlivych prostredi a nasledne podla potreby
pomocou dovtipu a dobrého umyslu zvolit' spravnu stratégiu, v odportcani sa zhoduju
aj s Jakubikovou (2013, s. 97). Kotler a Armstrong (2010, s. 90) rozdeluju marketingové
prostredie na vonkajSie a vnutorné, ¢im sa ndzorovo odliSuju od rozdelenia autorov Kotler
a Keller (2013, s. 42). Vonkajsie prostredie autori Kotler a Armstrong (2010, s. 90) d’alej delia
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na mikroprostredie a makroprostredie, do ktorych radia este niekol’ko d’alSich komponentov.
Autori Kotler a Armstrong (2010, s. 90), aj autori Kotler a Keller (2013, s. 42) pouzivaju
rovnaku definiciu prostredi, priCom pomenavaju samotné nazvy prostredi odlisne. Jakubikova
(2013, s. 96) sa nazorovo priklana ku deleniu autorov Kotlera a Armstronga (2010, s. 90),
atedaku deleniu na vonkajsie a vnutorné prostredie, pricom dopiia, e jednotlivé zlozky
prostredia spolu uzko suvisia. Autori Kotler a Keller (2013, s. 106), a autori Kotler a Armstrong
(2010, s. 93) upovedomuju spolocnosti, aby pri analyze prostredia dokazali od seba odliSovat’
moédne vykyvy, trendy a mega trendy. Mddne vykyvy su nepredstavitelné kratkodobé javy
bez socidlnych, ekonomickych a politickych vyznamov (Kotler, Keller, 2013, s. 106). Trendy
su na rozdiel od modneho vystrelku predvidatelnejSie a trvalejSie, odhal'uji blizku budicnost’
a mozu napomoOct’ pri urovani strategického smeru (Kotler, Keller, 2013, s. 106). Mega trendy
sa vyznacuju velkymi zmenami v rovine socialnej, ekonomickej, politickej a technologickej,
ktoré sa postupne vyvijaju, a vyrazne ovplyviiuju Zivot ako jednotlivca, tak aj spolo¢nost’
(Kotler, Keller, 2013, s. 106). Jakubikova (2013, s. 98) svojou definiciou prostredia nadvézuje
na tvrdenia Kotlera a Kellera (2013, s. 106), a Kotlera a Armstronga (2010, s. 93),
ktori sa s nazorom ohladom modnych vykyvov, trendov a mega trendov vsetci zhoduju
v jednej rovine.

2.3.2 Vnitorné a vonkajsie prostredie

Mnozinu prvkov a jej vzajomné vztahy existujice vo vnutri organizacie nazyvame podla
Vochozka a Mulaca et al. (2012, s. 348) vnutornym prostredim, ktoré je pre kazdu spolocnost’
velmi Specifické. Iny zdroj, konkrétne Jakubikova (2013, s. 109), vidi vnutorné prostredie
spolocnosti ako prostredie, tvorené zdrojmi spoloc¢nosti, ktorymi disponuje a schopnostou
tieto zdroje pouzivat’. Dalej Jakubikova (2013, s. 109) tvrdi, e vniitorné prostredie sa priamo
vzt'ahuje na faktory, ktoré moze spolocnost’ priamo riadit’ a manazérmi ovplyviiovat. Vnatorné
prostredie je mozné analyzovat za pomoci identifikécie zdrojov a dispozicie spolocnosti,
alebo strategickej spdsobilosti, ktort musi spolo¢nost’ mat’, aby mohla urychlene zareagovat
na kroky a prilezitosti, ktoré¢ sa neustale vyskytuji v jej okoli (Jakubikova, 2013, s. 109).
Analyza vnltornych zdrojov a schopnosti, ktord bude jasne pochopend, smeruje k urceniu
Specifickych prednosti spolo¢nosti, klI'aiCovych kompetencii, ako zdkladom konkuren¢nych
vyhod (Jakubikova, 2013, s. 109). Vochozka a Mulac et al. (2012, s. 348) pouzivaju k analyze
vnutornych zdrojov a schopnosti analyzu zdrojov podniku, a analyzu hodnotového retazca.
Autori (Vochozka, Mula¢ et al., 2012, s. 348) pri analyze zdrojov jednoducho rozdeluju
zékladné zdroje organizécie do Styroch skupin:

- hmotné zdroje: l'ahko identifikovateI'né, d4 sa disponovat informéciami o stave
a zloZeni, su to stroje, budovy, pozemky, suroviny alebo energie;

- nehmotné zdroje: t'azsie identifikovateI'né, daji sa merat’ a porovnavat’, preto moze
byt hodnotenie situdcie vyvoja zdrojov obt’aznejsie, st to licencie, vedomosti, patenty,
kontakty, know-how, vernost’ zamestnancov;

- ludské zdroje: hmotna zlozka — kvantum l'udi a ich kvalifika¢na ¢i vekova Struktura,
nehmotnd zlozka — schopnosti, skiisenosti alebo zru¢nosti;

- finané¢né zdroje: hotovost’, vlastny kapital, riadenie pohl'adavok a zavéazkov.
Jakubikova (2013, s. 109) vyuziva na hodnotenie vnutorného prostredia metédu VRIO,
ktora je rovnako zamerand na zdroje firmy, a ktoré ¢leni rovnako ako Vochozka a Mulac et al.
(2012, s. 348) na hmotné, nehmotné, 'udské a finan¢né zdroje. Autorka Jakubikova (2013,
s. 109) navySe ku metode VRIO pridava tcinnost’ zdrojov, ktoré sa po ich analyze posudzuju
podla kritérii ako hodnota, vzacnost’, napodobnenie a schopnost’ spolo¢nosti identifikované
zdroje vyuzit. Aj napriek tomu, ze sa Jakubikova (2013, s. 109) priklaina k analyze pomocou
metody VRIO, upozoriiuje, Ze sa Casto mdze vyskytnut' aj analyza za pomoci piatich M,
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ktora spociva v praci (men), financovani (money), vybaveni (machinery), ¢ase (minutes)
a vyrobnych faktorov (material).

Faktory, ktoré maju povod mimo spolo¢nosti nazyvame mikroprostredie a makroprostredie,
tie nasledne radime medzi vonkajsie prostredie, tvrdi Vochozka a Mulac et al. (2012, s. 344).
Jakubikova (2013, s. 98) ¢leni vonkajsie prostredie rovnako ako Vochozka a Mulac et al. (2012,
s. 344) na mikroprostredie a makroprostredie. Autorka (Jakubikova, 2013, s. 98) d’alej dodava,
ze makroprostredie zahfiia faktory, ktoré maji vplyv na pdsobenie mikroprostredia vsetkych
aktivne zainteresovanych trhov. Vplyv posobenia je s rozlicnou intenzitou a mierou dopadu
(Jakubikova, 2013, s. 98). Kotler a Keller (2013, s. 42) zadefinovali hlavné, vzdjomne suvisiace
spoloCenské sily, ktoré v sucasnosti podnecuji nové marketingové spdsoby, prilezitosti
a vyzvy, konkrétne je tychto spolo¢enskych sil dvanast’:

- technologie informacnych sieti: s prichodom digitalnej revolucie prisiel digitalny vek,
ktory ma zaistit’ presnej$i stupenn vyroby, viacej cielenu komunikaciu a relevantnejsie
ceny;

- globalizacia: vdaka technologickym vymozenostiam v doprave ¢i komunikacii,
bolo spolo¢nostiam umoznené predavat’ a spotrebitel'om nakupovat’ takmer po celom
svete;

- deregulacia: krajiny si dereguluji niektoré vybrané odvetvia za ucelom povzbudit
konkurenciu a rastové prilezitosti;

- privatizacia: krajiny premenili spolo¢nosti, ktoré¢ patrili kedysi Statu na sukromné
s nezavislym riadenim, za Gcelom zvysit’ efektivitu spolocnosti;

- zvySena konkurencia: tvrdy boj medzi domacimi a zahrani¢nymi znackami zvySuje
naklady a redukuje zisky;

- zlu€ovanie odvetvi: v sucasnosti su hranice medzi jednotlivymi odvetviami vel'mi
malé, spolocnosti si tak uvedomuju prilezitosti, ktoré by zasahovali do viac ako jedné¢ho
odvetvia;

- premena maloobchodov: maloobchody s kamennymi predajiiami ¢elia konkurencii,
ktora sa vali z kaZdej strany, preto sa snaZia do svojich obchodov priniest’ prvok zabavy,
ktory by spotrebitel'ov I'ahSie prilakal;

- eliminacia prostrednikov: niektoré prosperujliice spolo¢nosti vyvolali vinu eliminécie
prostrednikov, ¢im narusili distribu¢ny tok vyrobkov a sluzieb;

- kipna sila spotrebitelov: eliminacia prostrednikov pomocou internetu mala dopad
na ktipnu silu spotrebitel’a, ktord vzrastla;

- informovanost’ spotrebitel’ov: v siCasnosti si spotrebitel dokdze zistit hromadu
informacii ohPadom ¢ohokol'vek, pri¢om vie ist’ aj do znaénej hibky;

- udast’ spotrebitel’ov: kazdy spotrebitel’ vie za pomoci hlasnej triby ovplyvnit’ mienku
nielen jedného spotrebitel’a, ale aj Sirokej verejnosti;

- vzdor spotrebitePov: ak ma spotrebitel pocit, Ze medzi jednotlivymi vyrobkami
sa nachaddzaju rozdiely, stdva sa tak citlivej$i na cenu, kvalitu a je netolerantny
voci neziadicemu marketingu.

Marketingové mikroprostredie taktiez nazyvané aj ako mikrookolie, oblast’ v ktorej spolocnost’
podnika, je prostredie zahfiajuce okolnosti, vplyvy a situécie, ktoré spolo¢nost’ mdze vyrazne
ovplyvnit’ svojimi aktivitami, tvrdi Jakubikova (2013, s. 102). Kotler a Armstrong (2010, s. 91)
zahfiaji do mikroprostredia obchodnikov, dodavatel'ov, vnutorné marketingové prostredie,
zakaznikov, konkurentov a verejnost’. Jakubikovéa (2013, s. 102) navySe priddva clenenie
na vertikdlne prostredie, kam zaraduje obchodnikov, dodéavatelov, vnutorné prostredie
spolo¢nosti, zdkaznikov, a horizontalne prostredie, kam radi konkurentov, verejnost
a aj spolocnost’. Pre spolo¢nost’ je poznanie blizkeho okolia, mikroprostredia, vel'mi doleZita,
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vzhladom na formulaciu jej cielov (Jakubikova, 2013, s. 102). Analyza mikroprostredia
ma za ciel’ odhalit’ a identifikovat’ zdkladné hybné sily, ktoré v danom odvetvi pdsobia,
a zaroven velkym sposobom ovplyviuje samotnu ¢innost’ spolo¢nosti, dopliiuje Jakubikova
(2013, 5. 102).

Marketingové makroprostredie zahfiia vSetky okolnosti, situdcie a vplyvy, ktoré spolocnost’
nemodze alebo s velkou namahou moze ovplyvnit’ svojou aktivitou, tvrdi Jakubikova (2013,
s. 99). Skupina autorov Kotler a Armstrong (2010, s. 93), Kotler a Keller (2013, s. 107),
a Jakubikova (2013, s. 99) sa zhoduju v rozdeleni makroprostredia na vplyvy:

- demografické: vicsinou je tento ukazovatel lahko predvidatelny, hlavnymi
pozorovacimi parametrami su vek, pohlavie, uroven vzdelania, zlozenie domécnosti,
regionalne charakteristiky a ich zmeny;

- ekonomické: predstavuje kupnu silu ekonomiky, je zavislé na aktudlnych cenéch,
prijmoch, isporach, zadlzenosti a pristupnosti tveru;

- prirodné: ekologicka regulécia si vyZziadala tvrdy dopad na niektoré odvetvia, zahriiuje
vsetky prirodné zdroje, klimatické zmeny a pocasie;

- technologické: predstavuje rézne trendy a inovacie vo vyskumoch, ¢&i vyvoji,
inymi slovami je to rychlost’ technologickych prevratov;

- politicko-pravne: skladd sa zo zakonov, vladnych agentir a natlakovych skupin,
ktoré posobia na organizacie ale aj jednotlivca;

- Kkultirno-socialne: kultirne vplyvy st konzumné zvyky, kultirne hodnoty, vnimanie
seba samého, vnimanie ostatnych, vnimanie spolo¢nosti, vnimanie prirody ¢i vesmiru,
a socialne vplyvy su stratifikdcia spolo€nosti, usporiadanie spolo¢nosti, socialno-
ekonomické zazemie, vyvoj zivotnej irovne a mobilita obyvatel'ov.

Na analyzu vyvoja makroprostredia je mozné pouzit’ analyzu PEST, podl'a zaciato¢nych pismen
nazvov faktorov, ktorymi s politicko-pravne, ekonomické, sociokultirne a technologické
faktory, ktoré ovplyviluju, alebo mozu ovplyvnit' funkciu spolo¢nosti (Jakubikova, 2013,
s. 100). Jakubikova (2013, s. 100) dodava, ze analyza PEST je Casto rozSirovana na analyzu
PESTEL, kde sa navySe pridava ekologicky vplyv. Vochozka a Mulac¢ et al. (2012, s. 344)
sa pridavaji stihlasnym tvrdenim k Jakubikovej (2013, s. 100), v mozZnosti vyuzitia PEST
analyzy na definovanie vyvoja prostredia, v rozSirenej verzii vSak nenazyvaji analyzu ndzvom
PESTEL, ale pouZzivaji pomenovanie STEPE analyza. Vochozka a Mulag et al. (2012, s. 344)
dodéavaju este zaujimava myslienku, Ze pri pocte vplyvov, ktoré s podla nich teoreticky
neobmedzené, je nutné si na zaciatku urcit’ prioritné faktory, ktoré mézu mat’ mensi ¢i vacsi
dopad na obor podnikania, v ktorom sa spolo¢nost’ chystd podnikat’, alebo sa uz pohybuje.

2.4 Marketingova komunikacia znacky

Jakubikova (2013, s. 296) sKarlickom et al. (2018, s. 193) vychadzaju z tvrdenia,
ze marketingova komunikécia pochadza z anglického slova promotion, ktorym je rovnako
pomenovany aj jeden zo zakladnych prvkov marketingového mixu. Karlicek (2016, s. 23)
porovndva marketingovi komunikaciu s tou medziludskou, a pre vytazenie maximalneho
efektu radi, aby boli dodrzané zéasady, ktoré vychadzaji z kone¢ného vnimania cielovej
skupiny. Marketingovda komunikacia spociva v oslovovani zékaznikov, prostrednictvom
ktorej sa spotrebitel oboznamuje s vyrobkami alebo sluzbami, tvrdia Jakubikova (2013,
s. 296), Karlicek et al. (2018, s. 193), Kotler a Keller (2013, 516), dalej dopliuju,
ze marketingova komunikécia poukazuje na vyhody a uzitkové vlastnosti vyrobkov ¢i sluzieb,
vysvetluje cesty k ich ziskaniu a v neposlednom rade posiliiuje doveru zdkaznika. Blakeman
(2018, s. 4) zhrnul marketingova komunikéciu ako prostredie, v ktorom sa aplikuju
komunikaéné snahy na spotrebitel'a. Kotler a Keller (2013, s. 516) svoju definiciu dopiaju,
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a tvrdia, ze k informovanosti spotrebitel'a m6ze dochadzat’ priamou, alebo aj nepriamou cestou.
Vdaka posiliiovaniu vztahu vernosti zdkaznika ku danej spolo¢nosti, méze marketingova
komunikacia prispievat’ aj ku samotnej hodnote spotrebitela (Kotler, Keller, 2013, s. 516).
Marketingova komunikacia neostava len pri hodnote spotrebitel’a, ale rovnako dokéaze prispiet
aj ku hodnote znacky, vd’aka zapamataniu si znacky spotrebitelom do jeho vedomia, sa vytvori
aj image znacky (Kotler, Keller, 2013, s. 516). Karlicek et al. (2018, s. 193) upozornuje,
ze samotna marketingova komunikacia musi vyplyvat z celkovej marketingovej stratégie,
pricom ak by sa tak neudialo a komunika¢nd kampan by nezodpovedala cielovému segmentu
a stanovenému positioningu znacky, privodila by si tak vazne problémy. Zachovanim urcitych
atributov pri marketingovej kampani, sa podl'a Karlicka et al. (2016, s. 23) vyvolava zmena
chovania u ciel'ovej skupiny spotrebitel'ov. U tejto ciel'ovej skupiny by mala kampan vzbudit
zaujem, skupina by kampan mala spravne pochopit’ a v neposlednom rade by ciel'ovu skupinu
mala presvedcit’ (Karlicek et al., 2016, s. 23). Jakubikova (2013, s. 297) konkrétne definovala
cielové skupiny, ktoré patria do marketingovej komunikécie, st nimi: uzivatelia produktov,
existujuci kupujlci, potencialni kupujici, iniciatori ndkupov, rozhodovatelia pri nékupe
a ovplyviovatelia nakupu. Karlicek et al. (2016, s. 24) upozornuje, Ze ciel'ova skupina prijima
informdcie vZdy v situaénom kontexte, ktory méze mat’ na kampaii oslabujuci alebo posiliiujuci
dopad.

Marketingovu komunikéciu rozdel'uje Jakubikova (2013, s. 297) na komunikaciu tematick,
ktora znamena avizovanie informacie o produkte alebo znacke, a komunikaciu zamerani
na image, ktorda zvySuje povedomie o znacke a skvalitiiuje vztahy s cielovou skupinou.
Autorka (Jakubikova, 2013, s. 297) rovnako pripusta aj druhé delenie na komunikéciu
podlinkovu, ktord by mala podnietit zdkaznika aby si produkt zakupil, a komunikéciu
nadlinkov, ktorou je reklama vyskytujiica sa v médiach. Ani jedno tvrdenie Jakubikova (2013,
s. 297) nepovazuje za spravne, ¢i nespravne, ale moze sa vyskytovat’ v rovnakom pomere,
¢i s rovnakou pravdepodobnost’ou.

Pri vytvarani marketingovej komunikacie je najprv potrebné pochopit’ to, ako samotny proces
funguje, zhoduju sa Jakubikova (2013, s. 298) s Piikrylovou (2019, s. 45), s Kotlerom
a Kellerom (2013, s. 520). V komunika¢nom procese mame dve hlavné strany (odosielatel’
a prijemca), jeden hlavny nastroj (sprava), Styri hlavné komunikac¢né funkcie (kodovanie,
dekddovanie, odozva a spétna vizba) a poslednym je komunika¢ny Sum, ktory méze pomocou
nahodnych konkuren¢nych sprav narusit’ povodne zamyslajicu komunikéciu rovnako popisuju
autori Jakubikova (2013, s. 298), Ptikrylova (2019, s. 45), Kotler a Keller (2013, s. 520).
Je dobré si vopred urcit’ pre koho chce odosielatel’ kodovanu spravu posielat’, a aku spatn
odozvu ocakéva, radi Kotler a Keller (2013, s. 520) spolu s Jakubikovou (2013, s. 298),
priCom upozoriiuji na spravny vyber média tak, aby cielovu skupinu zasiahlo. Rovnako
dolezité je podl'a autorov vytvorit’ kanal pre spdtnli viazbu, aby bolo mozné sledovat’ odozvu.

2.4.1 Nastroje marketingovej komunikacie
Schopny marketingovy manaZzér, vyuziva optimalnu kombinaciu réznych marketingovych
nastrojov tak, aby dosiahol ciele stanovené spolo¢nost'ou, tvrdi Pfikrylovéa (2019, s. 141). Dalej
autorka (Ptikrylova, 2019, s. 141) definuje zakladné néstroje marketingovej komunikacie ako:
- osobny predaj: priama forma obojstrannej komunikacie, ktora si kladie za ciel
predavat’, a popri tom budovat’ pozitivne dlhodobé vztahy a image spolo¢nosti;
- reklama: vSeobecny podnet ku ktpe urcitého vyrobku a taktiez podpora filozofie
spoloc¢nosti;
- podpora predaja: podnet v kratkodobom obdobi, zamerany na zvySenie predaja
konkrétneho vyrobku, ktory v kratkom ¢asovom obdobi zvyhodni zdkaznika;
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- public relations: komunikacia a tvorba vztahov, ktoré¢ su wurené smerom
do spolocnosti ale aj smerujiice von zo spolo¢nosti;
- priamy marketing: vSetky trhové Cinnosti, ktoré si urCené k priamemu adresatovi,
alebo neadresnému kontaktu s urcitou cielovou skupinou;
- sponzoring: obchodny vzt'ah medzi poskytovatel'om finan¢nych prostriedkov, zdrojov,
sluzieb ¢i jedincov, ktoré pontkaji prava na nasledné komercné vyuzitie;
- vystavy a veltrhy: kompletna ucast’ na medzinarodnej akcii, kombinacia reklamnych
prostriedkov, podpory predaja a osobného predaja, ¢o v kone¢nom désledku vyustuje
v PR aktivitu spolo¢nosti.
Tieto nastroje eSte deli na osobnu formu komunikacie, ktord prezentuje osobny predaj,
d’alej kombinaciu osobnej a neosobnej formy, kam patria vystavy a vel'trhy, a neosobnt formu
komunikacie, kam autorka (Pfikrylova, 2019, s. 141) zarad’uje zvySnych pat prostriedkov
komunikacie. Karlicek (2018, s. 206) ku definovanym nastrojom pridava dalsi,
ktory pomeniva nazvom digital, a ma sa jednat o marketingovii komunikéciu v online
prostredi, ktort nezahfnaji uz spominané nastroje. Ako priklad autor (Karlicek, 2018, s. 206)
spomina webové stranky, platenti reklamu pri vysledkoch vyhladavania v internetovom
prehliadaci, optimalizacie webovych stranok, kampane na socidlnych sietach alebo rdzne
moderné mobilné aplikacie. Jakubikova (2013, s. 301) spolu s Kotlerom a Kellerom (2013,
s. 531) priddvaju k nastrojom Ptikrylovej (2019, s. 141) eSte dva, a to udalosti spolu
so zéazitkami, a §irenie ustnym podanim. Udalosti a zazitky disponuju mnozstvom vyhod,
za predpokladu, Ze budu splnené prislusné relevancie, zaujatosti a implicitnosti (Kotlerom,
Kellerom, 2013, s. 531). Ustne $irenie povazuje Jakubikova (2013, s. 322) za vel'mi mocny
komunika¢ny nastroj, najlacnejsi z pohladu financii, ale najdrahs$i z pohl'adu vynaloZeného
usilia. Je dolezité si uvedomit, ze ustne Sirenie od nespokojnych zdkaznikov sa moéze S$irit
vo vdcSom a rychlejSom mnozstve, na rozdiel od toho pozitivneho, a tak aj nespokojné hlasy
zakaznikov netreba ignorovat’ (Jakubikova, 2013, s. 322).

2.5 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum rozhodujlicou marketingovou funkciou, s ktorou sa zniZzuje miera
pochybnosti vyplyvajica z ustavicne meniaceho sa marketingového prostredia, tvrdi Karlicek
etal. (2018, s. 83). Bez marketingového vyskumu by marketéri boli zavisli len na svojej intuicii,
¢o by mohlo pre firmu predstavovat’ nepriaznivy dopad (Karlicek et al., 2018, s. 83). Podl'a
Karlicka et al. (2018, s. 83), marketéri ktori nemaji znalost’ o zdkaznikoch a ich potrebach
sa s tymto pristupom skor alebo neskor dostani do problémov. Taktické aj strategické
marketingové rozhodnutia by mali vyplyvat’ z bezchybnej znalosti a porozumenia cielovej
skupiny zdkaznikov a trhu (Karlicek et al., 2018, s. 83). S tymto nazorom sa autori Kotler
a Keller (2013, s. 131) stotoziuju, pricom dopiaju, Ze taktické rozhodnutia sa vykonavaji
v kratkodobom obdobi a v dlhodobom obdobi sa vykonavaju strategické rozhodnutia. Dalej
autori (Kotler, Keller, 2013, s. 131) uvadzaju, ze tieto rozhodnutia musia prist’ v€as a musia byt
presné, aby sa dali spravne vyuZzit.
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Na nasledujicom obrazku 2 st znazornené jednotlivé kroky v procese marketingového
vyskumu, ktoré definuju autori Kotler a Keller (2013, s. 133), tento proces prebieha v Siestich
krokoch.

Obrazok 2 Proces marketingového vyskumu

definicia .
priprava planu zber analyza prezentacia .
cile)l‘r:mu informécii informécii vsledkov rozhodnutie

Zdroj: Kotler a Keller (2013, s. 133)

Karlicek et al. (2018, s. 88) popisuje sekundarny vyskum ako vyskum, ktory sa moze vykonavat
za stolom. Sekundarny vyskum pouziva informacné zdroje, ktoré uz predtym zozbieral niekto
iny, za inym ucelom ako je momentalne realizovany vyskum, uvadza Karlicek et al. (2018,
$.88), s ktorym sa zhoduje aj Tahal (2017, s. 42). Sekundarne data st vo vac¢sine pripadov ihned’
k dispozicii z bezplatnych internetovych zdrojov alebo za poplatok z internetovych databéz,
ktoré su mnoho krat lacnejSie a dostupnejSie ako primarny zber dat popisuje Karlicek et al.
(2018, s. 89), ktoré¢ho Tahal (2017, s. 42) dopliia, Ze sekundarny zber dat je mnoho krat rychlejsi
ako primarny zber dat.

Primarny zber dat by mali podl'a Karlicka et al. (2018, s. 91) marketéri vykonavat’ az vtedy,
ked’ im sekundarny zber dat nepostacuje. Tahal (2017, s. 42) opisuje primarne data ako takeé,
ktoré doposial’ neexistovali a je potrebné ich ziskat. Akoukol'vek metdédou su data zbierané,
jedna sa vzdy o data ktoré sa zaobstarali vZdy na konkrétny marketingovy vyskum a konkrétnu
analyzu (Tahal, 2017, s. 42). Ak niekto tieto data nasledne pouzije na d’alSie Ucely stavaju
sa prenho sekundarnymi, upozornuje Tahal (2017, s. 42).

Metdda pozorovania zvycCajne prebieha prostrednictvom vopred pripraveného scenéra, uvadza
Tahal (2017, s. 32). Pozorovatel’ si dopredu uréi fakty, ktoré budu predmetom jeho pozorovania
a z akého miesta bude toto pozorovanie vykondvat, zhoduju sa autori Karlicek et al. (2018,
s.101) a Tahal (2017, s. 32). Pri pozorovani je vhodné aby prebiehalo v prirodzenom prostredi,
a by objekt pozorovania nebol pri pozorovacom procese nejako ruSeni (Tahal, 2017, s. 32).

Rozhovor je jednou z foriem kvalitativneho vyskumu, uvadza Karli¢ek et al. (2018, s. 94).
Kvalitativny vyskum sa zaobera vyhl'adavanim postojov, motivov a pricin s cielom odpovedat’
na otazku preco, popisuje Tahal (2017, s. 31). Pri kvalitativnom vyskume sa pracuje
s jednotlivcami alebo s malymi skupinami respondentov (Tahal, 2017, s. 31).

Dotaznikové Setrenie je c¢asto vyuzivanou metédou zberu dat pomocou dotaznika,
kedy respondent prejavuje svoje nazory a postoje zodpovedanim otdzok z dotaznika, tvrdi
Tahal (2017, s. 31). Tahal (2017, s. 31) dopliia, Zze dotaznikové 3etrenie je jednou z foriem
kvantitativneho vyskum, ktory skima kol'ko jednotlivcov ma urcity ndzor a sprava sa istym
sposobom. Kvantitativne data sa Statisticky spracuvavaju a daji sa vyhodnotit’ (Tahal, 2017,
s. 31).

2.6 Metodika prace
Tato bakalarska praca sa skladd z dvoch Casti, a to teoretickej a praktickej Casti. Teoreticka ¢ast’

sa zaobera znackou z pohl'adu marketingu, rozliSuje pojmy brand a branding, popisuje hlavné
funkcie znacky a definuje jej hodnoty. Pre lepSie pochopenie ako budovat’ znacku sa teoreticka
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Cast’ zaobera komponentami znacky, povedomim o znacke a charakterizuje image znacky.
Dalej sa teoreticka ¢ast’ zaobera marketingovym prostredim a jeho rozdelenim na vonkajsie
a vnutorné prostredie. Tato Cast” popisuje aj marketingovi komunikaciu znacky a nastroje,
ktoré na komunikdcia vyuziva. V zavere teoretickej Casti je opisany marketingovy vyskum.
Teoreticka Cast’ bola vypracovana formou literarnej reserse, na zaklade ktorej sa porovnavali
ziskané poznatky. Odborn4 literatura bola sprostredkovana na internetovych zdrojoch Google
Books, na internetovej stranke Bookport a zo Statnej vedeckej kniznice v Kogiciach, ktora bola
ziskana v obdobi mesiacov marec, april roku 2020. Autorka prace kombinovala slovenska
a zahrani¢nu literaturu na lepSie pochopenie spracovavanej problematiky. Vd’aka kombinéacii
slovenskej a zahrani¢nej literatiry boli porovnavané viaceré zaujimavé nazory od réznych
autorov, ktoré sa zhodovali, odporovali si alebo sa podobali pricom kazdy jeden autor pridal
svojim nazorom autenticitu.

Prakticka Cast’ bola spracovand na zéklade poznatkov z teoretickej Casti. Sti€astou tejto Casti
bol zber sekundarnych dat pomocou vyhl'addvania na internete pre ziskanie poznatkov o znacke
Obermeyer a konkuren¢nych znackach, ktoré boli vybraté na zéklade rozhovoru s Robertom
Rehdkom aich popularity na eurdpskom trhu. Na tento zber dat boli vyuzité oficidlne
komunikacné nastroje vybranych znaciek, ktoré sa zbierali v priebehu mesiacov april, méj roku
2020. V praktickej ¢asti bola pouzitéd aj kvalitativna metdda, kde sa vykonal polostukturovany
rozhovor. Rozhovor sa uskuto¢nil v mesiaci februar roku 2020 v Bratislave, so zastupcom
znaCky Obermeyer, Robertom Rehdkom, na eurdépskom trhu so $pecializovanym lyZiarskym
oblecenim, ktory bol dopredu dohodnuty. Tento rozhovor trval priblizne 35 minut a autorka
sa dozvedela odpovede na otazky, ktoré jej blizSie pomohli pochopit’ ako sa znacka Obermeyer
snazi preniknit’ na eurépsky trh. Autorka si kladené otdzky vopred pripravila a spovedana
osoba bola nahravana na diktafon, s ¢im vopred sthlasila. Dal$ia metoda ktora bola pouZita,
bola kvantitativna metdda prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Dotaznik bol vytvoreny
na zaklade internetovej reSerSe a poloStrukturovaného rozhovoru, aby autorka podchytila
potencialne konkurencné prostredie, a aby si vytvorila prehl'ad o vnimani znaCky Obermeyer
medzi 'ud’mi, a to ako po cenovej, dizajnovej a kvalitativnej stranke. Dotaznik bol vytvoreny
v anglickom jazyku, aby autorka ziskala §ir§i rozsah od l'udi z celej Eurdpy a pozostaval
z jedendstich otazok, z ktorych boli tri otazky otvorené, osem otdzok bolo uzavretych a jedna
otazka sa rozvetvovala na d’alSie dve podotazky podla splnenej podmienky, na ktord mohli
respondenti odpovedat’ vyberom z moznosti. Respondenti mali moznost tento dotaznik vypliiat
na medzinarodnom vel'trhu ISPO, ktory sa konal koncom januéra roku 2020 v nemeckom meste
Mnichov. Dotaznik vyplnilo 113 respondentov v stanku znacky Obermeyer. Poslednou
pouzitou metdodou v praktickej casti prace bolo pozorovanie konkurencnych znaciek,
ktoré vyplynuli z rozhovoru a popularity na trhu so Specializovanym lyziarskym vystrojom.
Toto pozorovanie sluzilo na doplnenie poznatkov o povedomi konkurencie u I'udi. Pozorovanie
prebehlo na veltrhu ISPO koncom januara roku 2020, kde sa pozorovali stanky troch
konkuren¢nych znaciek v priebehu dvoch dni. Obidva dni boli pozorované vSetky tri znacky,
v nadhodnom ¢asovom horizonte, priblizne 15 minut kazdy stanok.
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3 Prakticka cast

V praktickej casti tejto prace je predstavend znacka Obermeyer, kde sa blizSie Specifikuje
jej samotny vznik. Dalej popisuje dizajn znatky Obermeyer a podrobne sa zameriava
na technologie a inovacie tejto znacky. Aby autorka prace lepSie porozumela momentdlnym
postupom, ktoré eurdpske zastipenie znacky Obermeyer uz vykonava, bol realizovany vyskum
suc¢asnych postupov tejto znacky na eurdpskom trhu. Kvoli absolitnemu pochopeniu
prostredia, na ktorom sa znacka Obermeyer v suCasnosti snazi presadit, autorka tejto prace
zrealizovala vyskum konkuren¢ného prostredia. V zavere praktickej Casti prace je navrhnutych
niekol’ko rieSeni, ktoré by mohli pozitivne ovplyvnit budovanie znacky Obermeyer
na euroépskom trhu.

3.1 Predstavenie spolo¢nosti

Podla internetového zdroja spolocnosti Obermeyer (2020a), bola tato spolocnost’ zalozena
v Amerike v roku 1947, pred 73 rokmi tesne po ukonceni 2. svetovej vojny, ktora mala zadsadny
dopad na vyvoj nasledujiicich udalosti. Dalej zo spominaného internetového zdroja,
ktory je doplneny o informécie zinternych zdrojov vyplyvaju nasledujice poznatky
o tejto spolocnosti. Spolocnost’ zalozil Klaus Obermeyer, nemecky obcan, ktory v tom istom
roku emigroval z rodného mesta Oberstaufen, nachadzajiceho sa v tretej najvacsej spolkovej
krajine na juhozapade Nemecka, do amerického mestecka Sun Valley v $tate Idaho. Hlavnym
dovodom, ktoré ovplyvnilo jeho rozhodnutie odist’ z rodného Nemecka, bol pohl’ad na ni¢enie
krajiny jeho vlastnymi ofami ako vojaka, kedy poOsobil v nemeckej letke a odcudzoval
ideoldgiu a nazory veducich predstavitel'ov krajiny, s ktorymi sa dodnes nedokaze stotoznit’.
Po prichode do statov zacal pracovat v malom obchode, kde predaval bavorské kravaty
a topanky spolu s filmovym producentom, Warrenom Millerom. Po prvej zimnej sezone odisiel
Klaus Obermeyer do mesta Aspen v Stite Colorade, kde sa spriatelil s rakiaskym
reprezentantom v zjazdovom lyzovani, Friedlom Pfeifferom, ktory si v tom Case otvaral
lyZiarsku Skolu v lyziarskom stredisku Aspen Mouintain. Priatel’ mu pontkol pracu instruktora
lyZovania, ktort Klaus Obermeyer prijal, aby sa v cudzej krajine dokazal uzivit’. Pri tejto praci
si uvedomil aké nedostatky mé jeho lyZiarska vystroj, ktord nevyhovovala podmienkam
nepriaznivého pocasia, a tak vznikla jeho prva mySlienka, Ze zalozi svoju vlastnii znacku
so Specializovanym lyZiarskym vystrojom, ktorou by uspokojil svoje potreby v pripade
horSieho pocasia. Na tejto predstave o svojej vlastnej znacke so Specializovanym lyziarskym
vystrojom zacal hned’ pracovat’ na povale domu, kde vytvoril svoju prva inovaciu v podobe
prototypu lyZiarskej parky, ktord bola zoSitd z husacej prikryvky. Nasledne vytvoril d’alSie
inovacie, ako napriklad opal’ovacie krémy s vysokym UV faktorom, zrkadlové slne¢né okuliare
z odparovaného kovu, korytnacku chrbtice, alebo prva dvojvrstvova lyziarsku topanku,
ktora mala tepelnu izolaciu a pevny vonkajsi skelet, a d’alSie rozne inovécie. O niekol’ko rokov
neskor, roku 1961, Klaus Obermeyer otvoril prvy vyrobny sklad, ktory doposial’ nesie nazov
Sport Obermeyer. Znacka zaznamenala triumf na trhu vd’aka tomu, ze v danom obdobi nemala
na trhu dostatoént konkurenciu, ktora by disponovala inovativhym lyZiarskym oblecenim,
ktoré by bolo vhodné do kazdého pocasia. O niekol’ko rokov neskor, ked” spolo¢nost’ zacala
prosperovat’ sa centralne sklady presunuli do mesta Denver, hlavného mesta Staitu Colorado,
ale kl'a¢ové kancelérie dodnes ostali v pdvodnom mieste zaloZenia v meste Aspen. V sucasnosti
znatka Obermeyer zastadva popredné priecky na americkom trhu so S$pecializovanym
lyZiarskym vystrojom, vdaka svojim technologicky funkénym parametrom, ale aj vd’aka
zakladatelovi Klausovi Obermeyerovi, ktory sa stal Zijicou legendou. Minuly rok oslavil
sté narodeniny a dodnes sa snazi udrziavat aktivny spdsob zivota, pravidelne navStevuje
kancelarie spolo¢nosti a udrziava kontakt so zamestnancami.
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Podl'a interného zdroja, po niekolkych skalpoch na americkom trhu so S$pecializovanym
lyziarskym vystrojom, firma urobila zasadné rozhodnutie, a to expandovat’ na dalSie
kontinenty, kde by mohla potenciondlne uspiet. Rozhovor so zdstupcom spolo¢nosti
Obermeyer pre eurdpsky trh, Robertom Rehdkom, bliz§ie naznacil zadmer tejto spolocnosti,
ktora vidi velky potencidl v obrovskom, relativne saturovanom zapadoeuropskom trhu,
ale aj vo vychodoeurépskom bloku byvalych komunistickych krajinach. 'V Eurdpe
sa spolocnost’” rozhodla vytvorit’ eurdépske zastlipenie, ktoré by zastreSovalo miestny trh.
Spolo¢nost’” Obermeyer sa domnieva, ze americky a europsky trh s lyziarskym obleCenim
je takmer homogénny, a je presvedcend o tom, Ze ispech moéze dosiahnut’ na eurdpskom trhu,
tak ako ho dosiahla na tom americkom. Uspiet’ na tomto trhu by znacka Obermeyer mohla
aj vd’aka optimalnej kombinacii technickych parametrov a sofistikovaného dizajnu. Dizajn
kolekcie urcenej pre dospelych je premysleny az do najmensSieho detailu a kolekcia urcena
pre tych najmensich sa snazi detski hravost a zdbavu premietnut do vsetkych detskych
modelov. Rozhodnutie podmanit’ si aj eurdpsky trh s lyZiarskym oble€enim bolo podporené
aj iniciativou zo strany slovenského podnikatel'a, Roberta Rehdka, ktory je majitelom dvoch
Specializovanych maloobchodnych prevadzok s lyziarskym vystrojom, ktoré sa nachadzaju
v dvoch najvicsich slovenskych mestach, ato v Bratislave av KoSiciach. Spominany
podnikatel’ si svojou iniciativou predavat’ znacku Obermeyer ziskal doveru a reSpekt vedenia
spolo¢nosti. Po dvoch rokoch tuspesného predaja tejto znacky, v dvoch maloobchodnych
prevadzkach na tzemi Slovenska, spolocnost’ dospela k rozhodnutiu vytvorit' centralu
pre eurdpsky trh v Bratislave, hlavnom meste Slovenskej republiky. Odhodlanie vytvorit
centralu znacky pre eurdpsky trh v Bratislave, bolo podporené aj vyhodnou lokalitou mesta
v strede Eurdpy.

Technologie znacky Obermeyer

Spolo¢nost” Obermeyer sa stala Gspesnou aj vd’aka technoldgidm, ktoré svojim zakaznikom
ponuka, a zaroven ich prakticky popisuje na svojej internetovej stranke (Obermeyer, 2020b).
Jednou z nich je nepremokava priedusna technologia (Obermeyer, 2020c), ktord zabezpecuje
priedusnost’ a zaroven udrziava Cloveka pocas fyzickej aktivity v suchu, tym Ze posobi
ako pokozka c¢loveka. Tato technologia sa vyjadruje pomerom, napriklad 15K/15K, prvé ¢islo
predstavuje mieru vodotesnosti textilie aje uvddzané v milimetroch. Druhé ¢islo definuje
priedusnost’ textilie, o znamena kolko gramov vodnej pary prechadza cez Stvorcovy meter
textilie v priebehu 24 hodin. Priedusné textilie umoznuju telu uvolnovat’ prebytocné teplo,
aby si pokozka mohla udrziavat idealnu telesni teplotu. Sprédvne vrstvenie oblecenie
je pri outdoorovych aktivitdich v meniacich sa poveternostnych podmienkach velmi ddlezité.
Dal$ou technologiou ktorti znadka ponuka je technolégia HydroBlock™ (Obermeyer, 2020d),
td je v dokonalej symbidze s predchadzajlicou technoldgiou, pokryva textilie ochrannou
vrstvou, aby nestracali funkciu odolnosti voc¢i vode a priedusnosti. Aby nedoslo k deformacii
spominanych funkcii, je potrebné zabezpecit miesta, kde dochddza k stretu dvoch latok,
a to takzvanymi vodotesnymi Svami. Ide o ultrazvukovll technologiu, ktora vytvéra
a usmernuje vysokofrekvenéné vibracné viny spdsobujice vysoky ndrast tepla v textiliach,
ktoré sa nasledne spoja. Tato technoldgia eliminuje lepidla potrebné k vyrobe, ¢im sa dany
vyrobny proces zefektiviluje. Okrem toho dodava jemnejSi vzhlad obleCenia, lepSiu
prisposobivost’ a flexibilitu, a vazi menej ako ity Sev. Aby bol odev plne funkény a pouzitelny
aj v meniacich sa podmienkach prostredia, tak znacka Obermeyer poskytuje nepremokaveé
zipsy (Obermeyer, 2020e), ktoré si potiahnuté polyuretinom s hladkymi kizavymi
vlastnost'ami, a vd’aka tomu st odolné voci opotrebeniu a tlaku. Tieto Specidlne zipsy maju
aj sekundarny vyznam, ato l'ahk(i manipuldciu, aj v objemnych lyZiarskych rukaviciach.
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Pomocou zipsov sa uzivatel produktu moéze dostat’ aj do vnuatornych vreciek oblecenia,
pri ktorych spolocnost’ Obermeyer dba na optiméalnom rozlozeni a velkosti, ktoré nezabranuju
pohodInému pohybu. Dalfou technoldgiou, ktora internetova stranka Obermeyer (2020f)
popisuje je 3D sietova vlozka, ktord sa nachadza v dolnej ¢asti vntitornej strany v oblasti chrbta.
Tato funkcia umoznuje zvyseny prietok vzduchu pocas namahavej fyzickej aktivity a navyse
udrziava teplo, aby ostali svaly zahriaté, a tym padom chranené. Pre rozliéné fyzické aktivity
sa spolocnost’ snazi vyvijat obleCenie s optimalnym rozsahom pohybu, vdaka
charakteristickému vzoru odevov pod nazvom Full-Motion™ (Obermeyer, 2020g).
Pri fyzickych aktivitach si organizmus cloveka vyzaduje optimalnu telesnu teplotu. Znacka
Obermeyer ponuka zdkaznikom obleCenie s tepelnym vetranim, tak aby tato teplota bola
idealna pre vykonavanie aktivit vo vonkajSom prostredi. Tato funkcia ktora sa nazyva Control
Zone Ventilation™ (Obermeyer, 2020h) rovnomerne rozptyluje telesné teplo a vlhké pary
v celom oblecenti, tak aby uzivatel’ produktu pretrval v pohodli pocas celej Cinnosti. Spolo¢nost’
Obermeyer sa snazi neustéle zlepSovat’ svoje produkty réznymi inovéciami, ktorou je napriklad
aj takzvané mapovanie tela (Obermeyer, 2020i). Pre tuto inovaciu spolo¢nost zalozila
tim odbornikov pod nazvom Fit, ktori sa snazia pomocou 3D pocitacovej modeldcie mapovat
rozne Casti l'udského tela. Tim Fit niekol’ko hodin denne sleduje l'udsky organizmus
v konkrétnych Castiach, aby nasledne mohli zleps$it' funkciu obleCenia, a to tym Ze navrhnu
funk¢né latky do konkrétnych oblasti daného oblecenia, ktoré budu v stlade s potrebami
Pudského tela. Znacka pouziva pri vyrobe svojich produktov streové materidly (Obermeyer,
2020j), ktoré optimalizuju prispdsobenie sa na akykol'vek pohyb. Tieto materialy su I'ahSie,
o dopiiia ich pruznost pre Tahkost’ pohybu a vynikajiicu prispdsobivost pre Cloveka.
Pre tepelnt izolaciu znacka Obermeyer pouziva tri druhy izolacie, a to elasticku, spodnu
a synteticki izoldciu. Elastickd izolacia (Obermeyer, 2020k) sa pouziva v kombindcii
so streCovymi materidlmi pre neobmedzenti slobodu pohybu. Spodna izolacia (Obermeyer,
20201) vyuziva spodnu cast’ peria najma vtakov, nazyvanu paperie, ktora patri medzi najlepsie
dostupné materialy a mé vynikajici pomer teploty a hmotnosti. Tato izolacia sa vyrdba
z prirodnych materidlov na rozdiel od ostatnych. Syntetickd izolacia (Obermeyer, 2020m)
je hydrofébna, to znamena, ze po€as nepriaznivych poveternostnych podmienok zostava tato
izolacia suchd, ale pokial’ sa hydrofébna izoldcia narusi vlhkostou, tak nie je zabezpeceny
idealny tepelny prenos. Spolo¢nost Obermeyer ako jedna zprvych spoloc¢nosti,
ktoré sa zameriavaji na vyrobu Specializovaného lyziarskeho oblecenia, zakomponovala
do svojich produktov umelt kozuSinu (Obermeyer, 2020n), ¢im podporuje ochranu zvierat.
S vyrobou umelej kozuSiny zacala spoloCnost’ zafiatkom 60. rokov 20. storocia,
od kedy sa kvalita umelej koZzuSiny vyrazne zlepSila. Medzi jednu znajvyznamnejSich
technologii  znacky Obermeyer patri systtm RECCO® (Obermeyer, 20200),
ktory je bezpecnostnym prvkom. S tymto systémom pracuje viac ako 700 spolo¢nosti na celom
svete a stal sa akymsi Standardom pri vyrobe oblecenia. Systém RECCO®, sa sklada z trvalo
pripevneného reflexného pruzku, ktory je naSity na vrchnej Casti oblecenia a pomocou neho
sa da vypatrat' ¢lovek, ktory sa nachddza pod lavinou. Spolo¢nost Obermeyer sa dlhodobo
snazi o udrziavanie kvality a dozivotnej zaruky (Obermeyer, 2020p) na svoje produkty.
Toto rozhodnutie neberie na l'ahku véhu a snazi sa poskytovat’ prvotriednu konstrukciu, casom
testované latky a snahu posilnit’ vyrobu, ktord by mala byt na Spi¢kovej trovni. Velkou
prednostou znacky Obermeyer je takzvany systém [-Grow (Obermeyer, 2020r),
ktory umoziuje obleeniu zvagsit' dizku rukavov na lyZziarskych bundach a dizku lyziarskych
nohavic. Tento patentovany systém spociva v tom, ze obleCenie ma v sebe zabudované vrecka
z pridavnej latky, ktoré sa zvécSia v pripade potreby. I-Grow systém je akousi normou,
ktoru znacka implementovala do detskej kolekcie, aby pokryla aktivny rast dietata.
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Cenové rozpitie u troch najpredavanejsSich panskych bind znacky Obermeyer

Podl’a internetového zdroja znacky Obermeyer (2020s) bol vypracovany cenovy prehl’ad troch
najpredavanejSich panskych bund tejto znacky. Jednou z najpredavanejSich panskych bund
je model Kodiak Jacket, ktory sa preddva za sumu 640 €. Je to funk¢na synteticky izolovana
bunda, ktord udrziava teplo, sucho a pohodlie pri Sportovych aktivitach a premenlivych
podmienkach. Lyziarska bunka Kodiak Jacket je vybavena mnozstvom funkcii, ktoré poskytuja
jednoduché pouzitie a multifunkénost. Tato bunda poskytuje vodny stipec a priedusnost
v pomere 20K/20K. Jej hlavnymi prednost'ami su Control Zone Ventilation™, Full-Motion™,
systtm RECCO®, nepremokavé zipsy, vnutorné vreckd a Specidlne vrecko na okuliare
a skipass, odnimatel'na kapuciia, ktora je dostatocne vel’ka aj na lyziarsku prilbu, vetracie zipsy
a vetranie pomocou sietovej textilie v oblasti chrbta a snezny pas. Dal$ou najpredavanej$ou
panskou bundou znacky Obermeyer je model Foraker Shell Jacket, ktory sa preddva za sumu
520 €. Tato bunda je 'ahkou ochranou proti poveternostnym vplyvom, ktord spolupracuje
pri fyzicky naroénej aktivite. Tato bunda taktieZ poskytuje vodny stipec a priedusnost’ v pomere
20K/20K. Jej hlavnymi prednost’ami su rovnako ako pri modeli Kodiak Jacket Control Zone
Ventilation™, Full-Motion™, syst¢tm RECCO®, nepremokavé zipsy, vnutorné vrecka,
odnimatel'nd kapuciia, ktord je dostatocne velk4 aj na lyziarsku prilbu, vetranie pomocou
sietovej textilie v oblasti chrbta, a snezny pas. Na rozdiel od predchadzajuceho modelu
ma iné rozloZenie vnutornych vreciek, ktoré neobsahuje Specidlne vrecko na okuliare
a neposkytuje vetracie zipsy. Tretou najpredavanejSou panskou bundou znacky Obermeyer
je model Foundation Jacket, ktory sa predava za sumu 350 €. Je to osvedcena lyziarska bunda
s technickymi vlastnostami, ktoré su prispésobené cene. Ide o dizajnovli bundu s I'ahko
pristupnymi funkciami a je jedind medzi najpreddvanej$imi bundami znacky Obermeyer,
ktora sa ponuka az v siedmich farebnych variantoch. Tato bunda poskytuje vodny stipec
a priedusnost’ v pomere 15K/15K. Jej hlavnymi prednostami si Control Zone Ventilation™,
Full-Motion™, vnttorné vrecka a Specidlne vrecko na okuliare a skipass, odnimatel'na kapuciia,
ktord je dostatoCne vel'ka aj na lyziarsku prilbu, vetracie zipsy a vetranie pomocou siet'ovej
textilie v oblasti chrbta a snezny pés. Zasadnym rozdielom je, Ze na rozdiel od predchadzajucich
modelov nedisponuje tato bunda nedisponuje systtmom RECCO®, ktory ulahéi vypatrat
uzivatela lyziarskej bundy pod snehovou lavinou. Pri tomto modely je pouzity lacnejsi variant
zipsov, ktoré nie su pokryté Specidlnym vode odolnym materidlom.

3.2 Vyskum suc¢asnych postupov

V stucasnosti na Cele zastupenia znacky Obermeyer na eurdpskom trhu, stoji slovensky
podnikatel’ Robert Rehdk, ktory zacal podnikat’ s lyZiarskym vystrojom v roku 2007, vyplyva
zrozhovoru (Priloha 1). Na Slovensku vlastni dve maloobchodné Specializované predajne
Suwisport, v dvoch najvéacsich slovenskych mestach, a to v Bratislave a v KoSiciach. Tieto
predajne sa Specializuju na vystroj pre zjazdovych lyziarov a pontkaju dalSie sluzby,
ako kratkodobu pozi¢oviiu, dlhodoby prendjom a servis lyzi. Dalej z rozhovoru vyplynulo
nasledovné, spolocnost’ Suwisport ma v hlavnom meste Slovenska, v Bratislave, predajiu
orozlohe 1800 m, dalej ma centrdlny sklad, logistické zazemie pre maloobchod
a vel'koobchod, prevadzku internetového obchodu o rozlohe dalSich 900 m . V Kosiciach
sa nachadza len maloobchodné predajiia bez d’alich skladovych priestorov o velkosti 250 m .
Nakol’ko sa v koSickej maloobchodnej predajni nenachadzaju skladové priestory, zasobovana
je najneskor do 48 hodin z centralneho skladu, ktory sa nachadza v Bratislave.

Z rozhovoru (Priloha 1) d’alej vyplynulo, ako sa zo slovenského podnikatela stal zastupca
znacky Obermeyer pre eurdpsky trh. Na zaciatku chcel obohatit’ svoje maloobchodné
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prevadzky kvalitnym a dobre technicky spracovanym obleCenim, ktoré by zabezpecilo
potencialny uspech spolocnosti Suwisport. Ked’ prvykrat Robert Rehdk uvidel znacku
Obermeyer, prekvapilo ho, Ze také tradicnd a ispeSna americka znacka eSte nema zastupenie
v Eurdpe, spomina v rozhovore. Dotiahnut’ znacku Obermeyer do svojich maloobchodnych
prevadzok bolo prenitho vel'mi motivujlce a predstavovalo to nova vyzvu. Po dvoch uspesnych
sezdnach, podnikatel’ dokédzal vedeniu spolo¢nosti Obermeyer, Ze ich znacka mé potencial
uspiet’ aj na europskom trhu. Vedenie znacky Obermeyer pokladalo vytvorenie centraly
na Slovensku za strategicky spravne rozhodnutie, ato z viacerych dovodov, ako vhodna
lokalizacia v strede Europy, ktora ma blizko aj k zapadoeuropskemu trhu,
aj k vychodoeuropskemu trhu a skutoCnost, ze vicSina eurdpskych krajin plati spolocnou
menou, opisuje v rozhovore Robert Rehdk vnimanie spolo¢nosti Obermeyer.

V sucasnosti eurdpske zastiipenie znacky Obermeyer pod vedenim Roberta Rehdka, buduje
hlavny showroom v Bratislave v centrdle Suwisportu, upresiiuje v rozhovore (Priloha 1)
samotny podnikatel’. Popri tom sa znacka Obermeyer bude prezentovat’ v lyziarskom stredisku
Dolni Morava v Jesennikoch, kde bude mat’ tito znacka moznost’ dostat’ sa do povedomia
¢eského trhu.

V sucasnosti sa eurdpske zastipenie znacky Obermeyer snazi vybudovat’ povedomie o znacke
v susednej krajine na uzemi Ceskej republiky, uvadza v rozhovore (Priloha 1) zastupca znacky.
Momentalne sa tam produkty znacky Obermeyer preddvaju vo viacerych Specializovanych
predajniach a v jednej mensej Specializovanej sieti Sportovych predajni. Tymto sposobom
sa znacka predava vo viacSich krajskych mestich a v hlavnom meste Praha, kde je klpna
schopnost’ obyvatel'stva najvacsia.

Najvicsi dosah znacka Obermeyer zaznamenala na svetovom veltrhu ISPO v Mnichove,
kde sa prezentovala aj spolu sjej konkurenénymi znackami. Robert Rehdk v rozhovore
(Priloha 1) vysvetl'uje, ze tento krok bol jeden z prvych najvacsich rozhodnuti, u¢inenych spolu
s americkymi partnermi, ktori sa taktieZ zuc€astnili na vel'trhu ISPO. Na tomto svetovom vel'trhu
bola prezentovana nova kolekcia znacky Obermeyer na nasledujucu sezénu 2020/2021. Prvé
odozvy na znacku boli prevazne pozitivne, avSak nasli sa aj l'udia ktori nechapali firemnu
politiku spolo¢nosti Obermeyer, uvadza v rozhovore Robert Rehak. Politika znacky sa nespdja
so zvyklostami eurdpskych konkurenénych znaciek, ktoré bojuju v masivnej cenovej vojne
a tym padom sa zda byt niektorym 'udom znacka malo agresivna. Eurdpske zastipenie znacky
sa snazi zmenit’ pohl'ad tychto 'udi tym, Ze im vysvetl'uje ako spolo¢nost’ Obermeyer dlhodobo
napreduje aj napriek svojej vlastnej politike, upresniuje v rozhovore Robert Rehak. Okrem toho
sa europske zastupenie snazi objasfiovat’ hlavni konkuren¢nt vyhodu v podobe silnej veduce;j
osobnosti zakladatel'a znacky Obermeyer, Klausa Obermeyera, ktory sa stal neodmyslite'nou
sti¢astou znatky Obermeyer. Dalsie vyhody oproti konkurencii st prelomové inovacie,
ktoré vyrazne ovplyvnili pokrok po technologickej stranke, dopliia zastupca znatky Obermeyer
v rozhovore.

Europske zastipenie znacky Obermeyer sa v buducnosti planuje krok za krokom etablovat
na europsky trh s orientaciou najmi na trh krajin vychodnej Europy, vyplyva z rozhovoru
(Priloha 1) s Robertom Rehakom. Americké vedenie znacky Obermeyer vidi v tomto
vychodnom bloku vacsi potencial ako v bloku zapadnej Eurdpy, vyplyva z rozhovoru. Taktiez
sa snazi budovat’ online platformu B2B, prostrednictvom ktorej chce v blizkej budicnosti
obstaravat cely europsky trh.
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3.3 Vyskum konkuren¢ného prostredia

Z rozhovoru s podnikatel'om Robertom Rehdkom vyplynulo, Ze hlavnymi konkurentmi znacky
Obermeyer s Colmar, Helly Hansen, Kjus, Peak Performance, Spyder a The North Face.
Autorka prace si pre vyskum konkuren¢ného prostredia vybrala tri najpopuldrnejSie znacky,
a to Helly Hansen, Peak Performance a Spyder.

Konkurenéna znacka Helly Hansen

Znacka Helly Hansen sa Specializuje na vyrobu oblecenia, ktoré sa pouziva pri zjazdovom
lyzovani na horach, alebo pri plachteni na mori, popisuje internetovy zdroj znacky Helly
Hansen (2020a). Tato znacka bola zalozena roku 1877 v norskom meste Moss, ked’ Helly Juel
Hansen spolu so svojou manzelkou zacal vyrabat bundy zolejovej koze, nohavice
a nepremokavé plachty vyrobené z hrubého vlakna namocené v l'anovom oleji. Pocas prvych
rokov podnikania sa im podarilo predat’ okolo 10 000 kusov svojich ponukanych produktov.
Naésledne v roku 1878 po zaznamenani ispechu na vystave v Parizi zacala znacka vyvézat’ svoje
produkty. Po smrti zakladatel'a preslo vedenie spolo¢nosti na jeho syna Hellyho Hansena,
ktory bol skusenym odbornikom. Vdaka poznatkom ziskanym zo Zivota a prace v tvrdom
prostredi, spoloc¢nost’ vyvinula dlhy zoznam inovécii na trhu, vratane prvych pruznych
nepremokavych textilii. Pocas svojho posobenia tato znacka vyvinula napriklad tkanivo,
ktoré sa nazyvalo linox a neskdr sa pretransformovalo na nazov PVC, ¢ize polyvinylchlorid.
Znacka Helly Hansen zaznamenala vicsi uspech po tom, Co vyrobila priehl'adny material
z polyméru PVC, nazyvany helox, ktory zacali v§ivat’ do nepremokavych kabatov a klobukov.
Taz$ia verzia heloxu sa nazyva plarex a bola vyvinutd pre pracovné odevy. Znacka Helly
Hansen dokaze vzdy idedlne zvolit' suhru medzi nendpadnym dizajnom a putavym logom.
Skandinavsky dizajn v kombinacii s technoldgiou oslovuje iroké publikum lyziarskych
nadSencov na celom svete, uvadza internetova stranka znacky (Helly Hansen, 2020a).
Roku 2009 sa hlavné sidlo znacky Helly Hansen presunulo z mesta Moss do Osla, hlavného
mesta Norska. Znacku Helly Hansen nosi niekol’ko zamestnancov v roznych lyZiarskych
strediskach po celom svete, tri narodné reprezentacie v alpskom lyZovani, a to Svédska, finska
a kanadskd reprezentacia, ataktiez podporuje aj niekolko individualnych Sportovcov,
ako napriklad Erin Mielzynski, André Myhrer alebo Mattias Hargin.

Technolégie znacky Helly Hansen

Znacka Helly Hansen vyuziva niekol’ko réznych technologii vo vyrobnom procese svojich
produktov, uvadza internetova stranka znacky (Helly Hansen, 2020a). Jednou z technologii
je Helly Tech® (Helly Hansen, 2020b), je to vrstva medzi uzivatelom produktu a vonkajSimi
prvkami. Ide o odolni vonkajSiu vrstvu, rezistentni voc¢i poveternostnym vplyvom
a je Specidlne navrhnuta pre tazké poveternostné podmienky. Je to kombinacia vonkajSej
vysoko prieduSnej anepremokavej membrany a vysoko priedusnej vnutornej tkaniny,
sietoviny, alebo podsivky. Helly Tech® pontka kombindciu odolnosti vo¢i vode, vetru
a priedus$nosti. Odolnost’ vo¢i vode zabezpecuje robustna vonkaj$ia membrana, ktora udrziava
vodu mimo dosahu a udrziava sucho. Odolnost’ voci vetru zaru€uje vrstva, ktord chrani
pred silnym vetrom a nahlymi zmenami teplot vonkajSieho prostredia. Priedusnost’ umoziuje
unikatny materidl, ktory zabezpecuje funkciu odparovania potu a udrziava uZivatel'a produktu
v suchu a pohodli. Dalou technoldgiou zna¢ky Helly Hansen je Lifa® (Helly Hansen, 2020c),
ktora bola vyvinutd v 70. rokoch 20. storocia a sposobila revoluciu v priemysle zavedenim
prvych technickych zakladnych vrstiev. Lifa® poskytuje vynikajuce spravovanie vlhkosti
s izolaciou a bola vyvijand a testovana za pomoci profesionalov. Jej trojstupfiovy systém
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riadenia vlhkosti funguje nerusene a chrani pred nizkymi teplotami. Lifa® obsahuje izola¢né
vlakna, vytvarajice sietovinu, ktoré poméhaji zotrvat’ v teple av pohodli. Konstrukcia
sietoviny absorbuje vlhkost a odvddza ju od pokozky na povrch latky, kde sa odparuje,
¢im udrziava pokozku bez potu. Kombinéciou izola¢nych vlakien, riadenia vlhkosti a makkych,
I'ahkych tkaniv umoziuje uzivatel'ovi produktu zotrvat’ v pohodli aj v réznych poveternostnych
podmienkach. Daldou technolégiou, ktord internetovy zdroj (Helly Hansen, 2020d) uvadza
je H2Flow ™. Je to systém, ktori slizi na reguléciu teploty a zabezpecuje lyZiarom vSestrannost’
a pohodlie aj pri roznych vykyvoch pocasia. Tato technoldgia pracuje systémom uloZenia
hortceho vzduchu, ale taktiez umozniuje ochladenie pomocou ventilaénych zipsov. Ak teplota
I'udského organizmu stipa, jedine¢ne navrhnuté vzduchové vreckd uchovavaju a udrziavaju
teplo, ktoré organizmus produkuje. Ak by doslo k prehriatiu organizmu, na ochladenie posluzia
dobre strategicky umiestnené zipsy, ktoré uvolnuju teply vzduch a umoznuju pradeniu
chladného vzduchu. H2Flow ™ m4 nepremokavu, vetru vzdornu a odolnti vonkajsiu Skrupinu
vyrobenu z roznych latok, ktoré st rezistentné voci nepriaznivym poveternostnym vplyvom.
Poslednou technologiou ktoru internetovy zdroj znacky Helly Hansen (2020e) uvadza
je technolédgia LifaLoft™. Ide o novy revolu¢ny izolacny plast, ktory poskytuje eSte vacsiu
lahkost’ ateplo. Je to spoluprédca, ktord spaja technoldgiu Lifa® s izolaciou Primaloft®
a rozsiahlymi odbornymi znalostami v oblasti syntetickych izolacii. LahSia vlaknita Struktara
izolacie LifaLoft™ je o 20 % lahsia ako §tandardna izolacia. Dalej izolacia LifaLoft™ vytvara
vzduchové vrecka vo va¢Som mnozstve, ¢o v porovnani so Standardnou izolaciou znamena
viac tepla pri nizSej hmotnosti.

Cenové rozpitie u troch najpredavanejsich panskych bind zna¢ky Helly Hansen

Medzi tri najpredavanejSie modely panskych bund znacky Helly Hansen patria modely
Elevation Shell 2.0 Jacket, Lightning Jacket a Juniper 30 Jacket, uvadza internetovy zdroj tejto
znaCky (Helly Hansen, 2020f). Prvym modelom, ktory je jednym z najpredavanejSich je model
Elevation Shell 2.0 Jacket, ktory sa predava za sumu 600 € a tento model stoji na Cele rebricka
znacky Helly Hansen vd’aka integrovanej siefovej veste. Tato bunda poskytuje vodny stipec
a priedusnost’ v pomere 20K/20K. Tento model sa vyznacuje Specifikdciami, ako je napriklad
RECCO® systém, Helly Tech®, H2Flow ™, technoldégia DWR, snezny pas, vetracie zipsy,
vode odolné zipsy, vnutorné vrecka, vrecko na skipass, robustné manZzety na zapésti s otvorom
na palec a Life Pocket™, sklada sa z dvojitej vrstvy, ktord predlzuje vykon batérie na réznych
elektronickych zariadeniach, ako je napriklad mobilny telefon, ¢i kamera, ktoré si uzivatelia
mézu vo vrecku uskladnit. Daldim zjednych najpredavanejsich modelov panskych biind
znaCky Helly Hansen je model Lightning Jacket, ktory sa predava za sumu 350 €.
Ide o dokonalti kombinaciu klasického dizajnu s najnovSimi technoldgiami. Téato bunda
poskytuje vodny stipec a priedusnost’ v pomere 15K/15K. Tento model sa s modelom Elevation
Shell 2.0 Jacket zhoduje v technoldgiach, ako st RECCO® systém, Helly Tech®, H2Flow ™,
technologia DWR, snezny pés, vode odolné zipsy, vnutorné vreckd, vrecko na skipass a Life
Pocket™. Na rozdiel od predoslého modelu, model Lightning Jacket nema vetracie zipsy
a manzety na zapdsti s otvorom na palec, a taktiez ma odli$nu izolaciu v podobe PrimaLoft®.
Poslednym modelom je model Juniper 30 Jacket, ktory je najpredavanejsi v kombinacii plne
vybavenej lyziarskej bundy a sofistikovanej mestskej bundy, a predava sa za sumu 350 €.
Tato bunda tiez poskytuje vodny stipec a priedusnost v pomere 15K/15K. Spomedzi
najpredavanej$ich modelov znacky Helly Hansen je tento model najmenej technicky vybaveny,
vyznacuje sa rovnakymi Specifikdciami ako predoslé modely, a to Helly Tech®, H2Flow ™,
technologia DWR, vode odolné zipsy, vnutorné vrecka, vrecko na skipass a Life Pocket™,
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ale nedisponuje technologiami ako RECCO® systém, snezny pas, vetracie zipsy a manzety
na zapdsti s otvorom na palec.

Konkurenéna znaéka Peak Performance

Traja talentovani Svédski lyziari, Peter Blom, Stefan Engstrdom a Christer Mértensson,
sarozhodli vyrabat' obleCenie, ktoré by bolo kombindciou vynikajicej funkc¢nosti
s jednoduchym dizajnom, také aké v tej dobe nikto nevyrabal, uvadza internetovy zdroj (Peak
Performance, 2020a). Po kratkom case sa k trojici kamaratov pridal Jonas Ottosson, byvaly
lyziar a predajca lyzi. Roku 1986 tato Stvorica zalozila znacku Peak Performance so sidlom
v malej horskej dedinke Are, v §védskej provincii Jimtland. Ambicie timu zakladatel'ov
spociatku neboli velké, chceli vyrobit’ len nejaké obleCenie pre seba a svojich priatelov,
ale vonkajSie okolie chcelo viac. Na konci 80. rokov 20. storoCia boli l'udia unaveni
z extravagancie a povrchnosti, a tak znacka Peak Performance nahradila mnozstvo honosnych
znaciek na lyziarskych zjazdovkach. Cud’om chybala jednoduchost, ktord ide ruka v ruke
so skutoc¢nou kvalitou. Dodnes znacka Peak Performance udziava svoj elegantny, jednoduchy
a zaroven funkény dizajn, popisuje internetova stranka tejto znacky (Peak Performance, 2020a).
Vyhyba sa vzorovanym textilidm, neénovym farbam a velkym népisom. Desat’ rokov
od svojho zaloZenia sa znacka Peak Performance stala uspeSnou a zndmou znackou. Ziskala
povest technicky vyspelého aktivneho obleCenia, ktoré je funkéné a zaroven Stylové.
Svoje postavenie na trhu si upevituje vd’aka nekompromisnému doérazu na kvalitu a detail.
V sucasnosti je najvacsou Skandinavskou znackou, ktord sa Specializuje vo funkénej Sportove;j
mode apreddva sa v niekol’kych krajinach po celom svete. V sti¢asnosti znacku Peak
Performance vlastni finska spolo¢nost Amer Sports, ktord vlastni aj niekolko inych
medzinarodne uznavanych Sportovych znaciek, uvadza internetovy zdroj danej spolo¢nosti
(Amer Sports, 2020).

Technolégie znacky Peak Performance

Miera technologického rozvoja znaCky Peak Performance je pomerne velka, popisuje
internetova stranka (Peak Performance, 2020b). Spolo¢nost’ Peak Performance uz dlhé roky
spolupracuje s americkou  spolo¢nostou  Allied (Peak  Performance, 2020c),
ktora sa Specializuje na vyplne zperia. Znatka Peak Performance vyuZziva toto perie
ako vnutornu izola¢nu vlozku, ktorti nazyva Allied Feather & Down®. Znacka Peak
Performance ponuka revolu¢nt technoldgiu, ktord sa nazyva Drydye® (Peak Performance,
2020d). Ide o prevratni technologiu farbenia, ktord Setri velké mnozstvo vody
oproti tradi¢nému farbeniu polyestru. Tato technoldgia pouziva Cisté farbivo bez chemickych
prisad, vyznamne znizuje uhlikova stopu u polyesterovych tkanin a nevytvara toxicky napor
v procese farbenia. Daldou technolégiou ktora znacka Peak Performance pontika je membrana
Gore-Tex® (Peak Performance, 2020e). Tato membrana obsahuje miliardu mikroskopickych
porov, ktoré st mensie ako kvapdcky vody, ale zaroven st vicsie ako molekuly vodnej pary,
atieto pory robia membranu Gore-Tex® tUplne nepriepustni z vonkajSej strany,
priCom umoziujii potu uniknit zvnitra. Do membrany je integrovand oleofdbna latka,
ktora zabrafiuje prenikaniu telovych olejov, ktoré by inak mohli membranu ovplyvnit.
Oblecenie vyrobené s membranou Gore-Tex® st odolné voéi vode a vetru,
pricom st kombinované s optimalnou priedusSnost'ou. Sucastou tejto technologie je unikatny
systém Gore-Seam® Tape, ktory zaist'uje dokonalé tesnenie Svov a malych otvorov pri stehoch
pre trvali odolnost’ vo¢i vode. Existuje niekol’ko roznych konstrukcii membrany Gore-Tex®,
ako napriklad dvojvrstvova konstrukcia, ktord je spojena s vonkajSou textiliou, trojvrstvova
konstrukcia, ktora je na rozdiel od konStrukcie s dvomi vrstvami spojend navyse aj s vnutornou
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podsivkou, alebo konstrukcia Z-vlozky, ktora je prilepena na l'ahku textiliu a vlozka je volne
zavesena medzi vonkajSou textiliou a podsSivkou. Znacka Peak Performance pontka svojim
zékaznikom technicku textiliu Hipe® (Peak Performance, 2020f), ktort vyvinuli ako vysoko
vykonny alternativny Standard oblecenia, na ktory sa moze dany zakaznik spolahnut’.
Vo vyrobnom procese sa rozliSuje niekol'’ko typov Hipe® textilie, ako napriklad Hipe, Hipe
Ace, Hipe Core a Hipe Core +, ktoré¢ sa od seba odliSuju v technickych parametroch,
ako je odolnost’ voéi vode alebo priedusnost. Dalsou textiliou, ktori ma znacka ma vo svojej
ponuke je izolacna textilia Pertex® (Peak Performance, 2020g). Tieto textilie podporuju rychle
odparovanie pomocou kapildrneho podsobenia, aby rozptylovali vlhkost na Sirokej ploche.
Oblecenie ztejto textilie je navrhnuté tak, aby bolo Tlahké, pevné, ultrapriepustné
a aby optimalizovalo tepelnu ucinnost’, a zabranilo tak vzniku podchladenia. Znacka Peak
Performance okrem izola¢nej textilie Pertex® pouziva pri vyrobe oblecenia aj izola¢né vldkna
od spolocnosti Pinneco® (Peak Performance, 2020h), ktora ponuka najmodernejSie
a najprogresivnejsie rieSenia izolacie vlakien, a zavédzuje sa vyvijat' ekologické vyrobky
v prisnom sulade s poprednymi environmentalnymi normami na svete. Znacka Peak
Performance vyuziva hlavne izolacné vldkna Pinecco Mantle™, ktoré pozostavaja
z recyklovanej Struktiry polyesterovych vlakien poskytujicich zriedkava kombindciu
kompresie a tepelnej t€innosti. Znacka Peak Performance disponuje okrem inych technologii
aj sofistikovanou technoldogiou RECCO® (Peak Performance, 20201). Ide o zachranny systém,
ktory pouziva aj viacero lyziarskych znaciek, ¢i stredisk na celom svete. Tento systém dokdze
vyhladat’ osobu pod nanosom snehu pomocou odrazaného signalu z reflexného prazku. Dalsou
technolégiou znacky Peak Performance je technoldgia Windstopper® (Peak Performance,
2020j), ktora blokuje studené prudenie vzduchu a ponika maximdlnu priedusnost’ a komfort
pri vSestrannom vykone v Sirokom spektre poveternostnych podmienok. Mo6ze sa vyskytovat
v dvoch, troch, alebo Styroch vrstvach a v niekol’kych modifikécidch, ktoré sa d’alej rozdel'uju
na Windstopper® Active Shell, Windstopper® Softshell, Windstopper® Technical Fleece
a Windstopper® Insulated Shell. Poslednou technolégiou, ktora znacka Peak Performance
pontka podla internetového zdroja (Peak Performance, 2020k) je technologia Thermore®,
ktora ponuka Spickovu vyplil s réznou hmotnostou a zloZenim.

Cenové rozpitie u troch najpredavanejsSich panskych bind zna¢ky Peak Performance

Podl’a internetovej stranky znacky Peak Performance (20201) sa medzi tri najpredavanejSie
panske bundy radia modely Maroon Jacket, Frost Ski Jacket a Shigga Jacket. Model Maroon
Jacket sa predava za sumu 500 €. Tento model ma elegantny dizajn, ktory je vybaveny dvojitou
vrstvou membrany Gore-Tex®, ktory odoldava nepriaznivému pocasiu. Tato bunda poskytuje
vodny stlpec apriedusnost vpomere 10K/10K. Tato panska bunda sa vyznacuje
Specifikaciami, ako napriklad RECCO®, odnimatel'na kapucna, snezny pas, vetracie zipsy,
vrecko na skipass avrecko na okuliare, a elastické manZety na zapisti. Dal§im
najpredavanejSim modelom je model Frost Ski Jacket, ktory sa preddva za sumu 400 €.
Tato bunda poskytuje taktiez vodny stipec a priedusnost’ v pomere 10K/10K. Tento model
sa dlhodobo objavuje v ponuke znacky Peak Performance, ide o model ktory je l'ahky, teply
a dobre vyzerajuci. Tento model sa vyznacuje tepelnou izolaciou Allied Feather & Down®,
ktora predchadzajucemu modelu, ktory sa nazyva Frost Ski Jacket, chyba. Tieto modely
sa zhoduju v technolodgiach, akymi st snezny pas a vrecko na skipass. Modelu Frost Ski Jacket
chyba syst¢ém RECCO®, vetracie zipsy, vrecko na okuliare, elastické manZety na zapasti
anamiesto odnimatel'nej kapucne je kapuciia pevnd, ale nastavitelnd. Tretim
z najpredavanejSich modelov je model Shigga Jacket, ktory sa predava za sumu 370 €. Dizajn
tohto modelu je navrhnuty tak, aby zoStih'oval postavu aje viac zamerand na vizual

26



ako na technologické parametre. Tato bunda poskytuje taktiez vodny stipec a priedugnost’
vpomere 10K/20K. Tento model ma odnimatelnti kapuciu avrecko na skipass,
ale nedisponuje technologiami, ako syst¢tm RECCO®, snezny pas, vetracie zipsy, vrecko
na okuliare a elastické manzety na zapisti.

Konkurenéna znacka Spyder

Znacka Spyder bola zalozena Kanad’anom Davidom Jacobsom, byvalym alpskym lyziarom,
uvadza internetovy zdroj Spyder (2020a). V roku 1978 pocas poOsobenia jeho synov
v zjazdovom lyZovani si uvedomil, Ze existuje iba jedna znacka na trhu, ktord pontka
pretekarom lyziarske svetre. Na zaciatku znaCka niesla nazov s Jacobsonovym menom
a fungovala ako maly =zasielkovy obchod, ktory riadil zo svojej kuchyne v Boulder,
v americkom §tate Colorado. Po tom, ¢o sa David Jacobs presadil v preda;ji lyziarkskych svetrov
pre pretekarov, pridal do svojej ponuky aj lyziarske nohavice. Boli to modré nohavice s malymi
ochrannymi vanktsikmi, ktoré lemovala ZIta farba a svojim vzhl'adom pripominali pavucinu.
Po kratkom case sa David Jacobs dozvedel, Ze jeho nohavice dostali u pretekdrov pomenovanie
pavucie nohavice a tak sa rozhodol, Ze znacku ktora niesla jeho meno premenuje na znacku
s nazvom Spyder, pretoze to povazoval za prilezitost mat silné meno alogo spojené
s jeho vyrobkami. V roku 1980 sa znacka Spyder zacala rozSirovat’ aj do inych krajin mimo
Spojenych $tatov americkych. Po niekolkych rokoch, v roku 1989, sa znaCka Spyder stala
oficidlnym partnerom amerického timu alpskych lyziarov a o trindst’ rokov neskér zacala
podporovat’ aj kanadskl reprezentaciu. Toto partnerstvo vydrzalo len niekolko rokov,
pretoze kanadsky tim preSiel na znacku Helly Hansen. Podl'a internetového zdroja znacky
Spyder (2020a) patria medzi jej vyznamnych Sportovcov, napriklad Amie Engerbreston, Julia
Mancuso, Chris Davenport, alebo Steven Nyman. V auguste roku 2003 bola znacka Spyder
odkupend spolo¢nostou Authentic Brand Group, uvadza internetovy zdroj tejto spolo¢nosti
(Authentic Brand Group, 2020). Toto odkupenie znacky Spyder neovplyvnilo jej dizajn,
ked’ze aj nad’alej sa vyrabaji nové modely v pestrej Skale farieb. Neoddelitelnou sti¢astou
vSetkych modelov tejto znacky je vyrazne logo pavika.

Technologie znacky Spyder

Znacka Spyder disponuje niekol’kymi technolégiami, ako uvadza internetova stranka (Spyder,
2020b). KIacovou technoldgiou je GORE-TEX systém, ktory zarucuje, Ze uzivatel’ produktu
ostane v suchu a udrzuje optimalnu teplotu aj pocas premenlivych podmienok prostredia.
GORE-TEX systém je tvoreny vnutornou membranou, ktora je akymsi jadrom a disponuje
mikroporéznou Struktirou, ktord mé idealne vlastnosti. Je to aj laminat, ktory sa vytvori
spojenim membrany medzi vysoko vykonnou podiivkou a vonkajSou textiliou. DalSou
technologiou, ktora znaCka pontka je Windstopper®, ktord je odolna voéi vetru, vode
a je extrémne prieduSnd. Odevy s technoldégiou Windstopper® st kombinaciou ultratenkej
ochrannej vrstvy membrany a l'ahkej textilie. Pre udrZanie l'udského organizmu v suchu
je nevyhnutna technoldgia odolnosti vo¢i vode, ktora chrani organizmus pred vlhkym
prostredim. Doélezitou sucast’ou odolnosti voci vode je aj priedusnost’ textilie. Tato technoldgia
umoznuje potnym param unikat’ spod oblecenia a mikroklima organizmu zostava vyvazena
aj pri intenzivnej cinnosti. Znacka Spyder pouZiva bezpecnostny systétm RECCO®,
ktory dokaze najst’ uzivatel'a produktu znacky v pripade zosunu laviny.
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Cenové rozpitie u troch najpredavanejsSich panskych bind znacky Spyder

Internetovy zdroj znacky Spyder (2020c) zarad’'uje medzi tri najpredavanejSie panske bundy
modely Hokkaido GTX Jacket, Leader GTX Jacket a Chambers GTX Jacket. Jednym
z najpredavanejsich modelov znacky Spyder je model Hokkaido GTX Jacket, ktory sa predava
za sumu 850 €. Tato péanska lyziarska bunda je vybavena nepremokavou a priedusnou
membranou GORE-TEX so zateplenim vd’aka izolacii PrimaLoft Gold Eco Insulation. Hlavné
prednosti a Specifikacie tohto modelu su systém RECCO®, technoldégia DWR ktora odpudzuje
vodu a Spinu, snezny pas, zvyseny systém vetrania aj vd’aka vetracim zipsom, nepremokavé
zipsy a nastavitelné manzety. Dal§im najpredavanej$im modelom znatky Spyder je model
Leader GTX Jacket, ktory sa predava za sumu 550 €. Tento model lyziarskej bundy je tiez
vybaveny nepremokavou a priedusnou membranou GORE-TEX so zateplenim vd’aka izolacii
PrimaLoft Silver ECO Insulation. Hlavné prednosti a Specifikacie tohto modelu su technologia
DWR, snezny pas, vetracie zipsy, nepremokavé zipsy a nastaviteIné manzety. Model Leader
GTX Jacket ma aj dalSie Specifikacie, ako su odnimatelnd kapuciia, vrecko na skipass
a vnutorné vrecko na okuliare, av§ak tomuto modelu na rozdiel od predoslého chyba systém
RECCO®. Tretim z najpredavanejSich modelov panskych lyziarskych bund znacky Spyder
je model Chambers GTX Jacket, ktory sa predava za sumu 450 €. Tento model lyZiarskej bundy
je rovnako ako predchadzajiuce dva modely vybaveny nepremokavou a priedusnou membranou
GORE-TEX so zateplenim vd’aka izolacii PrimaLoft Black ECO Insulation. Hlavné prednosti
a Specifikacie tohto modelu st systém RECCO®, technoldogia DWR, snezny pés, vetracie zipsy,
nepremokavé zipsy, nastaviteI'né manzety, odnimatel'na kapuciia, vrecko na skipass a vnatorné
vrecko na okuliare, ale tomuto modelu tak ako pri modeli Leader GTX Jacket chyba systém
RECCO®.

Dotaznikové Setrenie

Autorka tejto prace sa koncom januara roku 2020 zacastnila na medzindrodnom vel'trhu ISPO,
v nemeckom meste Mnichov. Na zdklade akrediticie vystavovatel'a mala moZnost’ v stanku
vystavovanej znacky Obermeyer, ktory sa nachadzal v bloku B2, uskutoc¢nit’ dotaznikové
Setrenie. Dotaznik (Priloha 2) bol v papierovej podobe, v rozsahu dvoch stran, a vyplial
sa priamo v stanku znacky Obermeyer oslovenymi l'ud'mi, ktori boli nasledne ochotni
na dotaznik odpovedat’. Osoby ktoré boli oslovené prisli do stanku znacky Obermeyer s cielom
prezriet si novu kolekciu tejto znaCky na nasledujucu zimnu sezénu 2020/2021. Dovod
ich navstevy sa odliSoval, nakol'ko sa jednalo o obchodnikov, vystavovatel'ov alebo aj beznych
navstevnikov vel'trhu. Tieto osoby sa mohli oboznamit’ s novou kolekciou vizualne, ale taktiez
si mohli produkty aj vyskuSat. Pokial' osoby prejavili vacsi zaujem o produkty znacky
Obermeyer, boli im vysvetlené rozne technické parametre ainovéacie c¢lenmi timu
vystavovatelov, ktori na vel'trhu zastupovali dani znacku. Dotaznikové Setrenie prebehlo
anonymne, ¢o bolo docielené vhadzovanim vyplneného dotaznika do papierového boxu.
Autorka préce si vopred pripravila 200 kusov papierovych dotaznikov, z ¢oho na dotaznik bolo
ochotnych odpovedat’ 113 respondentov z r6znych krajin sveta, v ¢asovom rozsahu troch dni
pocas celého trvania veltrhu. Dotaznik tvorilo jedendst otdzok, z ktorych sa jedna ¢lenila
na dve podotdzky na zdklade splnenej podmienky. Tento dotaznik tvorila kombinacia
otvorenych a uzavretych otdzok. Otazky boli vypracované na zaklade poznatkov z teoretickej
Casti tejto prace tak, aby autorka dokézala identifikovat’ konkurencné prostredie a potencidlne
konkuren¢né vyhody v odvetvi.

Prvou poloZenou otdzkou v dotazniku bol sledovany Statt respondenta na vystave. Zamerom
tejto otazky bolo zistit, aky vzt'ah ma respondent ku znacke Obermeyer. Na otazku mohli
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respondenti odpovedat’ tromi réznymi odpoved’ami, ato ¢i sa nachadzaji na vystave
ako navstevnik, obchodnik alebo vystavovatel. Odpoved’ oznacujucu moznost Statitu
navstevnika zaskrtlo 37 respondentov, Statit obchodnika zaSkrtlo 72 respondentov a Statut
vystavovatela oznacili len 4 respondenti. Na otazku odpovedalo spolu 113 respondentov.
V nasledujtcej tabul’ke 2 je uvedena relativna pocetnost’ respondentov vyjadrend v percentach.

Tabul'ka 2 Statat respondenta na veltrhu ISPO

1. Na vystave ISPO ste tu ako:
navstevnik 32,8 %
obchodnik 63,7 %
vystavovatel’ 3,5%

Zdroj: vlastné spracovanie

Druhou polozenou otdzkou v dotazniku bola sledovana krajina, z ktorej respondent pochadza.
Zamerom bolo zistit, aky méa znacka Obermeyer dosah v réznych eurdpskych krajinach,
nakol'’ko mé tato znacka zédujem obsadit’ tento trh. Tato otdzka predstavovala typ otvorenej
otazky, pricom najcastejSou odpovedou boli krajiny, ktoré st uvedené v tabulke 3. Na otazku
odpovedalo spolu 113 respondentov. V tejto tabulke st jednotlivé krajiny zoradené podla
abecedy.

Tabul’ka 3 Eurdpske krajiny z ktorych respondenti pochddzaju

2. Odkial’ pochadzate?
e Bulharsko e Rakusko
o Ceska republika e Slovinsko
e Francuzsko e Spanielsko
e Litva e Svajéiarsko
e Luxembursko e Svédsko
e Nemecko e Taliansko
e Pol’sko

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri vyhodnocovani tejto otazky bolo zistené, Ze sa nejedna len o respondentov z eurdpskych
krajin, ale do dotaznika sa zapojili aj obyvatelia z réznych Statov mimo Eurdpy. Nakol'ko bol
rozsah krajin prili§ velky, autorka sa rozhodla uviest' jednotlivé kontinenty z ktorych
respondenti pochadzaju, aby sprehl'adnila rozsah respondentov. Kontinenty boli dohromady tri,
ato Eurépa, Azia a Amerika. Na veltth ISPO prislo 79 Eurépanov, 23 Aziatov
a 11 Americanov. V nasledujucej tabulke 4 je uvedena relativna pocetnost
respondentov vyjadrena v percentéach.

Tabul’ka 4 Kontinenty z ktorych respondenti pochadzaju

Europa 69,9 %
Azia 20,4 %
Amerika 9,7 %

Zdroj: vlastné spracovanie

Tretou poloZenou otdzkou v dotazniku boli sledované konkurenéné znacky, o ktorych maju
respondenti povedomie. Zamerom bolo zistit’, o akych znackach maji respondenti povedomie.
Respondentom bola polozend otvorend otdzka, kde mali napisat’ minimélne tri znacky,
ktoré sa Specializuji na vyrobu lyziarskeho obleCenia. Na otazku odpovedalo spolu 113
respondentov.
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V nasledujticej tabul'ke 5 je uvedena relativna pocetnost’ respondentov vyjadrend v percentach.
V tejto tabul’ke su jednotlivé znacky zoradené podla abecedy.

Tabul’ka 5 Specializované znacky o¢ami respondentov

3. Aké znacky lyziarskeho obleCenia poznate? (uved’te aspon 3)
e Alpine Pro e Obermeyer
e Black Diamond e Patagonia
e Bogner e Peak Performance
e Colmar e Phenix
e Columbia e Rossignol
e Descente e Salomon
e Helly Hansen e Sportalm
e Icepeak e Spyder
e Kjus e The North Face
e Kraft e Toni Sailer
e Mammut e Vist
e Moncler o 4F
e Norona

Zdroj: vlastné spracovanie

Stvrtou polozenou otizkou v dotazniku boli sledované konkurenéné znalky, od ktorych
by si respondenti zakupili nejaky produkt. Zamerom bolo zistit, aké znacky by mohli byt
potenciondlnymi konkurentmi pri budovani znacky Obermeyer na eurdpskom trhu.
Respondentom bola polozena otvorend otdzka, kde mali napisat’ ndzov znacky od ktorej
by si zaobstarali lyziarske oblecenie. V tejto otazke sa vyskytovalo 9 konkurenénych znaciek,
znacku Peak Performance by si vybralo 36 respondentov, znacku Helly Hansen
24 respondentov, znacku Spyder 19 respondentov, znacku Kjus 12 respondentov, znacku
Rossingol 8 respondentov, znacku Phenix 5 respondentov, znacku Toni Sailer 4 respondenti,
znacku Bogner 3 respondenti a znacku Obermayer by si zvolili 2 respondenti. V nasledujtcej
tabul’ke 6 je uvedena relativna pocetnost’ respondentov vyjadrena v percentach. Na otazku
odpovedalo spolu 113 respondentov. V tejto tabulke su jednotlivé znacky zoradené
od najcCastejSie sa vyskytujucej po najmenej vyskytujicu sa znacku.

Tabul’ka 6 Potencidlne konkurenéné znacky na trhu

4. Od ktorej znacky by ste si kupili lyziarske obleCenie?
Peak Performance 31,9 %
Helly Hansen 21,2 %
Spyder 16,8 %
Kjus 10,6 %
Rossignol 7,1 %
Phenix 4.4 %
Toni Sailer 3,5%
Bogner 2,7%
Obermeyer 1.8 %

Zdroj: vlastné spracovanie

Piatou poloZenou otazkou v dotazniku bol sledovany dévod kupi Specializovaného lyziarskeho
oblecenia. Zamerom bolo zistit’, aka pricina ovplyviiuje respondentov v ndkupnom procese
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lyziarskeho oblecenia. Boli podchytené zdkladné motivy ako je dizajn, cena a technické
parametre. Otdzka bola doplnena odpovedou iny doévod, v pripade ak by na odpoved
nepostacovali predchadzajice moznosti. Na dizajne pri rozhodovani o kupe =zalezi
46 respondentom, 18 respondentov sa rozhoduje podla ceny a 49 respondentom zalezi
na technickych parametroch. Posledni moznost’, kde respondenti mohli doplnit’ iny dovod,
nevyuzil ani jeden respondent z opytanych. Na otazku odpovedalo spolu 113 respondentov.
V nasledujtcej tabul’ke 7 je uvedena relativna pocetnost’ respondentov vyjadrena v percentach.

Tabul’ka 7 Dévod ovplyviiujici nakup lyziarskeho oblecenia

5. Aky je hlavny dévod kupy lyziarskeho oblecenia?
dizajn 40,7 %
cena 15,9 %
technické parametre 43,4 %
iny dévod 0%

Zdroj: vlastné spracovanie

Siestou poloZzenou otizkou v dotazniku bolo zistenie povedomia o znadke Obermeyer.
Zamerom bolo zistit, aké povedomie maji respondenti o tejto znacke. Na vyber boli dve
moznosti s odpoved’ami ano alebo nie. Znacku Obermeyer poznd 31 respondentov naopak
82 respondentov o nej nema ziadne povedomie. Na otazku odpovedalo spolu 113 respondentov.
V nasledujticej tabul'ke 8 je uvedena relativna pocetnost’ respondentov vyjadrend v percentach.

Tabul’ka 8 Povedomie o znacke Obermeyer
6. Vsimli ste si niekedy znacku Obermeyer?
ano 27.4 %
nie 72,6 %
Zdroj: vlastné spracovanie

Na Siestu otazku v dotazniku vznikla prva podotazka, ktorti mali zodpovedat’ len ti respondenti,
ktori si vybrali moznost’ ano v predosle;j Siestej otazke. Z toho vyplyva, ze na tito podotazku
odpovedalo uz len 31 respondentov. Tato otazka zistovala, i si uZ respondenti produkt
od znacky Obermeyer, ktor oznacili ako znamu zaktpili. Zamerom bolo zistit', Ze ak uz dant
znaCku poznaju, €i si uz od nej zaobstarali nejaky produkt. Na otdzku sa dalo odpovedat’ opat’
dvomi moZnost'ami ano alebo nie, pricom 17 respondentov si uZ nejaky produkt od znacky
zaobstarali a 14 respondentov eSte nie. V nasledujucej tabul’ke 9 je uvedena relativna pocetnost’
respondentov vyjadrend v percentach.

Tabulka 9 Sledovanie kiipy produktu od znacky Obermeyer
6.a Kupili ste si nieo od tejto znacky?
ano 54,8%
nie 45,2 %
Zdroj: vlastné spracovanie

Na prvi podotazku Siestej otazky v dotazniku vznikla podotazka, ktord zistovala spokojnost’
s produktom od znacky Obermeyer. Zamerom bolo zistit, ze ak si uz respondent
produkt zaobstaral, ¢i s nim bol aj spokojny. Na otdzku sa dalo odpovedat’ viacerymi
odpoved’ami, ako vel'mi spokojny, spokojny, dobre, nespokojny a vel'mi nespokojny. Na
otazku odpovedalo uz len 17 respondentov. Prvii odpoved si vybralo 12 respondentov,
ktori boli so znackou vel'mi spokojni, len spokojni boli 5 respondenti a zvy$né¢ odpovede,
ako dobre, nespokojny a vel'mi nespokojny si nezvolil ziadny z opytanych respondentov.
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V nasledujicej tabulke 10 je uvedena relativna pocetnost respondentov vyjadrena
v percentach.

Tabul'ka 10 Sledovanie spokojnosti so zaktipenym produktom od znacky Obermeyer

6.b Ako ste spokojny s tymto produktom?
vel'mi spokojny 70,6 %
spokojny 29,4 %
dobre 0%
nespokojny 0 %
vel'mi nespokojny 0%

Zdroj: vlastné spracovanie

Siedmou polozenou otdzkou v dotazniku bolo sledované, ¢i respondentov zaujala nova kolekcia
na nasledujucu sezénu 2020/2021, ktora mali moznost’ vidiet' v stdnku znacky Obermeyer
na vel'trhu ISPO. Zamerom bolo zistit’, ¢i ich kolekcia oslovila, alebo nie. Na otazku sa dalo
odpovedat’ tromi réznymi odpoved’ami, a to ano, nie alebo neviem. Kolekcia pre nasledujicu
sezébnu zaujala 88 respondentov, nepacila sa 7 respondentov a nerozhodnych bolo
18 respondentov. Na otazku odpovedalo spolu 113 respondentov. V nasledujucej tabul’ke 11 je
uvedena relativna pocetnost’ respondentov vyjadrend v percentach.

Tabul’ka 11 Zaujem o novu kolekciu znacky Obermeyer

7. Zaujala Vs kolekcia znacky Obermeyer na nasledujici rok?
ano 77,9 %
nie 6,2 %
neviem 15,9 %

Zdroj: vlastné spracovanie

Osmou poloZenou otazkou v dotazniku bol sledovany zaujem o kipu obledenia znalky
Obermeyer znovej kolekcie. Zamerom bolo zistit, Ze ak by mali respondenti moZnost’,
¢1 by si produkt znacky Obermeyer z novej kolekcie zakupili. Na otazku sa dalo odpovedat’
niekol’kymi odpoved’ami, a to 4no, nie alebo neviem. MoZnost  &no si vybralo 83 respondentov,
moznost’ nie si vybralo 11 respondentov a 19 respondentov sa nevedelo rozhodnut’ o ktpe
produktu znacky Obermeyer z novej kolekcie. Na otazku odpovedalo spolu 113 respondentov.
V nasledujtce; tabulke 12 je uvedena relativna pocetnost respondentov vyjadrena
v percentach.

Tabulka 12 Zaujem o kupu novej kolekciu znacky Obermeyer

8. Kupili by ste si nieco z novej kolekcie?
ano 73,5 %
nie 9,7 %
neviem 16,8 %

Zdroj: vlastné spracovanie

Deviatou polozenou otazkou v dotazniku bola sledovana kvalita spracovania oblecenia nove;j
kolekcie znacky Obermeyer. Zdmerom bolo zistit’, ako respondenti hodnotia kvalitu tohto
oblecenia. Respondenti mali mozZnost’ vyberu z niekol’kych réznych odpovedi, a to vyborny,
dobry, férovy alebo potrebuje zlepSenie. Kvalitu obleCenia hodnoti 76 respondentov
ako vybornu, 34 ju hodnotia ako dobrt, férové sa zdd byt’ 3 respondentom a Ziaden z opytanych
respondentov nevyuzil odpoved potrebuje zlepSenie. Na otazku odpovedalo spolu 113
respondentov.
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V nasledujtcej tabulke
v percentach.

13 je wuvedena relativna pocetnost’ respondentov

Tabul'ka 13 Hodnotenie kvality oble¢enia znacky Obermeyer

vyjadrena

9. Ako hodnotite kvalitu lyziarskeho oblecenia Obermeyer?
vyborny 67,3 %
dobry 30,1 %
férovy 2,6 %
potrebuje zlepSenie 0 %

Zdroj: vlastné spracovanie

Desiatou polozenou otazkou v dotazniku bolo sledované hodnotenie ceny oblecenia znacky
Obermeyer. Zamerom bolo zistit’ ako respondenti vnimaju cenova ponuku novej kolekcie tejto
znacky. Respondenti si opat’ mohli zvolit’ z niekol’ko rozlicnych odpovedi, a to vyborny, dobry,
férovy alebo potrebuje zlepsSenie. Cenu oblecenia hodnoti ako vybornu 24 respondentov, dobra
sa zdd byt 54 respondentov, 32 respondentov povazuje cenu za férova a3 z opytanych
respondentov si myslia, Ze predajna cena by sa mala vylepsit. Na otdzku odpovedalo spolu 113
respondentov. V nasledujucej tabulke 14 je uvedena relativna pocetnost’ respondentov
vyjadrend v percentach.

Tabul’ka 14 Hodnotenie ceny oblecCenia znacky Obermeyer

10. Ako hodnotite cenu lyziarskeho oblecenia Obermeyer?
vyborny 21,2 %
dobry 47.8 %
férovy 28,3 %
potrebuje zlepSenie 2,7%

Zdroj: vlastné spracovanie

Jedenastou poloZenou otazkou v dotazniku bolo sledované hodnotenie dizajnu novej kolekcie
znacky Obermeyer pre nasledujucu sezoénu 2020/2021. Zamerom bolo zistit’, ako respondenti
vnimaju dizajn novej kolekcie. Respondenti mohli ohodnotit’ tato kolekciu Styrmi réznymi
odpoved’ami, a to vyborny, dobry, férovy alebo potrebuje zlepsenie. Dizajn oblec¢enia hodnotilo
95 respondentov za vyborny, 17 respondentom sa pozdaval dizajn ako dobry, 1 respondentovi
sa zdal byt’ férovy a ani jeden respondent nevyuzil posledni moznost,, ktorou bola moznost’
potrebuje zlepSenie. Na otazku odpovedalo spolu 113 respondentov. V nasledujicej tabul’ke 15
je uvedena relativna pocetnost’ respondentov vyjadrend v percentach.

Tabul’ka 15 Hodnotenie dizajnu obleCenia zna¢ky Obermeyer

11. Ako hodnotite dizajn lyZiarskeho oblecenia Obermeyer?
vyborny 84,1 %
dobry 15,0 %
férovy 0,9 %
potrebuje zlepSenie 0%

Zdroj: vlastné spracovanie
Pozorovanie konkuren¢ného prostredia
Nakol'ko sa autorka tejto prace zcastnila vystavy ISPO v januari roku 2020, vyuzila tato

prilezitost’ na pozorovanie konkurenc¢ného prostredia. Na zdklade rozhovoru (Priloha 1),
z ktorého vyplynuli hlavné konkuren¢né znacky, autorka prace pozorovala tieto znacky,
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ktorymi st napriklad Helly Hansen, Peak Performance a Spyder, v ich vystavovanych stankoch
na veltrhu. Pozorovanie tychto znaciek sa uskuto¢nilo v priebehu dvoch dni, pricom kazdy
zo sledovanych stankov sa pozoroval jeden krat za denn v ndhodnou Casovom horizonte,
priblizne 15 minut kazdy stanok.

Prvou pozorovanou znackou bol stdnok znacky Helly Hansen, ktory sa nachadzal v bloku A4
a patril k stinkom s vdcSou rozlohou. Tato znacka vystavovala nielen lyziarske obleCenie,
ale aj oblecenie na turistiku a na zéklade toho bolo zlozitejSie pozorovat’ zaujem o lyziarske
oblecenie. Obidva pozorované dni sa v stdnku tejto znacky nachadzalo okolo 35 I'udi. Tito 'udia
tam travili dlhsi Cas a prezerali si nova kolekciu znacky Helly Hansen. Pocas celej doby
pozorovania l'udia prichadzali a odchadzali, ale pocet I'udi v stanku bol priblizne stale rovnaky.
Pozornost’ I'udi putala vystavena kolekcia navrhnutd pre reprezentacny tim Svédskych
zjazdarov, vratane pretekarskych kombinéz, ktoré sa nachadzali v strede stanku. Zaujem
vzbudzovala aj novinka panskej bundy, Elevation Infinity Shell Jacket, ktora ziskala ocenenie
Gold Winner tohto vel'trhu. Druhym pozorovanym stankom bol stdnok znacky Peak
Performance, ktory sa nachadzal v bloku B1. V stanku tejto znacky sa obidva pozorované dni
pohybovalo vicsie mnozstvo l'udi, prvy deit tam bolo okolo 45 os6b a druhy deii sa pocet
navstevnikov o nieco zvicsil zhruba o5 osdb. Tento stanok sa taktiez radi medzi stanky
s va¢Sou rozlohou. Navstevnici si v tomto stanku mohli prezriet’ nova kolekciu znacky Peak
Performance na nasledujicu zimnu sezénu, ktord sa niesla vo vyrazne oranzovych a Sedych
farbach. V stanku boli vyclenené miesta na sedenie, kde bola moznost’ prezriet’ si katalog
s novymi modelmi, popripade sa obcerstvit. Tieto moznosti mohli viest’ k dlh§iemu ¢asovému
zdrzaniu osOb v stdnku. Tretou pozorovanou znackou bol stanok znacky Spyder,
ktory sa nachadzal v bloku B2 rovnako ako stdnok znacky Obermeyer. V stanku sa prvy
pozorovany deni nachéddzalo okolo 25 0s6b a druhy deii sa tento pocet zvysil priblizne o 5 0sob.
Stanok znacky Spyder putal pozornost sytymi farbami, najméd Zltou a tmavomodrou,
ktoré pripominali farby uplne prvych panskych lyZiarskych nohavic tejto znacky, vd’aka
ktorym nesie znacka nazov Spyder. Takmer cel4 vystavovana kolekcia bola kombinaciou tychto
farieb. V tomto stanku opét’ pltala pozornost’ pretekarska lyZiarska kombinéza, ktora bola
navrhnuté pre americkych zjazdarov.

3.4 Navrhy a odporucenia pre znac¢ku

Prvym odporucenim pre budovanie znacky Obermeyer na eurépskom trhu je zvysit’ povedomie
o samotnej znacke na tomto trhu. VicSina z opytanych respondentov znacku Obermeyer
nepoznd. Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze len 27,4 % z opytanych respondentov malo
povedomie o znacke Obermeyer uz v minulosti. Znacka Obermeyer ma potencial uspiet
na europskom trhu, nakol’ko sa stretdva s pozitivnymi ohlasmi u l'udi, ktori s fiou uz maja
skusenost’. Z dotaznikového Setrenia vyplyva, Ze 17 os6b ktoré si uz zakupili nejaky produkt
od znacky Obermeyer sa rozdelilo do kategorii, kde vySe dve tretiny opytanych bolo
s produktom vel'mi spokojnych a takmer jedna tretina bola spokojna. Z dotaznika je mozné
d’alej konStatovat, Ze ani jeden zuzivatelov produktu znacky Obermeyer nevyjadril
nespokojnost’ s danym produktom. Zvysit povedomie o znacke Obermeyer by bolo moznym
krokom k potencidlnemu zvyseniu predaja produktov tejto znacky, nakol’ko nova kolekcia
znaCky Obermeyer zaujala takmer 78 % respondentov atakmer 74 % respondentov
by si z novej kolekcie zakupili nejaky produkt.

Dolezitym krokom pri budovani povedomia o znacke je vybudovat doveru u zdkaznika,

ktort1 je mozné ovplyvnit' prostrednictvom emocii a budovanim pozitivnych vztahov,
¢i uz prostrednictvom produktu alebo zazitku, alebo I'udi ktori pre znacku pracuju.
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Ku predanym produktom, konkrétne lyziarskemu obleCenie, by znacka Obermeyer mohla
davat’ zdarma propagacné produkty, ako napriklad multifunként Satku s logom znacky,
alebo ku detskému obleceniu by sa mohli rozdavat' privesky s detskym motivom. Znacka
Obermeyer by mohla l'udi ovplyvnit' aj spominanym zdzitkom, ktory by mohol prebiehat
v roznych lyziarskych strediskdch vo forme akcii, kedy by sa cely den v konkrétnom
lyziarskom stredisku predstavovala znacka Obermeyer, kde by si l'udia mohli vyskusat
popripade zakupit’ produkty znacky. Sucastou tychto akcii by boli r6zne interaktivne hry
pre deti aj pre dospelych, kde by mohli zbierat body, ktoré by mohli vymenit za rdzne
propagacné predmety. Na akciach by bolo zabezpefené obcerstvenie formou bezplatnych
chutoviek, ale rovnako by sa obcerstvenie dalo aj zakupit'. Koniec akcie by sa zavisil zdbavnym
programom a spevackym vystapenim. Ak sa znacke podari takymto sposobom oslovit
zakaznika, dokaze ovplyvnit' nielen skupinu l'udi, ktori si produkt od znacky zakupili,
ale aj ich okolie nakol'’ko bude upovedomené pozitivhym ustnym podanim.

Dalsim odporucenim pre budovanie znatky Obermeyer na eurépskom trhu je vyuZivat viaceré
marketingové nastroje, a to hlavne osobny predaj a reklamu. Znacka Obermeyer by sa mala
zamysliet' nad sponzoringom, ktory uspeSne funguje v spolupraci s ndrodnymi lyZiarskymi
asocidciami v pripade znacky Helly Hansen a znacky Spyder. Toto odporucanie vyplynulo
z pozorovania stankov tychto dvoch znaciek na vel'trhu ISPO, ktor¢ putali pozornost’ l'udi prave
tymto spojenim.

Jednou z moznosti sponzoringu by mohlo byt podchytenie jazdca svetového pohara
v zjazdovom lyZovani, ktorému by bola zabezpe€ena cela lyziarska vystroj znacky Obermeyer
aj celému timu pretekdra. Takyto sponzorovany jazdec by bol sucastou akcii,
ktoré by sa organizovali v lyziarskych strediskdch. Vys$Sou formou sponzoringu by bolo
zastreSenie celého narodného timu vybranej krajiny v zjazdovom lyZovani. Ak by sa znacke
Obermeyer nepodarilo ihned’ presadit’ v sponzoringu na urovni narodného timu, mohla by zacat’
na juniorskej urovni, kde by obliekla mladych reprezentantov na akciach, ako s napriklad
European Youth Olympic Festival (Europsky olympijsky festival mladeze), Youth Olympic
Games (Olympijské hry mladeze) alebo Majstrovstva sveta juniorov. DalSou moznostou
sponzoringu by mohla byt’ spolupraca s lyziarskymi strediskami, ktorym by znacka Obermeyer
zabezpecila lyZiarske obleCenie pre zamestnancov dan¢ho strediska. Takato moznost
sponzoringu by mohla fungovat’ formou barterového obchodu, kedy by lyZiarske oblecenie bolo
vymenené za reklamné miesta v lyziarskom stredisku. Reklama by nasledne mohla byt
umiestnend na lanovkach, pri turniketoch, pri pokladniach a v reStauraciach, popripade na inych
miestach v aredli lyZiarskeho strediska.

Tretim odporucenim je budovat’ znacku Obermeyer na europskom trhu prostrednictvom imagu
znaCky. Europske zastipenie znacky Obermeyer by malo stavat’ image znacky na silnom
a putavom pribehu zakladatela, Klausa Obermeyera, ktory priniesol niekol’ko vyznamnych
inovacii. Podobna stratégia sposobila na americkom trhu so $pecializovanym lyziarskym
obleCenim velky tuspech. Znacka by mohla vytvorit kratky péatminatovy film,
v ktorom by v skratke dokumentovala pribeh zakladatela Klausa Obermeyera, ktory vlani
oslavil sto rokov a sti€ast'ou tohto filmu by mohol byt” aj vznik samotnej znacky Obermeyer.
Na prezentdciu filmu by znacka Obermeyer mala zvolit' vhodné komunikaéné nastroje,
ako napriklad oficidlnu internetovi stranku, alebo by spolo¢nost mohla zorganizovat
samostatni akciu venovanu tomuto filmu, kde by sa prezentovala aj znacka, jej technologie
a samotné produkty. Na tato akciu by boli pozvané vyznamné osobnosti z lyziarskeho
prostredia. Mohla by sa ztcastnit’ aj SirSia verejnost’, ktord by mala moZnost’ ziskat’ listok kiipou
nejakého produktu znacky Obermeyer, néslednym zapojenim sa do Zrebovania a samotnym
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vitazstvom v losovani. Spomienkou na tato akciu by mohol byt limitovany pamitny plagat,
ktory by odkazoval na samotny film.

Stvrtym odporuéenim pre eurdpske zastipenie je budovat’ znacku Obermeyer prostrednictvom
poukazovania na popredné technické parametre a inovacie tejto znacky, v ktorych znacka
Obermeyer vynikd. Z internetovej reSerSe v ktorej autorka vyhladavala technoldgie
konkurencnych znaciek vyplynulo, ze znacka Obermeyer sa moéze popysit niekolkymi
technoldgiami, ktoré navySe oproti svojej konkurencii ponika svojim zikaznikom.
Ide o unikatne mapovanie ludského tela, ktoré spoloCnost mapuje 3D pocitacovymi
modelaciami, na dokonalé¢ pochopenia l'udského tela ajeho funkcii, anasledné pouzitie
tych najvhodnejSich materidlov pre konkrétne casti tela pri vyrobe obleCenia. Na toto
mapovanie, spolocnost’ Obermeyer zriadila samostatny tim odbornikov, ktory pomenovala
nazvom tim Fit. Spolo¢nost’ Obermeyer by mohla vytvorit’ na svojej oficialnej stranke program,
kde by si potencialny zakaznik zvolil ako teplé obleCenie potrebuje, na aka aktivitu, popripade
by si zadal parametre ako dlho lyzuje, ako vel'mi sa poti a nasledne by mu program vybral
pre neho najvhodnej$i model oble¢enia. Dalsou vyhodou tejto znacky je dlhodobé udrziavanie
kvality a dozivotnd zaruka, na ktori by znacka mohla vytvorit samostatnii kampan,
ktora by sa komunikovala na socialnych sietach. Téma udrzatelnosti a kvalitného oblecenia
sa dostava do povedomia l'udi ¢oraz viac a pre znacku by vyuzitie tohto trendu mohlo priniest’
len pozitivne ohlasy, nakol’ko sa o udrzate'nost’ produktov snazi uz od svojich zaciatkov.
Tretou unikatnostou ktorou sa znacka Obermeyer moze popySit oproti konkurencii
je Specialny I- Grow systém. Tento systém spolo¢nost’ dlhodobo integruje do detskej kolekcie,
a tym padom obleceniu umoziiuje rast’ spolu s dietatom. Autorka znacke navrhuje dokladné
Skolenie personalu, ktori by zdkaznikovi vedeli odkomunikovat’ tato konkuren¢nu vyhodu.
Do prevadzok, ktoré by ponukali detské obleCenie znacky Obermeyer by sa dal prototyp
systému I-Grow, respektive vzorové oblecenie na ktorom by sa prezentoval systém a to ako ho
spravne pouzit’. InStruovat’ by sa tak dalo aj zékaznikov, ktori by mali obavy z pouzitia systému
[-Grow a pripadného poskodenia oblecenia.

Piatym odporu¢enim pre znacku Obermeyer je zamysliet' sa nad logistikou pre eurdpsky trh.
Z internetovej reSerSe cenového rozpitia troch najpredavanejSich modelov znacky Obermeyer
a jej hlavnych konkurentov vyplynulo, Ze znacka Obermeyer a taktiez znacka Spyder maju
najdrahSie najpreddvanejSie modely, o moZeme pripisovat vysokej kvalite a faktu,
ze ide o americké znacky, ktoré st dovaZzané z amerického kontinentu. Nasledne z dotazniku
vyplynulo, Ze 31 % respondentov nebolo spokojnych s cenovou ponukou tejto znacky. Znacka
Obermeyer by mohla vylepSenim logistiky vytvorit’ pritazlivejSiu cenovi ponuku aj pre tato
takmer jednu tretinu nespokojnych respondentov. Momentélne sa distribuuju vSetky produkty
z hlavného skladu v americkom meste Denver. RieSenim by mohlo byt vybudovanie skladu
priamo v Eurépe, kam by sa dovazali produkty bezprostredne z vyrobnych fabrik,
ktoré sa nachadzaji v Azii.
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4 Zaver

Tato bakalarska praca sa zaoberala budovanim zna¢ky Obermeyer na europskom trhu. Cielom
tejto prace bolo priniest’ niekol’ko navrhov, ktoré by znacke Obermeyer pomohli pri vstupe
a budovani na eurépskom trhu.

Poznatky nadobudnuté v teoretickej Casti, boli v praktickej casti aplikované na eurdpske
zastipenie znacky Obermeyer. Toto zastupenie reprezentuje povodom americkil znacku,
zalozenu Klausom Obermeyerom, v Eurdpe. Znacka Obermeyer sa zaobera Specializovanym
lyziarskym vystrojom, ktory spaja prepracovany americky dizajn a kvalitné technické
spracovanie, ktoré je dlhodobo na vysokej urovni. Po tom, ¢o boli ziskané teoretické poznatky
z danej problematiky nasledovalo zistenie odbornych informacii o spolo¢nosti Obermeyer
a jej hlavnej konkurencie. Pre vyskum boli zvolené metddy ako poloStukturovany rozhovor,
internetova reSer$ pre ziskanie sekunddrnych dat z oficidlnych internetovych strdnok danych
znaciek, dotaznikové Setrenie a pozorovanie. Po prevedeni vyskumu boli spracované navrhy,
ktoré vedu k zlepSovaniu budovania zna¢ky Obermeyer na eurdpskom trhu, z ktorych vzislo
pat’ odporuceni.

Z vyskumnej metddy polostrukturovaného rozhovoru bola zistena prvotnd myslienky vzniku
eurdpskeho zastiipenia znacky Obermeyer, miesto kde sa etabluje showroom, boli zistené
sucasné postupy tejto znacky na europskom trhu a doterajSie odozvy na tito znacku. V zavere
rozhovoru doslo k poodhaleniu planov eurépskeho zastupenia znacky Obermeyer, ktoré planuje
do budticna.

Z vyhladévania na internete sekundarnych dat vyplyva, Ze najvacsim poctom technologii
a inovacii pri vyrobe oblecenie disponuje znacka Obermeyer, ktorti d’alej nasleduje znacka
Peak Performance a najmensi pocet technoldgii a inovacii maju znac¢ky Helly Hansen a Spyder,
ktoré sl na tom priblizne rovnako. Po porovnani roznych technologii a inovacii nasledovalo
porovnanie cenového rozpitia troch lyZiarskych panskych bund, ktoré boli podl'a oficidlne;j
internetovej stranky danych znaciek najpredavanejSie. Z internetového vyhl'adavania vyplyva,
ze tri najdrahsie lyziarske bundy ma znacka Spyder, ktora predava model Hokkaido GTX Jacket
za sumu 850 €, model Leader GTX Jacket za sumu 550 € a model Chambers GTX Jacket
za sumu 450 €. Nasleduje znacka Obermeyer, ktord predava model Kodiak Jacket za sumu
640 €, model Foraker Shell Jacket za sumu 520 € a model Foundation Jacket za sumu 350 €.
Dalej nasleduje znacka Helly Hansen, ktora predava model Elevation Shell 2.0 Jacket za sumu
600 €, model Lightning Jacket za sumu 350 € a model Juniper 30 Jacket za sumu 350 €.
V tesnom zavese znacky Helly Hansen je znacka Peak Performance, ktord preddva model
Maroon Jacket za sumu 500 €, model Frost Ski Jacket za sumu 400 € a model Shigga Jacket
za sumu 370 €.

Z dotaznikového Setrenia vyplynulo nasledovné, respondentov ktori sa zucastnili
dotaznikového Setrenia bolo 113 o0s6b, z toho 63,7 % bolo obchodnikov, 32,8 % bolo
navstevnikov a 3,5 % bolo vystavovatelov. Respondenti pochadzali z r6znych krajin sveta,
69,9 % respondentov pochadzalo z Eurépy, 20,4 % respondentov pochadzalo z Azie
a 9,7 % respondentov sa prislo na svetova vystavu ISPO pozriet’ z Ameriky. Medzi eurdpske
krajin,y z ktorych respondenti pochadzali, sa radia tieto krajiny: Bulharsko, Ceska republika,
Francuzsko, Litva, Luxembursko, Nemecko, Pol'sko, Rakusko, Slovinsko, Spanielsko,
Svajéiarsko, Svédsko a Taliansko. Dalej z dotaznikového Setrenia vyplynulo, aké znacky
Specializujuce sa na lyZiarske oblecenie respondenti poznajii. Respondenti dohromady
vymenovali 25 r6znych znaciek, medzi ktoré patria napriklad Bogner, Colmar, Descente, Helly
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Hansen, Icepeak, Kjus, Obermeyer, Patagonia, Peak Performance, Phenix, Rossignol, Spyder
a The North Face. Dalej respondenti vypisovali znadku, od ktorej by si zakupili lyZiarske
oblecenie, 31,9 % respondentov by si obleCenie zakupilo od znacky Peak Performance,
21,2 % respondentov od znacky Helly Hansen, 16,8 % respondentov od znacky Spyder,
10,6 % respondentov od znacky Kjus, 7,1 % respondentov od znacky Rossignol,
4,4 % respondentov od znacky Phenix, 3,5 % respondentov od znacky Toni Sailer,
2,7 % respondentov od znacky Bogner a 1,8 % respondentov by si zakupilo lyZiarske oblecenie
od znaCky Obermeyer. Pri vybere lyziarskeho oblecenia pokladda 43,4 % respondentov
ako hlavny dovod kupy technické parametre, 40,7 % respondentov povazuje za hlavny dovod
kupy dizajn a 15,9 % respondentov sa rozhoduje podl’a ceny. Dalsie otazky ktoré sa vyskytovali
v dotazniku, sa tykali uz len samotnej znacky Obermeyer. O tejto znacke malo
72,6 % respondentov ziadne povedomie a naopak 27,4 % respondentov znacku Obermeyer
uz nickedy v minulosti zaregistrovali. Z po¢tu respondentov, ktori znaCku uz poznali,
si 54,8 % respondentov uz nejaky produkt zakupili a 45,2 % respondentov od znacky ziaden
produkt nema. Z respondentov, ktori uz vlastnia nejaky produkt znacky Obermeyer je vel'mi
spokojnych 70,6 % respondentov a spokojnych je 29,4 % respondentov. Novu kolekciu znacky
Obermeyer zaujalo 77,9 % respondentov, o tom ¢i sa nova kolekcia respondentom paci,
alebo nepaci sa nevedelo rozhodnut’ 15,9 % respondentov a 6,2 % respondentov nova kolekcia
nezaujala. Z novej kolekcie by si zaklpilo nejaky produkt 73,5 % respondentov, o kupe
sa nevedelo rozhodnut’ 16,8 % respondentov a 9,7 % respondentov by si nezakupilo ziaden
produkt znovej kolekcie. Kvalitu lyZiarskeho oblecenia hodnotilo 67,3 % respondentov
ako vybornu, 30,1 % respondentov ako dobri a2,6 % respondentov ako férovi. Cenu
lyZiarskeho oblecenia povazuje 21,2 % respondentov za vybornu, 47,8 % respondentov
za dobru, 28,3 % respondentov za férovu a 2,7 % respondentov si mysli, Ze potrebuje zlepsenie.
Dizajn lyZiarskeho oble¢enia povazovalo 84,1 % respondentov za vybornu,
15,0 % respondentov za dobra a 0,9 % respondentov za férovu.

Z vyskumnej metddy pozorovania konkurencie na veltrhu ISPO vyplynulo, Ze o znacky javili
ludia na vel'trhu zdujem. Najviacsi zdujem vzbudzovali znaCky Helly Hansen a Spyder,
ktoré pozornost’ I'udi putali aj vystavenym lyziarskym obleCenim urenim pre lyZiarov
narodnych reprezentanych timov.

Z vyskumu, ktory prebiehal v praktickej casti vzniklo nasledujicich pit odporuceni,
ktoré by mali spolocnosti pomoct’ pri budovani znacky Obermeyer na europskom trhu.

Prvym odporucenim je zvysit' povedomie o znacke Obermeyer pri budovani na eurdpskom
trhu. Znacka ma potencial uspiet na tomto trhu, nakolko sa stretdva s pozitivnymi ohlasmi
u l'udi, ktori znacku uz zaregistrovali. NajvacSim nedostatkom je fakt, ze znacku pozna
v Eur6pe len malé skupina I'udi. Na svetovom veltrhu v Europe, kde sa znatka Obermeyer
po prvykrat predstavila, zaznamenala nova kolekcia vel’ky tspech a vacsina I'udi by si z tejto
kolekcie obstarala aj nejaky produkt.

Druhym odporucenim je vyuZivanie viacerych marketingovych nastrojov, a to najmi osobny
predaj a reklamu. Zamerat pozornost’ by znacka Obermeyer mala aj na potencialny nastroj,
sponzoring, ktory by znacke pomohol pri budovani povedomia, ale aj pri samotnom predaji
produktov tejto znacky.

Tretim odporucenim je stavat’ image znacky na silnom pribehu zakladatela, Klausa
Obermeyera, ktory priniesol do lyziarskeho priemyslu vel'a novych inovécii.
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Stvrtym odporuéenim je vyzdvihovanie technickych parametrov znatky Obermeyer,
ktorymi znacka svoju konkurenciu valcuje. Zamerat by sa mali hlavne na technoldgie
mapovania tela, udrzatel'nost’ a dozivotnu zaruku, a jedinecny systém I-Grow.

Piatym odporucenim je preverit’ moznosti zmeny logistiky dovazania produktov na eurdépsky
trh. Zamerom je preverit’ dostupné moznosti, ako by sa dali efektivnejSie dovazat vyrobky
za niz8iu cenu. Predstavou je podchytit’ 31 % l'udi, ktorym sa zdala cena produktov znacky
Obermeyer privysoka.
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Prilohy

Priloha 1
Rozhovor s podnikatelom a zastupcom znacky Obermeyer na eurdpskom trhu, Rébertom
Rehakom

Cim sa Vasa spolo¢nost’ zaobera?
Spolo¢nost” Suwisport sa zaobera Specializovanym maloobchodnym predajom lyziarskeho
vystroja a oblecenia. Ponuka aj sluzby kratkodobej pozi¢ovne, dlhodoby prendjom materidlu
pre zjazdové lyzovanie a servis lyzi.

AKa je historia spolo¢nosti?
Spolo¢nost’ Suwisport bola zalozena na jeseit v roku 2007, pévodne ako bazar pouzitych lyzi
s rozlohou 165 m, spostupom cCasu sa predaj zameral hlavne na naroc¢nejSiu klientelu
a zjazdové lyzovanie. Postupne sa Suwisport zameral aj na prenajom lyziarskeho vystroja
pre Siroké masy obyvatel'stva.

Kde a o akej rozlohe sa Vase maloobchodné predajne nachadzaju?

V sucasnosti mame dve predajne s predajnou plochou takmer 3000 m .

V Bratislave sa nachadza nielen naSa najvicsia predajiia o rozlohe 1800 m , ale aj centralny
sklad a logistické zazemie pre maloobchod, velkoobchod a prevadzku e-shopu o celkovej
rozlohe d’al§ich 900 m .

V Kosiciach sa nachéadza stylova dvojposchodova maloobchodné predajiia, o celkovej ploche
250 m bez dalSich skladovacich priestorov, ale plynulé zasobovanie je zabezpecované
do 48 hodin z centralneho skladu v Bratislave.

Ako ste sa dopracovali ku spolupraci so znackou Obermeyer?

Na zaciatku bola myslienka najst dodéavatela, ktory je schopny dodéavat’ kvalitné technické
oblecenie a priniest’ nieCo nove, ale hlavne iné do naSej ponuky, ¢o je zakladny predpoklad
uspechu v obrovskej konkurencii znaciek. Znacku Obermeyer sme prvykrat zaregistrovali
na internete a vel'mi nés prekvapilo, ze takato tradi¢na a vel'mi uspes$na firma na trhu v USA
eSte nikdy neexpandovala na eur6psky trh. Bola to pre nés vyzva ...

Ako vznikla mySlienka vytvorenia centraly pre znacku Obermeyer v Eurépe?

Tato myslienka priSla zo strany vedenia materskej firmy, so sidlom v Aspene, po dvoch
uspesnych sezonach spoluprace. Spolo€nost’ Obermeyer povaZovala vytvorenie centraly prave
na Slovensku za strategické z niekol’kych dovodov, a to vhodné geografické umiestnenie
voci europskym lyziarskym velmociam, skusenost’ nielen so zdpadnym sice obrovskym,
ale relativne vel'mi saturovanym trhom, ale aj vel'mi perspektivnym a rychlo sa rozvijajucim
trthom v byvalych komunistickych krajindch Eurdpy a v neposlednom rade aj skuto¢nost,
ze platime spolo¢nou eurdpskou menou.

Kde planujete etablovat’ showroom znac¢ky Obermeyer?

Centralny showroom budujeme priamo v centrdle Suwisportu v Bratislave a zaroven
sa od budicej sezony budeme prezentovat na ceskom trhu priamo vo velmi rychlo
sa rozvijajicom rodinnom lyZiarskom stredisku Dolni Morava v Jesennikoch.

AKké su sucasné kroky zastiupenia znacky v Eurépe?
Prioritne sa snazime najprv vybudovat’ povedomie o znacke na geograficky najblizSom trhu,
ato v Ceskej republike, kde prostrednictvom niekol’kych Specializovanych predajni a jednej



mensej Specializovanej siete Sportovych predajni predavame tato znacku uz vo vécSine
krajskych miest vratane hlavného mesta Prahy.

Bola niekde znacka uZ prezentovana v povedomi europskeho trhu?

Ako jeden zprvych krokov sme sa spolu samerickymi partnermi rozhodli zucastnit
na najprestiznejSej svetovej vystave ISPO v Mnichove, kde sme prezentovali takmer celt
zimnu kolekciu znacky Obermeyer na nasledujticu sezoénu 2020/2021.

Ako vnimate doterajSie odozvy na zna¢ku Obermeyer?

Reakcie su veelku pozitivne, ale niektorym partnerom sa javi politika spolo¢nosti, ktora nekraca
vo vychodenych slapajach beznej konkurencie, ktord vécSinou spoCiva v masivnej cenovej
vojne so zavedenymi znackami ako malo agresivna. My im vysvetl'ujeme, ze spolo¢nost
Obermeyer ani v USA nikdy nesla takouto cestou, napriek tomu firma prosperuje na extrémne
konkuren¢nom americkom trhu uz od roku 1947.

V ¢om ma znacka Obermeyer konkurenénu vyhodu oproti inym zna¢kam?

Aj ked’ to eSte mnohi obchodnici nepochopili, Obermeyer je znacka ktord ma silny pribeh
zakladatel’a, dnes uz vyse storo¢ného Klausa Obermeyera, ktory mimochodom napriek svojmu
vysokému veku, stale stoji v Cele spolo¢nosti. Vzhl'adom na fakt, Ze tato znacka priniesla pocas
historie niekol’ko zadsadnych inovacii vo vyvoji moderného technického lyziarskeho oblecenia,
aako prvd na svete uz vroku 1962 zacala vyrdbat produkty na 4azijskom kontinente,
kde ma spolo¢nost’ Obermeyer obrovsku vyhodu spol'ahlivych dodavatel'ov celej produkcie.

AKi su hlavny konkurenti zna¢ky Obermeyer?

Najhlavnej$imi konkurentmi st znacky Colmar, Helly Hansen, Kjus, Peak Performance,
Spyder a The North Face.

AKké su plany znac¢ky Obermeyer v budiicnosti?

Postupne sa etablovat na eurdpskom trhu, so zameranim sa na vychodoeuropske trhy,
ktoré manazéri z Aspenu stale povazuju momentdlne za perspektivnejSie pre rozvoj,
ako tradiéné zapadoeuropske. Budujeme online B2B platformu, pomocou ktorej by sme
v budtcnosti mohli obsluhovat predajne v celej Europe. Komunikécia a sluzby online st zatial’
vel'kou slabinou vic¢Siny naSich konkurentov na europskom trhu.

II



Priloha 2
Dotaznikové Setrenie

1. At the ISPO exhibition you are here as:
L] wvisitor

[0 retailer / trader
[0 exhibitor

2. Where are you from?

5. What is the main reason in the purchase desicion of ski apparel?
] design

1 price

] technical parameters

L] another reason: .........c.coeveevereeveneeeeerennennn.

6. Have you ever noticed the brand Obermeyer?
L yes
O no

If you marked option ,,yes*

6.a Have you bought anything from this brand?
L] yes

] no

If you marked option ,,yes*
6.b How satisfied are you with the product?

L1 very satisfied

L1 satisfied

0 OK

L1 disatisfied

[ very disatisfied
7. Are you interested in the colection of Obermeyer brand for the next year?
LI yes
LI no

[0 TIdonot know

III



8. Would you buy anything from the new collection?
L yes

L no

1 Tdo not know

9. How do you rate quality of Obermayer ski apparel?
] excellent

] good

L fair

1 need improve

. How do you rate price of Obermayer ski apparel?
excellent
good
fair
need improve

OO000O=

.
.

. How do you rate design of Obermayer ski apparel?
excellent
good
fair
need improve

oooo
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