Univerzita Palackého v Olomouci

Fakulta télesné kultury

DIPLOMOVA PRACE

(magisterska)

2020 Bc. Ladislava Bezdékova



Univerzita Palackého v Olomouci

Fakulta télesné kultury

OUTDOOROVA ZNACKA A JEJI HODNOTA PRO ZAKAZNIKA
Diplomova prace

(magisterska)

Autor: Be. Ladislava Bezdékova
Rekreologie — management rekreace a cestovniho ruchu
Vedouci prace: Ing. Eva Schwartzhoffova, Ph.D.
Olomouc 2020



Jméno a piijmeni autora: Bc. Ladislava Bezd¢kova

Nazev diplomové prace: Qutdoorova znacka a jeji hodnota pro zakaznika
Pracovisté: Katedra rekreologie

Vedouci diplomové prace: Ing. Eva Schwartzhoffova, Ph.D.

Rok obhajoby diplomové prace: 2020

Abstrakt:

Diplomova prace se zamé&fuje na outdoorovou znacku. Cilem prace je zjistit hodnotu
znaCky pro zdkaznika. Analyzovat povédomost, oblibenost, dulezitost a vyznam znacky a
urcit preferenci pii vybéru produktl. Vyzkum probéhl u zakaznikd specializované prodejny
Rock Point, a.s. prostiednictvim kvantitativniho Setfeni formou anketniho dotazovani a za
pouziti doplinkovych metod pozorovani a osobniho dotazovani. Anketnim Setfenim bylo
zjisténo, ze nejveétsi hodnota znacky pro zakaznika je kvalita. Znacku zakaznici povazuji za
dulezitou. Za nejvice povédomou a oblibenou outdoorovou znacku zvolili znacku Hannah.
Vyslednou preferenci zakaznika je vlastni ndzor pii vybéru produktid. Doplikové metody
ptinesly individualni pohledy zédkaznikti na vyznam znacky.

Kli¢ova slova:

znacka, zakaznik, hodnota, preference, outdoor

Souhlasim s ptij¢ovanim diplomové prace v ramci knihovnich sluzeb.



Author’s first name and surname: Be. Ladislava Bezdékova

Title of the master thesis: Outdoor brand and its value for the customer

Department: Department of Leisure Studies

Supervisor: Ing. Eva Schwartzhoffova, Ph.D.

The year of presentation: 2020

Abstract:

The thesis focuses on the outdoor brand. The goal of the thesis is to determine the
value of the brand for the customer. Analyze knowledge, popularity, importance and
relevance of the brand and determine the preference of the customer when choosing products.
The research was carried out by customers of a specialized store Rock Point, a.s. through a
quantitative survey in the form of survey polling, additional method of observation and
personal questioning. The survey found that the highest value of the brand for the customer is
quality. Customers consider the brand to be important too. Hannah was chosen as the most
familiar and popular outdoor brand. The resulting customer's preference is their own opinion
when choosing products. Complementary methods brought individual customer insights into
the relevance of the brand.

Keywords:

Brand, customer, value, preference, outdoor

| agree this thesis paper to be lent within the library service.



Prohlasuji, Ze jsem svoji diplomovou praci zpracovala samostatné pod odbornym vedenim
pani Ing. Evy Schwartzhoffové, Ph.D., uvedla vSechny pouZité literarni a odborné zdroje a

dodrzovala zasady védecké etiky.

V Olomouci dne 19. dubna 2020



Dékuji pani Ing. Evé Schwartzhoffové, Ph.D. za odborné konzultace a rady pfi psani mé

diplomov¢ prace. Ale piedevsim za trpelivost a pochopeni.



Obsah

L UVOD ..ot b bR E bR R R R R e 8
2 SYNTEZA POZNATKU ...ocviomiiiiaiiiiteisss sttt 10
2.1 HISTOTIE ZNACKY ...t eute ettt ettt ettt ettt etttk b btttk e bt e bt ekt e R e e eh e e b e ekt eR b e Ab £ 2 h e e b e e R b e e b e e s bt e b e e m b e eb e e et e b e et e nh e e b e nbe e b e nns 10
2.2 DEFINICE ZNACKY ...ttt bbbkt bbb s h £ b b e bt b b e bt h b e Rt R R b et h et nb e 11
2.2.1 ZAKIAdNE PIVKY ZNACKY .....veiviieeeieiiise e et 12

2.3 ZNACKA JAKO PIOAUKL ......vetitiaieieiiet sttt h bbb bbbt b e bbbt s e bt bt bt bbbt e e st bbb e 15
2.4 Z0ACKA V IMATKELINQU ...o.viitiiiici ettt ettt b e te s b et e e e st o1 e eseete et e s b e b et e ss e st ebeebeebesbe b e s enseseeseabesbesbeein 17
2.5 HOONOTA ZNACKY ...ttt ettt sttt bttt e b e b et e st a8 £ e Rt eE e ek e e be e e e b e e e mtebeebeebesEeabe e ensereeneenesbeabennen 19
2.5.1 POVEAOMI 0 ZNACCE ...c.vviiiiiiitiiitest bbb bbb e 20

2.5.2 ASOCIACE S€ ZNACKOU ...e.vivieiereiieiieieiti sttt ettt e e et b e bt bRt n e et e e e bt et r e er e e n e st et e nneen e e 20

2.5.3 VIIMANT KVALILY .ootiiitiitiiie ettt bttt b bkt e s e s bt a1t ke e a b e s bt e s b e ke enbenb e e seesbeenbenbeeneenbean 21

2.5 4 L0AJAlIta K@ ZNACCE ....vevieieeiieiieiietest ettt ettt b bbbt b b s e b b e bt b e b e R bR e Rt ekt h Rt b et ne bbbt 22

2.0 VYZNAIM ZNACKY ...veevviitieneiitiete sttt ettt sbe st esbe st esb e st e be s st e sb e e be e ke eh e e eh e e b e ekt e R e e eb e 28 e e ke e s b e eb e e s e e ekt en b e nb e e be ke en b e nbeebenbe e b e nnes 23
2.6.1 Vyznam znaCky pro SPOIEDItELE...........iriiriiiiiiiiiir e 24

2.6.3 VYZNam ZNACKY PIO VYTODCE ....cuiiieitiitiiteieieiieieite sttt ettt sttt st b e bbb b e e e e st e bt et e bt et st et et e neebesbe b e s 27

B2 A =T 1o L1 oo OSSOSO PSP 28
2.8 Néakupni chovani zdkaznika ve VZtahtl K& ZNACCE ........coiviiiiiiiiiiiiic s 31
2.9 OULHOOT ... 32
e I R T 0P W 0T S a0 1T L A T 33

2.9.2 O0UtdOOTOVA ZNACKA .....viviiiiiiiiici s s 33

2.9.3 Outdoorova znatka v R @ VE SVELE .........evuivireieiececeeceeeeces sttt 35

2.10 ReserSe zahranicni 0dDOINE [IEETATUIY ........ecveviiiiiiiiseereeee ettt r e e ne e e enenreere s 42

3 CILE A UKOLY ..ot 44
AIMETODIKA .ottt h bbbt b b e bR s E b EeE e b £ AR £ E e h b E e b et R e E R bRt b Rttt bbbt 45
4.1 ANKEA @ SDET AL ....c.viiiiiiiici s 45
4.2 Vyhodnoceni ankety a ZpraCOVANT SDETU QAL ........coiiuiriiiiiiieiiiee bbbt 46
4.3 Pozorovani jako doplitkova metoda SHEMU dat ...........coviireriiiiiiiiii e e 46
4.4 Vyhodnoceni a zpracovani SbEru dat Z POZOTOVAINLL.......ecuiiieriiriiiiiiie et 47
4.5 Osobni dotazovani jako dopliitkova metoda SHEIU dat..........cc.eiviiriiiiiiicee e e 47
4.6 Vyhodnoceni a zpracovani sbéru dat z 0So0bniho dotaZOVANT ...........cccverveiiiiiiiiii e 48

5 VYSLEDKY ...ooooiviiiiaeeieiaimseessssessesssssssessss s 49
5.1 VYSIEAKY OtAZEK ANKELY ....ve.viiiiiciiieiiteiier ettt bt bt bbbt bt e b ettt n s 49
5.2 VYSIEAKY POZOTOVANT......evieiaieiiciiiti ettt b e r et b bt bR et b ettt b bt s et b e s e et bt et n e 57
5.3 Vysledky 0SODNTIO AOTAZOVANT.........ccuiiiiitiiiiitiiiet ettt b e bbbt sb e e b e b e s e sb e e e e b e e b e nbeeseeanean 58

B DISKIUSE ...ttt bbbkt b bbb bbb e Eeh b h £ e bbb e bR b E £ e bbb e bbb R bbbt b et bt 59
T ZAVER ..o 61
B SOUHRN ...ttt E R bt e R R R R R R R R R R R R R R Rt 63
O SUMMARY .ttt b bbbkt h b b4 E b bk £ E R E R AR R bR e E R b R R R bR e R bkt bbbttt b s 64
10 REFERENCNI SEZNAM ......ooituuiiimariiamistoe s esss s 65
11T SEZNAM PRILOH .....oooooriiiiiireiiisses s 68

T2 PRILOHY oottt ettt ettt ettt ettt et e st et et etes e e et et s et et e e et et e s e et e et et s et ee e et et s e e ees e et et n e eee e et enn e 69



1 UVOD

Znacka. Slovo kratké, avsak pod jeho obalem se skryva dlouha tfada dalsich slov, ktera
o ni mohou donekonecna referovat. V mé diplomové praci se zaméfuji na povédomost a
oblibenost znacek v oblasti outdooru — oblasti bez limitd, jez vyzaduje specidlni, nékdy az
extrémni vybaveni. Je dulezité¢, aby zakaznik pfichdzel s ptedstavou, pro jaky ucel svij
produkt potiebuje a co od néj ocekava. S tim souvisi hodnota znacky, ktera urcuje néco navic
k produktu s cilem zakaznika uspokojit. Znacka dokaze odlisit zbozi ¢i sluzbu v ramci
konkurence a umoziuje spotiebitellim ptipsat zodpovédnost za produkt konkrétnimu vyrobci.
Ukazuje smér v zdkaznikové rozhodovani. Urcuje troven kvality a spokojenosti zdkaznika,
usnadiiuje mu vlastni volbu.

Outdoor pro m¢ znamena kouzlo objevovat a v mém zivoté hraje vyznamnou roli. Ted’
uz 1 pro moje déti. Diky manzelovi miiZzeme spolecné testovat nové outdoorové obleceni nebo
dopliiky pro nejriznéjsi outdoorové aktivity. Bézna turistika nebo vysokohorsky vystup? Nic
by nebylo problém. Mij pohled na outdoorové znacky je Cisté pozitivni a zkuSenosti 1éta
provéteny. Pobyt venku v nepfiznivém pocasi toho byl mnohokrat ditkazem. Na druhou
stranu, 1 za piizné€ pocasi je tZasné byt ikonou stylu a kvality. Dnes je znacka fenoménem.
Lidé znacky miluji a jejich zivot mize byt diky nim pestiejsi, zajimavejsi a snadnéjsi, protoze
Clovéka utvari. Znacka jako harmonie funkCnosti a emoci. Diplomova prace se
zabyva outdoorovymi znackami, kterych je na trhu fada, ale ne kazda se dostane zdkazniklim
»pod kizi“. Symbolizuji prestiz, styl, hodnotu a osobnost nositele. Maji silu zékaznika
ovlivnit natolik, Ze je schopen jim doslova ,,propadnout®.

Cilem prace je zjistit hodnotu znacky pro zdkaznika. Analyzovat povédomost,
oblibenost, dalezitost a vyznam znacky a urcit preferenci pii vybéru produkti.

Teoreticka ¢ast je vénovana definici znacky a pohledu na ni z hlediska marketingu.
StéZejnim bodem prace je patd kapitola, kterd pojednavéd o hodnoté znaCky. Zde se stietava
dalezité povédomi o znacce, asociace se znackou a loajalita ke znacce. Diskutuji tyto hodnoty
zaroven s vnimanim kvality ve smyslu hodnoty pro zakaznika. Kapitola Sestd se zabyva
ulohou a vyznamem znacky pro dva hlavni subjekty — spotiebitele a vyrobce. Zavér
teoretickych vychodisek patii specifické oblasti outdooru a predstaveni firmy Rock Point, u
kter¢ byla plnéna praktickd ¢ast vyzkumu pro diplomovou préci. V praktické casti

predkladam vysledky vyzkumu provedené¢ho kvantitativni metodou prostfednictvim ankety a



dopliikovou metodou pozorovani a osobniho dotazovani. Nechybi reSerSe zahrani¢nich

zdroja.



2 SYNTEZA POZNATKU

Obsahem kapitoly je definovani znacky ve vztahu k zdkaznikovi. Pojeti hodnoty,
vyznamu a funkce, kterou znacka plni. Diplomova prace se soustiedi na outdoorové znacky
Z pohledu zakaznika, proto zavér teoretickych vychodisek a jejich kapitol patii oblasti

outdooru, tedy outdoorovym znackam.

2.1 Historie znac¢ky

Podle Heskové (2006) je samotny vznik znacek spojen se starogermanskym slovem
,orandr®, které znamenalo néco vypalit (v souvislosti s vypalovanim znacek u kust dobytka).
Oznacovani znackou zacalo ve stfedovéku, kdy vznikaly cechy femeslnikli a obchodnik,
V jejichz zajmu bylo kontrolovat mnozstvi a kvalitu produkce. Kazdy vyrobce musel oznacit
své zbozi znackou, aby v ptipad¢ zjisténi jeho Spatné jakosti mohl byt vyrobek identifikovan a
vyroba zastavena. Jiz tehdy méla znacka ochranny vyznam, a to jak pro vyrobce, tak pro
zékaznika. V dal§im ¢asovém sledu rostl u znadky vyznam identifikaéni a komeréni. Slo
V podstaté o rozliSeni kvalitniho zbozi od méné kvalitniho a znacka naznacovala 1 cenové
relace.

Hlavni zdmér v dobach minulych byl v odliSeni vyrobku pied ostatnimi podobnymi na trhu.
Prodavajici chtél zaujmout néim novym, tak jak to déla nyni fada spole¢nosti. Diferenciovat
se od konkurence. Potfeba odlisit sviij vyrobek od jinych vedla k prvni existenci vyrobnich a
obchodnich znaéek. Obchodnici v Mezopotamii, Egypté, Indii nebo starovéké Cing
pfemysleli, jak a ¢im odliSit plody své prace tak, aby je zdkaznik snadno rozpoznal. Touto
ideou pozd¢ji docilili oznaCovani vyrobkl, dne$ni formy loga. Rozvoj femesel v obdobi
sttedovéku znamenal §irSi zaujeti pro znacku a logo. Fungovala prace na zakazku (ukonceni
vyménného obchodu, pocatek vyroby produktu nebo sluzby). ,,Ve stiedoveéku se ke znackdm
hrn¢ith ptipojili tiskafi, uzival se vodotisk na papife, znaeni na chlebu a znacky riznych
cecht. Jejich ukolem bylo pfilakat kupujici, kteti byli vérni konkrétnim vyrobcim, ale
vyuzivali se také jako ochranné opatieni cechovych monopolli, aby vyc€lenili vyrobce

podiadného zbozi* (Keller, 2007, 80).
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2.2 Definice znacky

»Znacka se prezentuje jako ndzev, graficky symbol, znak, pismena, Cislice nebo jejich
kombinace, které oznaGuji nabidku podniku. Ukolem znatky je predev§im pomoci
zakaznikovi odlisit a identifikovat vyrobky, popt. sluzby dané firmy od nabidky konkurence.*
(Heskova, 2008, 4)

Pro mé¢ je znacka ozdobou produktu nebo sluzby, kdy pravé ona ozdoba symbolizuje
danou kvalitu a atraktivitu. MiZzeme mit vedle sebe dva, na prvni pohled stejné vyrobky.
Barva, stiih, styl, materidl... Ale jeden z nich bude znackovym, s vysitym logem vyrobce!
Ktery zakoupime? Ja bych zakoupila mozna oba. Rozhodnout se pro jeden? A ktery? Dam
pfednost tomu se znackou. Ditvody?

»Znacka je jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich kombinace, které¢ maji
identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je
od zbozi a sluzeb konkurenti. Znacka ptedstavuje jakysi produkt, ktery svymi vlastnostmi
odliSuje jednotlivé vyrobky slouzici k uspokojeni stejné potieby. Funkéni, raciondlni c¢i
hmotné rozdily vyrobku se vztahuji k vykonu znac¢kového vyrobku a na druhou stranu
symbolické, emocionalni nebo nehmotné rozdily se vztahuji k tomu, co znacka reprezentuje*
(Kotler, 1984, 67).

Prezentaci, respektive noSenim znackového zbozi (obleceni) se zakaznikovi dostava
patfiéné hrdosti ke znacce, ktera ho déla Stastnym a atraktivnim pro okoli (,Saty dé¢laj
¢loveéka™). Lidé chtéji byt ,,in“. ,,Znacka méla ptivodné symbolizovat kvalitu, ale dnes je spise
dokladem spolecenské tirovné svého nositele* (Kleinova, 2005, 23).

»Znacka je identita. Proces tvorby znacky je tedy procesem tvorby a fizeni této
identity” (Haig, 2006, 16). Identita pfedstavuje pro firmu obraz toho, jak by chtéla, aby
vypadala a co znamenala pro spolecnost. Vizualni, hmotna i duchovni podstata.

»Znacky predstavuji dialog nebo zapas mezi dvéma stranami: vyrobcem a
zakaznikem* (Healey, 2008, 57). Komunikaci téchto dvou stran se rodi plany a napady
Kk inovacim a jejich pozd¢jsi realizace. Nazory zakazniki méni a zlepSuji identitu znacky. I za

negativni ndzory jsou firmy rady, protoZe rozsifuji pohled sméfujici ke zlepSovani.

Znacky rozdélujeme dle typu na:
a) Individualni — kazdy produkt nebo sluzba ma svou samostatnou znacku
b) Kolektivni — produkt nebo sluzba ma spolecnou znacku, za kterou firma uklada vicero

vyrobkil (téZ jako souhrnna, rodinna nebo zastieSujici znacka vyrobku)
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Uvadim ptiklad prestizni ¢eské outdoorové znacky TILAK:
a) individualni znacka = Evolution, Raptor, Stinger Pro, Ogre, Latok
b) kolektivni znacka = TILAK

2.2.1 Zakladni prvky znac¢ky

Prvky znacky jsou vlastné znaky, které slouzi k identifikaci a odliSeni znacky. Keller
(2007) uvadi, Ze hlavnimi prvky znacky jsou: jméno, URL, logo, symboly, pfedstavitelé,
mluvéi, slogany, znélky, baleni a ndpisy. Prvky znacky mohou byt vybrany takovym
zpisobem, aby tvofily co nejvyssi moznou hodnotu znacky. Prvek znacky, ktery poskytuje
pozitivni ptispévek k jeji hodnoté, je napt. takovy, ktery u spotiebitelll vyvolava cenné
asociace ¢i reakce.

Kotler s Kellerem (2007) popisuji Sest kritérii vybéru prvka znacky:

1. Zapamatovatelnost: prvky musi byt vybrany tak, aby byly co nejlehceji
zapamatovatelné a vybavitelné, pak jsou schopny vryt se do povédomi spotiebitele.
Vyhodou jsou kratké nazvy a jednoducha a originélni loga.

2. Smysluplnost: prvky znac¢ky by mély byt vérohodné zapojeny do stanovené kategorie
produktil, jejich vnitini vyznam by mél podporovat vytvareni zadoucich asociaci se
znackou.

3. Obliba: prvky znacky by meély byt zaroven i esteticky pusobivé, tak aby se
zakaznikim libily. Nemusi byt nutné vztaZeny pouze k produktu samotnému, ale
mohou byt vyrazem obliby a pfitazlivosti znacky.

4. Prenositelnost: jednoduse prenositelné jak geograficky a kulturné, tak propagacné

5. Adaptabilita: neboli prizpisobivost, podle aktualnich podminek. Dilezité je dobré
grafické ztvarnéni znacky.

6. MoZnost ochrany: pravni ochrana a registrace, legalni forma

Je nutné ,,smisit a sladit” tyto rGzné prvky, aby se maximalizovala hodnota znacky. Kazdy
prvek znaCky ma jisté silné a slabé stranky. Proto musi marketéfi smisit prvky znacky tak, Ze
vyberou rizné prvky k dosazeni raznych cili. Zaroven musi ,sladit“ prvky tak, aby se
vzajemn¢ posilovaly. Idealné jsou vybrany prvky znacky tak, aby podporovaly dalsi prvky

znacky a aby se daly snadno zapojit do dalSich aspektd znacky a do marketingového
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programu. Nékteré ze silnych znacek maji hodné cennych prvki znacky, které se piimo
navzajem posiluji (Keller, 2007, 245).

Podrobné;ji rozeberu Kotlerovy hlavni prvky znacky:

1. Jméno znacky
dlouhodob¢ a k jeho zméné dochazi velice ziidka. Zachycuje klicové asociace.
M¢élo by byt origindlni, srozumitelné, lehko zapamatovatelné, jednoduse
vyslovujici, unikatni a odlisitelné. Musi vyvolavat v lidech emoce. Nazvy jsou

inspirované riznymi okolnostmi.

2. URL znacky
Neboli internetova doména a webova stranka znacky. Dnes jiz nepostradatelnym,
klicovym prvkem znacky. Méla by byt unikatni, originalni, jedine¢na (optimalni
pro vyhleddvace), zarovein ale jednoduchd a zapamatovatelnd. Diky ni se
dostavame do internetového prostiedi, kde se dostavaji k informacim hlavné

zakaznici, tedy konecni spotiebitelé.

3. Logo a symbol znacky
Ihned po nazvu je logo druhym nejpodstatngj$im prvkem znacky. Je to jeji
vizualni ztvarnéni, dilezité k jeji povédomosti. Téz jako jméno se i logo pouziva
dlouhodobé¢, proto je jeho vytvofeni stéZejnim ukolem uspé$né znacky. Logo
zndzornuje specificky graficky symbol, ktery krom¢ identifikacni funkce musi
spliiovat 1 dalsi jiné, neméné podstatné kritéria. Vybér vhodného loga, stejné jako
jeho navrh, realizace a nasledné pouziti v praxi, predstavuje narocny proces,

vyZadujici nejen teoretické védomosti, ale také praktické zrucnosti.

4. Predstavitelé znacky
Neboli také maskoti znacky, jsou velmi specifickymi prvky znacky, protoze
vytvareji asociace ve védomi spotiebitelll, které¢ jim pomahaji predstavit si hlavni
povahové rysy a charakterové vlastnosti znacky. S pomoci piedstavitele nebo
maskota znacka ziskava lidské (zivé) vlastnosti, diky kterym muzeme cilové
skupin¢ presnéji prezentovat jeji hlavni piinos, popfipadé¢ jeji benefity dostadvané

k produktu. Maskot dokaze vybudovat silné emocionalni pouto mezi zakazniky a
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znackou. Téz predstavitelé dokéazi vytvofit povédomi o znafce a podpofit jeji
image nebo ji vyrazné odlisit od konkuren¢nich.

Predstavitelem znacky tedy mutze byt: maskot (fiktivni, nereadlnd postava,
nejcastéji v podob¢ kreslené ¢i animované postavicky, kterd ma lidskou nebo
zviteci podobu), celebrita (propagator konkrétni znacky, umisténa v reklamnich
kampanich, buduje PR znacky) dodadvaji znacce lidské vlastnosti), postava jako
symbol zna¢ky (postava vyjadiujici vlastnosti zna¢ky pomoci vizualni metafory)
nebo realnd osoba jako soucast znaCky (osoba s pfimou souvislosti ke znacce,
ktera se zaslouzila o rozvoj znacky a tvofi jeji soucast, zosobiuje jeji hodnoty a je

vSeobecn¢ znama Siroké vetejnosti).

5. Slogan znac¢ky
Prvek znacky definovany jako kratké propagacni heslo nebo véta. Obsahuje
uréitou myslenku, respektive ideu, ktera funkéné vystihuje specifické vlastnosti
produktu nebo sluzby nebo zaméteni firmy ¢i hlavni benefity znacky. Zakladni
funkci sloganu je pomoci vystizné, kreativni a lehce zapamatovatelné véty vytvofit
v mysli spotiebitelll takove asociace ¢i obrazové predstavy, které vytvoti pozitivni
vztah k produktu, firmé ¢i ke konkrétni znacce a v dostatetné mife je dokazi
odlisit od konkurence. Slogan znacky by mél vystihovat jeji zamétfeni a
charakteristické vlastnosti. M&l by budovat image znacky. Oproti ndzvu znacky
nebo logu znacky nema slogan tak dlouhou zZivotnost. Postupem casu je firmami
meénén. Slogan je flexibilnim prvkem. V praxi jsou i pfipady, kdy se stal slogan
vyznamnou a neoddélitelnou soucasti znacky, proto k ni pfilnul a dlouhodobé
ztstal. Slogany délime na: firemni slogan, slogan znac¢ky, produktovy slogan,

reklamni slogan nebo slogan akce.

6. Znélka znac¢ky
Také jako hudebni prvek znacky
Miize vypadat jako kratka melodie nebo zhudebnény (chytlavy) slogan
Jeji vyhodou je, ze dokaze wvytvofit asociace spojené s pocity, naladami,
emociondlnimi  stavy ¢ citovym rozpolozenim, které vedou k lepsi

zapamatovatelnosti.
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Znélkou znacky muaze byt i zvukové logo (hudebni), které vyjadiuje audidlni
symbol (design) znacky, které mize mit rysy hudby nebo nehudebniho zvuku
(jako piiklad mizeme uvést vanocni kampan Coca-Cola a jeji hudebni znélku

,»Vanoce jsou tady* (z anglického ,,Holidays are coming*).

7. Baleni a napisy

Obal ma primarn¢ ochranou funkci. Zaroven uleh¢uje manipulaci s produkty a
jejich prepravu. V praxi ma vsak funkci ochrannou, manipulac¢ni, komunikacni,
identifikacni a estetickou. V nékterych pripadech ma obal natolik dilezitou funkci
a rozliSovaci schopnost, Ze si ho firma registruje jako ochrannou znadmku, aby
nedoSlo k napodobovani ze strany konkurence. Kdyz designéti obalu spoji
kreativni navrh s funkénim vzhledem, pak milize vzniknout obal, ktery neni jen
originalni, ale také dokaze zvysit prodej produktu. Pfi navrhu obalu je dilezita
kreativita. (identifikace znacky, estetika produktu, vizualné originalni) (Banyar,

2017).

2.3 Znacka jako produkt

Znacka je v podstaté produktem. Lidé na ni pohlizeji jako na produkt, ktery si kupuji. Znacka

tvofi nazev produktu, diky ni produkt ziskdva na hodnoté. K dosazeni produktového cile je

zapotiebi produktové strategie (strategie kvality, strategie dosahovani kvality, strategicky plan

nového produktu a samotny strategicky plan). Metoda stanoveni produktové strategie a

produktového portfolia se jmenuje ,,Marketingovy mix 4P (z angl. Marketing mix 4P), ktery

se sklada ze Ctyt zékladnich nastrojt:

Produkt (produkt)

Jaké vlastnosti jsou dulezité pro zakaznika: kvalita, design, zna¢ka, spolehlivost,
zaruka, servis a dal$i sluzby. ,.Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava
dalsi dimenze, jez ji odliSuji od ostatnich produktii vytvotfenych k uspokojeni téze
potieby (Keller, 2007, 34). Dalsi dimenzi autor nejspi§ mysli ,,punc® znacky. Néco,
co se ukryva pod i za znackou. Jisty ptfibéh nebo tajemstvi, které si znacka chrani, a

tim ji povznasi.
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e Price (cena)
Jakou hodnotu, cenu mé produkt pro zékaznika. Vysekalova (2011) uvadi, ze
spotiebitel vniméa cenu jako ocekdvané spotiebni uspokojeni danym vyrobkem ¢i
sluzbou. Jakou cenu jsme ochotni zaplatit zavisi na fadé faktorti. Lidé Casto kupuji
drazsi vyrobky z divodu obavy pted Spatnou volbou, pokud se v daném sortimentu
neorientuji, nebo pokud si mysli, Ze mohou byt v kvalit¢ sortimentu velké rozdily.

V jiném piipadé muze drazsi vyrobek znamenat symbol prestize (outdoorové zbozi).

e Place (distribu¢ni kanaly, cesty)

Jak se produkt dostane k zakaznikovi. Pfimé a neptimé distribuéni cesty.

e Promotion (propagace, reklama)
Jak se zdkaznik o produktu dozvi. Marketingovd komunikace formou TV, radia,

novin a ¢asopist, telefonu, webovych stranek, billboardi, apod.

Laicky feceno, ,,najit né¢im zajimavy produkt s dobfe zvolenou cenou, o kterém se
lidé jednoduse dozvédi a bude snadno dostupny.* Znacka, jako jedna z vlastnosti produktu, je
zavisla na propagaci. Firmy se snazi informovat, ptesvéd¢it a pfipomenout se zakaznikiim, a
to bud’ pfimo nebo nepiimo — V souvislosti se znackami, které prodavaji. Dalo by se mluvit o
,»hlase znacky*, jak popisuje Keller (2007).

Produkty je nutné znacit. Slovo znacka vychazi pravé z tohoto tikonu. V produktové
strategii je znaCeni hlavnim problémem. Znackovy produkt vyzaduje znacné dlouhodobé
investice (propagace, reklama, baleni) a prochézi strategickym vyvojem za dohledu marketéra
Rosicky (1999, 36) uvadi zakladni pojmy z oblasti znac¢eni produktii:

1. Znacka: jméno, termin, znak, symbol, tvar (nebo jejich kombinace), jejichz
smyslem je identifikace produktd jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti a jejich
odliseni od konkurenc¢nich.

2. Jméno znacky: ¢ast znacky, kterd je vokalizovatelna (vyslovitelna), napt. Dior,
Cedok, Skoda.

3. Symbol znacky: ¢ast znacky, kterd je rozpoznatelnd, ale nevyslovitelna. Mize to
byt symbol, tvar, odliSujici zabarveni nebo odliSujici pismo (Playboy, nebo Metro-

Goldwyn-Mayer).
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4. Obchodni znacka: znacka nebo jeji Cast, kterd ma pravni ochranu, protoze je ve
vyhradnim vlastnictvi. Obchodni znacka chrani vyhradni prava prodejce pouzivat
jméno nebo 1 symbol znacky.

5. Autorska prava: vyhradni pravo reprodukovat, publikovat a prodavat literarni,

hudebni a umélecka dila ve vSech svych firmach.

Jak bylo zminéno, znacka na produktu je dlouhodobou investici, tfeba pravé pro
nutnost propagace a reklamy, prostfednictvim niz se dostane do podvédomi zékaznika.
»Reklamu Ize definovat jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi ¢i sluzeb identifikovanym sponzorem. Reklama hraje dilezitou a casto
spornou roli v budovani hodnoty znacky. I kdyz je reklama povazovana za mocny prostiedek,
ktery pomahé vytvaret silné, ptiznivé a jedine¢né asociace se znackou a vyvoldva pozitivni
minéni a pocity, pfesto je problematicka, protoze konkrétni ucinky reklamy lze casto jen
velmi téZzko kvantifikovat a predpovidat. Reklama ma silu, kterd muze ovlivnit prodej
znacky* (Keller, 2007, 313).

Znacka je pro zakaznika Sirokospektralni vlastnosti a na jeho vztah k ni je tieba se
divat z vice thli pohledu. Kozel (2006) se na zakaznika diva ve vice trovnich a podle né&j
zakaznik muze:

e V¢&dét o existenci produktu — povédomi

e Produkt znat (mit o ném informace) — znalost

e Zaujmout kK produktu urcité stanovisko — hodnoceni
e Produkt uzivat — prijeti (akceptace)

e Produkt mit v oblibé — zvyhodinovani (preference)

e Vérnost produktu — vyhradni preference (loajalita).
2.4 Znacka v marketingu
Marketingové pojeti znacky:
»Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace ptfedchozich prvki. Jejim

smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo

sluzeb konkurencnich prodejcia* (Piibova, 2000, 19).
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Marketingové pojeti vyrobku:

Vyrobek je jako objekt zajmu spotiebitelt, ktefi jej hodnoti a ocekavaji od n¢j uzitek.
Objektem zdjmu neni samotny vyrobek, ale jeho funkce, respektive splnéni zdkaznikova
ocekavani a dostani maximalniho oekavaného uzitku.

Vyrobek dominuje ¢tyimi urovnémi (Chalupsky, 1992, 57):
1. Zakladni urovei: tvoti jen zékladni funkce vyrobku/sluzby

v v

2. Druha turoven: rozSifena o doplitkové funkce, kvalitu, obal, design jako pfedmét

nabidky
3. Tteti Groven: rozsifeny vyrobek o zptsob jakym bude prodavan a vyuzivan. Jsou v ni
zahrnuty servisy, platebni podminky, poradenstvi, distribuce jako objednavky a
dodavky do domu, speciélni sluzby jako parkovisté nebo oteviraci doba aj.

4. Ctvrta trovei: ta vyrobek dotvafi. Zahrnuje znacku vyrobku, respektive znatku
vyrobce a image,

Spojenim vsech c¢tyf Grovni vznikd plnohodnotny vyrobek, ktery ma moznost obstat

v konkurenénim boji s podobnymi vyrobky.

Obréazek 1. Ctyfi Girovné pojmu vyrobek.

Zdroj: (Chalupsky, 1992)
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2.5 Hodnota znacky

,,O marketingovém konceptu hodnoty znacky (brand equity) se zacalo mluvit v 80.
letech minulého stoleti. Vznik hodnoty znacky byl pro marketéry dobrou i Spatnou zpravou.
riznymi zpisoby a pro mnoho riiznych uceli. Vysledkem se stalo jisté zmateni a prazdnota
terminu. Dosud nevime, jak bychom méli hodnotu znacky pojmout a zmétit. Hodnota znacky
tedy znamend, ze rizné vysledky vychdzi z marketingu vyrobku ¢i sluzby pravé diky znacce
spise, nez kdyz se vyrobek ¢i sluzba se znackou neidentifikuji“ (Keller, 2007, 71).

»Hodnota znacky vyjadfuje pfidanou hodnotu, kterou znacka zvySuje hodnotu
produktii samotnych, a zkoumd zavislost mezi vnimanim znacky a kupni odezvou u
zakaznikli. Hodnota znacky prestavuje to, do jaké miry je znacka schopna spotiebitele
ovlivnit ve vnimani vlastnosti, kvality a prestize produktl, aby chtél produkt vlastnit, a na
kolik ho nésledné motivuje k nakupu‘ (Aaker, 2003, 8).

Jeden z nejuznavanéj$ich modeld hodnoty znacky je Aakeriv model (Aaker, 1991),
ktery popisuje hodnotu znacky jako soubor vyhod (aktiv) a nevyhod (pasiv) rozdélenych do
¢yt kategorii:

e Povédomi o znacce
e Asociace se znackou,
e Vnimani kvality

e Loajalita ke znacce

Znalost jména znacky vypovida o tom, jak je dana znacka na trhu rozSifena a kolik
zakazniki ji znd, to vyjadiuje silu znacky. Je znamo, Ze pokud ma spotiebitel na vybér dva
identické produkty dvou riznych znacek, obvykle upfednostni ten, jehoZ znacku zna. Vérnost
znacce je dalSim dilezitym znakem silné znacky, nebot’ nejvétsi zisky maji firmy ze svych
veérnych zékaznikli. Loajalita zdkaznikl je tedy pro silnou a uspéSnou znacku stézejni. Takze
budovani dlouhodobych vztahll se zakazniky je pro podniky klicové, jelikoZ ndklady na
udrZeni stavajicich zakaznikl nejsou tak vysoké, jako ty na ziskavani zakaznikd novych. Takeé
kvalita je povazovana za hnaci motor zdkaznické spokojenosti. Podniky by mély dbat na to,
aby jejich produkty odpovidaly trovni kvality, kterou firma své produkty prezentuje, protoze

jedin¢ tak mohou doséhnout vnimani kvality znacky u svych zakaznik.
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V souvislosti s hodnotou znacky je spojeny vliv asociace. Hodnoty, které si sami
zakaznici vybavi (logo, reklamni spot, konkrétni vlastnost produktu nebo sluzby). Vyplyva

tedy, ze vétsi hodnotu budou mit znacky s vétsi loajalitou zakaznika.

2.5.1 Povédomi o znacce

Povédomi o zna¢ce bychom mohli téz oznacit jako znalost znacky. To, jak jsme
schopni se vcitit do znacky. Jak zachazet se znaCkou. Co pro nds znacka znamena. Vysledkem
povédomi o znacce z pohledu spotiebitele je hodnota znacky. Nastfddané asociace v paméti
spotiebitele spousti naklonnost ke znacce a hodnotné pozitivni emoce. Znalost znacky
vyjadiuje silu pfitomnosti znacky v mysli spotfebiteld. Mizeme ji méfit riznymi zpUsoby,
podle toho, jak si znacku spotiebitelé pamatuji. Nemusi to nezbytné znamenat, ze si budou
spotiebitelé pamatovat, kde k tomu doslo, nebo dokonce jaka tfida vyrobkl se pod touto
znaCkou vyrabi. Spotiebitel si miZe pamatovat prosté pouze to, Zze se v minulosti s touto
znackou setkal. Povédomi mad dvé dimenze. Tou prvni je hloubka, kterd je dana
pravdépodobnosti, Ze si na znacku spotiebitel vzpomene. A druhou je Sitka, kterd vyjadiuje
pocet rozdilnych situaci, které si spottebitel se znackou spoji.

Povédomi o znacce (Keller, 2003) sestdva zrozpoznani a vybaveni si znacky.
Rozpoznani znacky vyzaduje, aby spotiebitelé mohli spravné rozlisit znacku jako néco, co jiz
diive vidéli ¢i o tom slySeli. Vybaveni si znacky vyZaduje, aby spotiebitelé dokazali spravné
vyuzit povédomi o znacce, které je uloZeno v jejich paméti, dostane-li se jim odpovidajiciho
podnétu. Povédomi je jasnou a rozhodujici slozkou hodnoty znacky. ,,Je dalezité si uvédomit,
ze vysoka hodnota znacky odrazi vysoké povédomi o znacce* (Elliott, 2007, 94)

,Povédomi o znacce vznikd zvySenim zndmosti znacky diky opakované publicité (u
rozpoznani znac¢ky) a silnym asociacim s vhodnou kategorii vyrobku ¢i jinych odpovidajicich

podnéth ke koupi ¢i spotfebé (pro vybaveni si znacky)* (Keller, 2007, 101).

2.5.2 Asociace se znackou

Zpusobt, jak se se znackou sami ,,ztotoznit* (asociovat) je fada. Oblibenym zptisobem
je vlastni zkuSenost, ktera prevlada v mnohych dotaznikovych Setfenich firem. Spotiebitel

vnima mnoho informaci o produktu, zajima se jeho vlastnosti, pfednosti, ale také o slabiny.
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Téch mize mit produkt nebo sluzba celou fadu a stejné¢ se pro ni rozhodne. Pro¢? Jde o
vérnost znacce zédkaznikem. Vérnost vyjadiuje spokojenost zdkaznika s vyrobky urcité znacky
a on svou veérnost dokazuje opakovanym nakupem. Lost'akova (2009) uvadi, ze aby byli
zakaznici ke znacce loajalni, musi si je znacka ziskat natolik, aby k ni emocionalné pfilnuli.
Pokud zakaznici navic doporucuji znac¢ku ostatnim, znamena to, ze jejich divéra a loajalita je
k této znacce velmi silnd. Doporuceni zakaznika jinému (pfateltim, roding, uréitému subjektu)
je velice vyhodna cesta pro obchodniky k ziskani novych zakazniki. A pomérné snadna.
Zékaznik zlstane znacce vérny, pokud se sam piesveédCi, ze se na ni mize spolehnout. Jeho
divéra k ni vede k opakovanému ndkupu a ptedani zkuSenosti s ni jinym, potencionalnim,
zakaznikim. Mezi asociace, které si zakaznik se znackou spojuje patii vlastnosti vyrobki,
spojeni vyrobku ¢i znacky se slavnou osobnosti nebo konkrétni symbol. V pozadi téchto
asociaci je identita znacky, kterd vyjadfuje to, co mé znacka pro zdkaznika pfedstavovat. Silna
znacka uplatiiuje svou jedine¢nou identitu.

Znacka neptedstavuje pouze racionalni fenomén, jenz plni funkéni potieby, ma navic i
dalezité emociondlni charakteristiky. Ty vyplyvaji ze spotiebitelské subjektivity vnimani a
z pocitl, které jednotlivé znacky vyvolavaji (Vysekalova, 2011). Podle Aakera (2003) je
veérnost znacce kliCovym aspektem ocenéni znacky, urcené ke koupi nebo prodeji. Od
zdkladny vysoce vérnych zakaznikli Ize ocekévat, Ze vytvoii velice predvidatelny objem
prodeje a tok zisku. Ve skutecnosti znacka, kterd nemd zékladnu vérnych zakaznikli byva
zpravidla zna¢né ohrozitelna. Potencial vytvofit si vérné zakazniky. Mén¢ nakladné je podrzet
si vérné zakazniky nez prilakat nové. Vérnost stavajicich zakazniki je zdsadni. Brani vstupu

konkurence. Naklady na ptildkani zdkaznik a zménu jejich vérnosti jsou Casto piilis vysokeé.

2.5.3 Vnimani kvality

»Vnimana kvalita pro respondenty ménici znacky muze odrdzet pouze to, zda je znacka
pfijatelna nebo ne a nemusi byt v nékterych kontextech kli¢ovou hnaci silou* (Aaker, 2003,
271). Vnimana kvalita je ¢asto hlavnim impulzem podnikéni a je zdkladnim méfitkem vlivu
(dosahu) identity znacky. Pokud se vnimana kvalita zvySuje, tak se zvySuji i dalsi elementy
toho, jak zakaznici vnimaji danou znaCku. Vnimand kvalita je motorem ekonomického

vvvvvv

navratnost investic. Umi posilovat ceny a podil na trhu (Aaker, 2003, 17).
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,»Vytvoreni silné podnikové znacky pifinasi obrovské vyhody. Zékladnim pozadavkem
pro vytvofeni znacky je, aby podnik byl synonymem urcité vlastnosti, at’ uz jde o jakost,
inovace, pratelsky ptistup ¢i cokoli jiného. Silna znacka vyzaduje velkou péci o image, coz
zahrnuje vybér spravného motivu, sloganu, grafického zpracovéni, loga, charakteristickych

barev a vydaju na reklamu® (Kotler, 2007, 89).

2.5.4 Loajalita ke znacce

Veérnost znacce je kliCovym aspektem ocenéni znacky, urcené ke koupi nebo prodeji,
jelikoz od zakladny vysoce vérnych zakazniki 1ze oCekavat, ze vytvori velice predvidatelny
objem prodeje a tok zisku. Znacka bez zakladny je zna¢né ohrozitelnd. Na udrZeni stavajicich
zakaznikl jsou zpravidla niZ$i vydaje na marketing neZ na ziskani novych. Je nakladné se
snazit o nové zdkazniky, a tim zanedbavat ty stavajici. Posilovat zdkaznickou vérnost mizeme
mnoha zpuisoby (benefity pro klienty). Mezi fungujici patii zdkaznické kluby, vérnostni karty
nebo programy. Pro potieby segmentace zakaznické vérnosti uvadi Aaker (2003) tyto
kategorie:

e Nezédkaznici (nakupuji u konkurence nebo nemaji o vyrobky dané fady viibec
zajem)

e Hlidaci cen (rozhodujici je cena)

e Pasivné vérni zdkaznici (kupuji znacku ze zvyku)

e Zakaznici na rozhrani (ndhodné kupuji vice znacek)

e (ddani zakaznici

Podle Kotlera (2000) znacka zahrnuje urcity vztah mezi produktem a zdkaznikem,
diky némuz mulze spoléhat na soubor vlastnosti a sluzeb, kterd pro zakaznika predstavuje.
Vérost ke znacce je tvorena uspokojenim zakaznickych ocekavani, ale predevSim tim, Ze
tyto ocekavani prekracuji. Elliott (2007) podotyka, Ze z pohledu zdkaznika je hodnota znacky
Vpaméti a jez se tykaji znacky. To vSe pak vede K pevnému postoji ke znacce, ktery
doprovazi pozitivni souvislosti, a ktery je nécim vic nez pouhou ndklonnosti ke znacce.
Vérmost je relativné jednoducha, pfistupna koncepce. Aaker (2003) uvazuje i o meéfitku

urovné vérnosti zdkaznika ve smyslu poc¢tu znacek. Ke kolika znackdm zakaznik pocituje
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vérnost. Procento zékazniki, ktefi jsou vérni dané znacce, nebo ji zahrnuli do skupiny dvou ¢i

tii preferovanych znacek, mize byt zdrojem relevantnich statistickych udajt.

2.6 Vyznam znacky

Vysekalova (2011) povazuje znacky za alfu a omegu marketingovych komunikaci.
Tvrdi, ze u znaek plati Paretovo pravidlo 80/20, kdy 20 % znacek muze preZzit a stat se
uspésSnymi. Odliseni vétSiny znacek od konkurencnich bere za nedostatecné, pro zékaznika
tézko rozeznatelné. Firmy spoléhaji na koncepty dobie zavedenych a fungujicich znacek, a ty
aplikuji v praxi na svlij produkt, ktery ovSem neni konceptu pfizplisoben, proto je snaha
neuspéSnd. Dalsi pficinou netspéchu miize byt nekonzistence komunikacnich konceptil
(nestalé marketingové zazemi spolecnosti, zmény strategii apod.).
Kotler a Keller (2007) vidi vyznam znacek v tom, Ze:
e umoziuji vnimani vykonu vyrobku”
e zajiStuji vySsi vérnost zakazniki
e podporuji mens$i zranitelnost vici konkurencnim marketingovym akcim a
marketingovym krizim
e umoznuji prodavat produkty s vyssi marzi
e 7zajiStuji méné pruzné reakce spotiebitelll na zvyseni ceny, a naopak pruzngéjsi
reakce spotiebiteltl na snizeni ceny
e umoznuji vét§i obchodni spolupraci a podporu
e zpUsobuji zvyseni Gi€innosti marketingové komunikace
e vytvafeji mozné prilezitosti licencovani a piileZitosti k dal§imu rozSifeni
znacky
Bouckova a kol. (2003) vidi vyznam znacek v diferenciaci. Zékaznik upfednostni
znacku, kterou znéd a podvédomé ji daveiuje. Spoléha se na své zkuSenosti se znackou, a to
s vlastnostmi produktu, designu, kvality ¢i zakaznického servisu. A Elliott (2007) vnima
uspésnou znacku jako kvalitni produkt, ktery nam zjednoduSuje vybér, protoze staci, kdyz
jednou najdeme néco, co funguje, s ¢im jsme spokojeni, pak miizeme kupovat jen to, tedy
konkrétni ovéfenou znacku, jelikoz ji véfime.
,»1lnd znacka vyzaduje velkou péci o image, coz zahrnuje vybér spravného motivu,
sloganu, grafického zpracovani, loga, charakteristickych barev a vydajii na reklamu* (Kotler,
2003, 86)

23



Vyznamem znacky by se dal prezentovat i ucel znacky. Znacky nemaji piesné
formulovany ucel. K jejich ucelu prakticky dojdou, a to cestou z historie, ptfes kritické
epizody podniku aZ k plodné dob& vzrostlé Gsp&sné znacky. Ucel zna¢ky je vic neZ jen
zvysSovani hodnoty a generovani zisku, ackoli zisk je nezbytnosti pro rist a setrvani znacky na
vrcholu. Podpora zaméstnancti a v§eobecny rovnostranny pohled na zlepSeni svétové urovng,
by mél byt pro firmy prvoradym téelem. Uéel outdoorové znacky Rock Point, a.s. by mohl
byt obrazem véty: ,,Dostat lidi za své hranice a dovést je na vrchol...*, jak sam nazev

v anglickém ptekladu nazvu firmy napovida.

2.6.1 Vyznam znacky pro spotrebitele

Pokud se vénujeme vyznamu pro spotiebitele, pak je dilezit¢ si odpovédét na
nasledujici otazky:
e Kdo je zdkaznikem?
e Co si zékaznik mysli?
e Pro¢ davé prednost danému vyrobku pied jinym?
e Cim ho vyrobek zaujal?

e Jaky vyrobek si vybere?

Zékaznikovi nejde jen o samotny nakup vyrobku, jde mu o mnohem vice. Koupi
vyjadiuje svij styl, pfistup k sobé samému, Zivotni symbol apod.
,»Vyznam, ktery znacka napliuje, miize byt pomérné hluboky. Na vztah mezi znackou
a spotiebitelem lze pohlizet jako na jisty typ svazku ¢i paktu. Spotiebitelé nabizi svou daveru
a vérnost s nevyslovenym védomim, Ze se znacka bude chovat urcitym zpisobem a poskytne
jim uzitek stalym vykonem vyrobku a jeho pfiméfenou cenou, komunikaci a distribu¢nimi
programy. Pokud si spotiebitelé uvédomi vyhody a prospé€snost z nakupu znacky a pokud
budou pii spotiebé vyrobku spokojeni, pravdépodobné si jej budou kupovat 1 nadale.* (Keller,
2007, 39)
Podle Chernatonyho (2009) je uspésna znacka identifikovatelny vyrobek, sluzba,
osoba nebo misto posilené takovym zplisobem, Ze kupujici nebo uzivatel vnimaji relevantni,
jedineéné a trvalé ptidané hodnoty, které ve vysoké mife odpovidaji jejich potiebam. Uspéch

je forma investice, kterou musi podnik do ristu své znacky vlozit. Pojmem identifikovatelnost
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se rozumi rozli§it funkénost od emoci. Pfitom ob¢ tyto vlastnosti musi byt pod pojmem

znacka citit. Kapferer (2008, 576) ve své publikaci uvadi, jaké benefity mize znacka pro

svoje zakazniky ¢i spotiebitele mit:

Funkce

Identifikace

Prakti¢nost

Zaruka

Optimalizace

Znak / Symbol

Kontinuita

Pozitkafstvi

Etika

Benefit pro spotrebitele

Jasna a rychla identifikace produktu pii nakupovani

Umoziuje Setfit ¢as a energii pifi opakovaném nakupu a

buduje vérnost znacce.

Jistota stejné kvality bez ohledu na to, kde nebo kdy si

produkt nebo sluzbu koupime

Jistota nakupu nejvhodnéjSiho produktu v dané kategorii,

ktery bude nejlépe spliiovat sviyj tcel.

Budovani vlastniho stylu nebo image prostfednictvim

znacky, kterd ho reprezentuje.

Spokojenost, ktera vytvari blizky a divérny vztah ke znacce,
diky kterému dochazi k opakovanému nakupu znacky,

respektive K jejimu dlouhodobému pouzivani.

Okouzleni spojené s atraktivitou znacky, zazitkem ze
znacky, pftitazlivosti znacky, jejiho loga, ptfipadné jinych

vizudlnich prvki nebo stylu komunikace.

Spokojenost spojenda se zodpovédnym zachazenim se
znackami vici spolecnosti, ke spotfebitelim a zakaznikim
(ekologie, spolecensky zodpoveédné podnikani, starostlivost o

zamgstnance, transparentnost atd.)
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,»Znacky predstavuji zptsob, jakym spotiebitelé vnimaji produkty a jejich vlastnosti a

co k nim citi — v8e, co vyrobek ¢i sluzba pro spotiebitele znamena‘ (Kotler, 2007, 312).

Kozel a kol. (2006) rozd€luje vztah zdkaznika do nékolika urovni:

e Povédomi — védét o existenci produktu

e Znalost — produkt znat (mit o ném informace)

e Hodnoceni — zaujmout k produktu uréité stanovisko
e Piijeti (akceptace) — produkt vyuzivat

e Zvyhodnovani (preference) — produkt mit v oblibé

e Vyhradni preference (loajalita) — vérnost produktu

Fournierova in Aaker, (2003) piedklada zajimavé zpracovani problematiky vtahu mezi

znacCkou a zakaznikem Vv sedmi dimenzich:

1.

Vzajemna provazanost chovani

e Tato znacka hraje v mém zivot¢ dulezitou roli.

e Mam pocit, Ze mi né€co schazi, kdyz jsem tuto znacku urcitou dobu nepouzil.
Osobni zavazek

e Pocityji vérnost k této znacce.

e Se znackou ziistanu v dobrém i ve zlém.

Laska a vasen

e ZAdna jina znatka nemiize tuto znacku plné nahradit.

e Kdybych tuto znacku nemohl najit, byl bych velice rozéilen.

Nostalgické spojeni

e Tato znacka mi pfipomind véci, kterd jsem délaval, nebo mista, kde jsem byl.
e Tato znacka mi navzdy bude pfipominat urcitou ¢ast mého Zivota.

Spojeni s piedstavou o sobé

e Moje piedstava o sob¢ a piedstava této znacky o sobé jsou podobné.

e Tato znacka mi pfipomind, kdo jsem.

Intimita

e O této znacce hodné¢ vim.

e Hodné vim o spolecnosti, ktera tuto znacku vyrabi.
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7. Kvalita partnera
e Vim, ze si m¢ tato znacka ceni.

e Tato znacka se ke mné chova jako k cenénému zékaznikovi.

Vyznam znacky pro spotiebitele by se dal téz nazvat jako vztah ke znadce se
souvisejici mirou loajality ke znacce. Podstatné je pozorovat vztah v ¢ase a soustiedit se na
jeho promeénlivost, stalost, stabilitu. Zkouma se percepce neboli vniméani znacky. Na

problematiku je lepsi se divat ve vice Grovnich a umét rozeznat rozdily ve vniméani.

Kozel et al. (2006) poukazuje, ze zakaznik muze:

e V¢deét o existenci produktu — povédomi,

e Produkt znat (mit o ném informace) — znalost,

e Zaujmout kK produktu ur¢ité stanovisko — hodnoceni,
e Produkt uzivat — prijeti (akceptace),

e Produkt mit v oblibé — zvyhodiiovani (preference),

e Vérnost produktu — vyhradni preference (loajalita).

2.6.3 Vyznam znacky pro vyrobce

Heskova (2008) povazuje znacku za vyznamnou, jelikoz dokaze vyvolat u zakazniki
konkurenénim nabidkdm, stabilni objem prodeji a v né€kterych ptipadech také moZnost
snizeni nakladl na reklamu. Zaroven na zakaznika ptisobi jako urcita zaruka kvality a pomaha
mu zorientovat se na trhu. Zakaznik je tak mnohdy ochoten akceptovat vysSi cenu
znackového zbozi. Silny brand ma tedy velké mnozstvi loajalnich zdkaznikl a zajist'uje firmée
vétsi podil na trhu. Autorka znacce pfisuzuje také ochrannou funkci. Znacka na jednu stranu
chrani Gtoky konkurence a na stranu druhou umoziuje pravni ochranu pfed zneuZitim znacky
nebo jejim plagiatorstvim.

Konkurence umi rychle reagovat na zmény silnych firem a jejich znacek. VSimat si
inovaci nebo drobnych detaildl, které znacku jesté vice posiluji. ,,Stdle vice organizaci si
zac¢ina uvédomovat, ze jedine¢né funkc¢ni vlastnosti znacky mtze rychle pochopit konkurence,

ktera pak je schopna funk¢ni vyhody nejen napodobit, ale i pfekonat. Proto, aby pln¢€ vyuzily

27



investic do budovani znacky, pomoci kterych vytvorily diivéru spotiebiteli ve funkéni
vyjimecnost této znacky, snazi se nyni u spotiebiteli vybudovat ocenéni urcitych emocnich
hodnot této znacky. Pfitom se ovSem zdlraznuje, ze pro kone¢ny uspéch je nutné, aby firma
soucasné poskytovala pozadovanou troven spokojenosti s funkéni strankou produktu (De
Chernatony, 2009, 9). Firmy musi jit s dobou a reagovat na aktualni stavy a pozadavky
zakaznikd. Sledovat, jak se trhy vyvijeji a jak jejich znacka budi zajem. Starost o znacku jako

takovou vyzaduje Cas a trpelivost.

2.7 Branding

,Branding pfedstavuje proces budovani znacky, ktery je zalozeny na vytvateni jména,
znaku, symbolu, designu produktu a synergické plsobeni téchto soucasti na spotiebitele.
Pusobeni téchto prvku identifikuje uréity produkt (vyrobek nebo sluzbu) a odlisuje ho od
ostatnich produkti. Branding je dulezitou soucasti marketingové strategie, vychazi ze znalosti
potteb a ocekavani cilové skupiny spotiebitelii. Zahrnuje hleddni racionalnich a
emociondlnich benefiti produktu a prezentaci téchto benefiti v rdmci marketingovych
komunikaci produktu* (JuraSkova, Horfidk a kol., 2012, 38). Touto definici je fecena celd
podstata brandingu. Branding je cesta znacky, ktera si na ni hleda své spotiebitele.

»Znacka je pfislib uspokojeni. Je to znak, metafora pusobici jako nepsana smlouva
mezi vyrobcem a zdkaznikem, proddvajicim a kupujicim, u€inkujicim a divakem, prosttedim
a témi, kdo je obyvaji, udéalosti a t€émi, kdo ji prozivaji. Zékaznik, kupujici, vefejnost,
obyvatel a ,,clovék s ocekavanim® (vSichni spotiebitelé) si vytvareji vlastni pocity tykajici se
obsahu a vyznamu znacky. Mohou vSak byt ovliviiovani — vice, nez si vé&tSina z nich
uvédomuje — reklamou a publicitou vyrobce, prodavajiciho, ucinkujiciho, prosttedi nebo
udalosti (vSemi Ciniteli na linii ,,nabizejici — potencialni kupec). Branding je proces
neustalého zapasu mezi vyrobci a spotiebiteli o definici tohoto pfislibu a smyslu“ (Healey,
2008, 6).

Prostiedi outdooru mize byt dobrym piikladem brandingu. Svétoznamé uspé$né
znacky maji vzdy pftislib konkrétnosti a usiluji o ,,vyboceni z fady*. Originalita a vyjimecnost,

dvé slova synergicky ptsobici na exkluzivitu outdoorového zbozi.
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Branding muze:

Posilit dobrou povést

Zvysit loajalitu

Zajistit kvalitu

Podpofit vniméni vétsi hodnoty

Ujistit zakaznika o hodnotach (Healey, 2008).

Podobu dnesniho brandingu urcuje pét zakladnich prvk:

Positioning: jak spotiebitel vnima znacku ve srovnani s konkurenénimi znackami.
Pribéh: pouhé spojeni se znackou je po spotiebitele to pravé bohatstvi. I spotiebitel
chce byt jednou z postav, které pisi ptibeh dané znacky a hrat v ném svou roli. Nejen,
zZe touZzi byt soucasti psané¢ho prib&hu, ale chce ho slyset stile znovu a znovu.

Design: obsahuje celou podstatu produktu. Jeho obal (povrch) i jadro (nitro). Design
je obsah i etiketa, zaklad i jméno.

Cena: vyznamny, ale méné ziejmy aspekt znacky. Cenova politika plni velkou ulohu.
Stézejni je zachovat znac¢ce dobrou image, tedy dobie zvolit cenu a udrzet ji.

Vztah se zakaznikem: firmy musi dokazat, Ze jim na spotiebiteli zalezi. PeCovat o n¢j

vvvvvv

V brandingu se setkdvame se dvéma zakladnimi pojmy:

1.

Brand building (budovani znacky)
Neboli vytvotfeni znacky a jeji uspé€Sné zavedeni na trh (identita, vyznam, reakce a
vztah ke znacce). Jednoduseji feceno, odpovedét na otazky: kdy, jak, s kym?
Brand management (¥izeni znacky)
Strategicky, dynamicky, integrovany systém analytickych, planovacich, rozpoctovych
a realizaCnich aktivit. Vysekalovda a Mikes (2009) doporucuji orientovat se na
stanoveni cilii, hodnot a najit nastroj, aby bylo cili dosazeno.
Drzi se analyz na:

e Zménu povédomi o znacce

e Veérnost znacky a divody pro 1 proti

e (Odliseni znacky od konkurence

e Zménu image a vnimani osobnosti znacky

e Zménu postojii ke znacce
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e Zménu spotiebitelského chovani

Dobie provadény branding ma v zdkaznikovi vyvolat kladné asociace (pro firmu
dilezita loajalita spottebitelit). Posiluje se dobra povést znacky. Branding téZ charakterizuje
produkt, ktery zakaznikovi Setii ¢as a Gsili a motivuje ho ke koupi. Zékaznik musi citit
podporu a zajem ze strany prodavajiciho a nesmi mit pocit, Ze je k nakupu nucen. Branding
vytvaii imaginarni svét vymezeny reklamou a publicitou.

,,Z dlouhodobého hlediska bude tloha znacek ve spole¢nosti pravé takova, jakou ji
budeme chtit. Branding poskytl obchodu nesmirnou moc a vliv, stejné muize zafungovat i
V uméni, sportu, zdravotnictvi, vzdélani a jinych socidlnich oblastech, a mlze plsobit ve
prospéch nerovnopravnych a bezbrannych lidi na celém svété. Branding muize vné
komerc¢niho sektoru plnit zasadni spolecenskou roli, budeme-li chtit. Milujeme znacky,
protoze zivot je diky nim zajimavéj$i a snadngj$i, a protoZe se jejich prostiednictvim
definujeme. Libi se ndm, jak v sobé spojuji funkénost a emoce. Libi se ndm, jak dopliuji a
vyjadiuji nasi osobnost. Mame radi znacky, které nam pomahaji fici néco o sob€. Je v nasich
Stadi jen tyto sily pouzit, a pouzit je k vSeobecnému prospéchu (Olins, 2003, 236). A jak

pochopit branding dnes?

vvvvvv

Scott Bedbury (2002):
1. Spoléhani se na znalost znacky je sebeklamem. Chytré znacky se vice zabyvaji
relevanci znacky a jeji rezonanci u spotiebiteld.
2. Musite ji znat, nez za¢nete o ni pecovat. VétSina znacek nevi, kdo jsou, kde jsou
a kam jdou.
3. Vidy je tfeba mit na mysli pravidlo o expanzi znacky. Jen proto, ze miZzete
expandovat, jeSté neznamena, Ze byste méli.
4. Velké znacky buduji trvalé vztahy se zakazniky. Maji vice co ¢init s emocemi a
divérou, nez s odpruzenim obuvi nebo zpisobem, jimz se prazi kava.
5. Na vSem zalezi. I na vasSich toaletach.
6. VSechny znacky potiebuji dobré rodife. VétSina znacek bohuzel pochazi
Z rozvracenych rodin.
7. Byt velky neni omluvou pro byt Spatny. Skutecné velké znacky vyuzivaji svych
nadlidskych schopnosti k dobru a kladou lidi a zasady pted zisky.
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8. Relevance, jednoduchost a humannost. Budou spiSe nez technologie odliSovat

znacky v budoucnu.

2.8 Nakupni chovani zdakaznika ve vztahu ke znacce

Ve vztahu obchodnika a vyrobce roste vyznam spotiebitele. Zakaznici ocekavaji
pohodIn¢js$i nékupy, snazsi orientaci ve spektru znacek, ze kterych realizuji nakupy.
Dulezitym faktorem pro rust obliby znacek jsou pfijatelné ceny. Nakupni rozhodovani
zékaznika probiha podle uréitych rozhodovacich procest, které piedstavuji odpovédi na
otazky:

e Co koupit?

e Od koho koupit (jakou znacku)?

e Kde koupit (nakupni misto)?

e Kdy a za kolik koupit? (Heskova, 2006).

Image

Image znacky nakupniho
mista

Kupni

FOIE Y el

Od koho
(znacka)

Situacni :
faktory Kdy a za kolik

Obrazek 2. Proces nakupniho rozhodovani zakazniku.

Zdroj: (Heskova, 2006, 117)

Co koupit (produkty)

Kde (misto)

,»Jen v malokterém odvétvi hraje znacka tak diilezitou roli jako ve svété mody, jako by
etiketa na odévu nékdy byla cennéjsi nez odév sam* (Healey, 2008, 138). Modda je v mnoha
smérech ztélesnénim brandingu a zaroven i paradoxem. Na modu lze nahlizet jako na vrchol
brandingu, protoze se netyka jen stylu, materialu, krejéovského zpracovani a ceny. Souvisi
rovnéz s prezentovanim image a je urcitou spolecenskou vypovédi. Opira se o presvédceni, ze
Saty d¢€laji Cloveka. Tyka se spoleCenského postaveni a vyjadieni osobni znacky. Jste tim, co
nosite, presvédéuje Healey (2008). Usp&$na znacka umi emoce zakazniki pozitivng naladit a

stimulovat je knakupu. V outdoorovém prostfedi se c¢asto hodnoti funkéni vlastnosti
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produktu, jeho kvalita, cena a spousta dalSich kritérii a faktord, které zakaznika vyznamné
ovliviiyji. Nakupni chovani je vlastné jakysi proces nakupovani spotiebiteld, kteti produkty

hledaji a hodnoti a o¢ekavaji, ze budou s nakupem spokojeni, tim uspokoji svoji pottebu.

2.9 Outdoor

Oblast outdooru, tedy prostiedi venku (z anglického slova ,,out” — mimo, za; ,,door* —
dvete), je dnes povazovano za trend. Dne$ni zdkaznici si pro rizné sportovni aktivity pofizuji
odlisné vybaveni spliiujici specialni pozadavky. Navysila se poptavka po volnocasovém
sortimentu inspirovaném v outdooru. Zvyseny zdjem je spojen s vys$Simi naroky spotiebitelil.
Diky vyspélym komunikacnim technologiim maji zdkaznici mnohem snadngjs$i pfistup
k informacim o produktech, které jim umoziuji komparaci produktt i prodejct. Prodejci
specializovanych znacek museji zjistovat, jaké jsou potieby, pfani a preference zakazniki, a
tomu piizpiisobovat i svoji nabidku v prodejnadch i1 marketingovou komunikaci. Zakaznik
specializované outdoorové prodejny hleda a hodnoti funkéni vlastnosti znackovych produkti,
které firma nabizi. Zajimd ho kvalita, cena a mnoho dalSich kritérii a faktord, které ho
ovliviuji v rozhodovéni o nakupu.
symbiozy, kdy se Cloveék a piiroda spoji v jedno télo. V outdooru jde v podstaté o pobyt
Vv ptirodé. Mnoho lidi nachézi zalibeni ve volnocasovych aktivitach, kterym se naplno vénuji.
Je ale fada takovych, ktefi svoji lasku k oblibenému sportu chtéji prohloubit a hledaji dalsi
moznosti ke zlepSeni vykonu, stylu nebo ke zvySeni hranice vlastnich limitd. Taci jsou
outdoorem naprosto ,,poblaznéni“. Soustavné se pfipravuji a propadaji dobrodruznému
cestovnimu ruchu, ktery nabizi nekonecno moznosti, jak se aktivné zapojit k expedicim,
individualnim poutim nebo exkurzim do mist, kde by ,,normalniho* ¢lovéka ani nenapadlo
nohou vkrocit. A za takové zakazniky je potfeba se prat a dostat jejich pfani, sni a tuzeb.

Pokud budeme brat oblast outdooru z pohledu marketingu, pak bude znamenat
obchodni oznaceni (segment trhu). Zndme pojmy jako outdoor obleceni, sortiment
outdoorového vybaveni nebo napt. outdoorovy veletrh. Outdoorového zdkaznika spojuji spolu
s pobytem v piirodé (venku) i jeho nakupni zvyklosti. Pfedstavy o vybaveni nebo styl. Pro
vyrobku. Outdoor oznacuje v podstaté modni trend, kterym se prodejci obleCeni a jiného

sortimentu pro volny Cas snazi zachytit zejména mladsi segment zakaznik a zédkazniky ze
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sttedni; vyssi stiedni a servisni tfidy (vlastnici velkych podnikd) obyvatelstva, ktefi jsou

schopni kupovat drahé a mddni zbozi.

2.9.1 Firma Rock Point, a.s.

Spole¢nost Rock Point, a.s. je vedoucim fetézcem outdoorovych prodejen spolu
S vyvojoveé-vyrobni spoleCnosti Hannah Czech, a.s. Ob& tyto spoleCnosti jsou soucasti
holdingu Outdoor Concept, a.s., ktery je distributorem vyznamnych outdoorovych a
lifestylovych znadek. Vznikla roku 2005 s obchodni siti po celé Ceské republice. Dnes je
mistem ¢islo jedna pro vSe, co souvisi s outdoorem. Vlastni 27 specializovanych prodejen
umisténych bud’ v obchodnich centrech a galeriich nebo na atraktivnich mistech center mést.
Obchodni centra maji vyhodu vysoké navstévnosti (parkovani zdarma, pobyt ve vnitinich
prostorach, ¢asova dostupnost). Zato kamenné prodejny mohou zékaznika ptildkat na vyssi

zajem odborného persondlu, individualni pfistup nebo skoro rodinnou atmosféru.

2.9.2 Ooutdoorova znacka

Znacky (privatni) jsou dnes segmentovany do tii zakladnich kategorii (Heskova, 2006):

1. Znacky ekonomické — s nejnizs$i moZnou cenou a piijatelnou kvalitou
2. Znacky standardni — S rozumnou cenou a pfijatelnou kvalitou
3. Znacky prémiové (exkluzivni) — S vySs$i cenou a nejvyssi kvalitou

V oblasti outdooru se setkavdme hlavné s prémiovymi (exkluzivnimi) znackami, které drzi

svoji hodnotu a kvalitu vyrobku.

Prémiové znacky spole¢nosti Rock Point:
- Hannah, Keen, Smartwool, Osprey, Ternua, Rafiki, Garmont, prAna, Julbo, Tatonka,
Matt, Saxx.

Obchody Rock Point jsou hlavnim prodejcem znacek, které na Cesky trh vyhradné
dovazi a distribuuje Outdoor Concept, a.s. Rada z nich patii mezi svétovou $picku a uréuji
trendy v outdooru. Uspésné znacky s dlouhodobou tradici, které umi kladné zaptisobit na

emoce zakaznika a stimulovat jej kK nakupu. Jsou schopny ho ovlivnit k vérnosti na cely Zivot.
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Prodejem a distribuci outdoorového zbozi (outdoorovych znacek) se dnes zabyva
mnoho firem. Asi nejsilngjsim konkurentem pro spolec¢nost Rock Point je spole¢nost Hudy,

ktera nabizi svoji fadu prémiovych znacek.

Prémiové znacky spolecnosti Hudy:

- Millet, Mammut, La Sportiva, Deuter, Arcteryx, aj.

Jiné konkurenéni spoleCnosti jako napf. Sportisimo, Hervis, Heliasport, Intersport
nebo Decathlon mohou byt téz vyhradnimi dovozci nebo prodejci outdoorovych znacek
(takovych, které Rock Point nenabizi, ale tieba nabizel). Ostatné, i ony mohou mit své
prémiové znacky, protoze kazda firma si ,,své* prémiové znacky chrani a tla¢i do svych
prodejen. Tim dava impulz Konkuren¢nim firmam k ,,boji“ o znac¢ky. Ostatni znacky (napf.
Craft, Sensor, Direct Alpine, Petzl, Grangers, Beal aj.) mohou byt v sortimentu téchto firem
spole¢né (nemaji na né¢ vyhradni pravo). Prodej je zprostfedkovan na prodejnach nebo e-

shopech.

Outdoorové e-shopy

,E-shopping je vice nez novy prodejni zplisob. Jeden z centrilnich aktudlnich
internetovych postulatd tika: ,,vznik silné znacky online (internet) a offline (katalog)*
(Heskova, 2006, 129).

Heskova (2006) dale uvadi, Zze znacky vybrané do e-shoppingu si musi vybudovat sympatie
zakaznik®, museji byt znamé a zakazniky preferované. Silné znacky (prémiové) maji v e-

shoppingu rozhodujici postaveni.

Outdoorové e-shopy na ¢eském trhu:

- Hanibal, 4camping, Makalu, Outdoor-shop aj.

O nakupovani v e-shopech panuje spousta vyhod i nevyhod. Zakaznika pti nadkupu
online ovliviiuje nizsi cena bez ohledu na pozdéjsi reklamace kviili nespokojenosti, piipadné
jinym zédvadam (nekvalitni material, neodpovidajici barva, Spatny stfih, hmotnost apod.).
Zakaznikovi se dostava kvalitniho servisu jako na prodejnach. Otadzkou ziistava, zda by Ciste

e-shoppingové spolecnosti v budoucnu dokazaly pln¢ nahradit kamenné prodejny.
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2.9.3 Outdoorova zna¢ka v CR a ve svete

,L1dé u nds si ani neuvédomuji, jak velkym podilem pftispiva Ceskd produkce do
celosvétového ,,baliku“ outdoorového vybaveni a obleceni. Nejen co do objemu, ale
predevsim kvalitou se ¢eské znacky tadi k absolutni Spice a staraji se o vybornou povést

b 413

Ceské republiky ve svété“ (Skalka, 2018). Je patrné, ze Ceska republika piispiva do produkce

outdoorovych znacek vyznamnym podilem.

wewr

Alpine Pro, Alpisport,

Boll, Bushman,

Canard, Corazon, Crackonosh,

Draps, Direct Alpine,

Envy,

Faramugo,

Gemma,

Horsefeathers, High Point, Hannah, Humi outdoor, Husky,
Jurek, Jitex,

Kilpi, Kama,

Loap, Lasting, Litex,

Mill, Moira, Meatfly, Morango,
Nugget, Nanospol, Nordblanc,

Ocun,

Pingu, Pinguin, Progress sportswear,
Rock empire, Rejoice, RVC sportswear,
Sensor, Saltic, Sir Joseph, Silvini,
Tilak, Trimm, Termovel,

UAX,

Warmpeace, Woox a dalsi mozné.

Ssc-H»v»®¥UvOZZITrX«“IETMMOO®®D>
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Svétoznamé outdoorové znacky

Adventure Menu, Arva,

Black Diamond, Bell,

Coleman, Columbia, Craft,

Dakine, Deuter, Direct Alpine, Dynafit,
Esbit,

Fischer, Fjallraven,

Garmin, Gerber, Giro, Gore, Garmont,

I O M moO @ >

Hannah, Haglofs, Hanwag,

icebreaker,

Julbo,

Keen, K2, Kama, Kari Traa,

Leki, La Sportiva,

Millet, Mammut, Matt, Montura,

Nalgene,

Ocun, Opinel, Osprey,

Primus, prAna, Patagonia, Pelzl, Pomoca,

Raveltik, Relax, Rossignol, Rafiki,

Swix, Sensor, Silva, Singing rock, Salomon, Suunto, Sigg, Smartwool, Salewa,
Tilak, Ternua, The North Face, Teva, Therm A Rest, Tatonka,
Vaude, Victorinox,

Warmpeace,

Yate, Y Y Vertical,

zamberlan

N<sSs<H4®»®xmUvo0o=zzgr x <

Mezi svétoveé znamé outdoorové znacky patii 1 Ceské outdoorové znacky! Jsme hrdym
vyrobcem a distributorem znacek do celého svéta. Do ankety mého vyzkumu jsem vybrala
deset outdoorovych znacek (prodavanych v prodejné Rock Point), které podrobnéji piestavuji.
Vybér znacek ma znamenat priiez sortimentem. Zamérné jsou vybrané znacky bot (Keen,
Garmont), obleceni (Hannah, Prana, Rafiki, Ternua, The North Face, Dynafit), batoht
(Osprey), horolezeckého vybaveni (Petzl), alpinistického vystroje (Dynafit, The North Face) a

dopliikti pro outdoor vSech téchto vybranych znacek.
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HANNAH

Nazev Ceské znacky nese jméno spolumajitelky a zakladatelky Hany ZacharidSové,
ktera v 80. letech propadla sportu v lezeni. Travila vikendy na skalach, v pfirodé, s kamarady.
Lezeni ovSem vyzadovalo kvalitni a bezpecnou vybavu, kterd se v té dobé nedala nikde
sehnat, a tak nezbylo nic jiného nez si ho zkratka néjak vyrobit doma. Amatérsky zpusob
vyroby Casem pieSel k profesionadlnimu piistupu rozvoje firmy. Spolecnost Hannah vznikla
roku 1991. Je symbolem dostupné znacky pro vétSinu rodin s détmi i outdoorovych nadSenci.
Dnes spole¢nost vyvazi zbozi do 20 zemi svéta. Ne nadarmo se fidi sloganem: ,,Venku jako

doma“.

HarnnNnaH

Ooue.Door ecquimene.

Obrazek 3. Logo znacky Hannah.

Zdroj: (www.rockpoint.cz)
TERNUA

Logo baskické velrybi ploutve (v baskickém jazyce Ternua = velrybi ploutev)
z Newfoundlandu v Kanad¢. Logo vztahu a respektu k nasi planeté. Kanadska znacka vznikla
na zdkladé¢ odhodlani, Gsili a touze pfekonat své moznosti. Hlavnim krédem znacky je
ochrana vseho Zivého, tcta k Zivotnimu prostfedi a solidarita. Po¢atky znacky Ternua se poji
srokem 1994, kdy spolecnost vybavila dva horolezce k pfekonani ¢trnacti osmitisicovek
s vystupem bez kyslikové podpory. Jeden z nich v roce 2000 v horach zemfel. Spole¢nost se
vyvijela. Vroce 2006 inovovala vyrobu a zacala Sit z organické bavlny. Vyrobky jsou
z recyklovatelnych materiali. Budoucnost spolecnosti se zavazala k inovacim. Chce nabizet
produkty s vysokym technickym vykonem, s jedineénym designem, ekologicky Setrné a
universalni produkty. Filosofie a vize znacky tkvi v Setrnosti k pfirod¢, vypusténi
fluorovanych uhlovodikli z vyrobkll a plnou vyrobu z recyklovatelnych materialii. Zavazek
planeté Zemi a ohleduplné procesy vyroby jsou podstatou této znacky. ,Non gogoa, han

zangoa“ neboli ,,Kde je vile, tam je i cesta®, heslo znacky Ternua.
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TE?NUA@

non gogoa, han zangoa
Obrazek 4. Logo znacky Ternua.

Zdroj: (www.rockpoint.cz)

KEEN

Zivotni styl tzv. HybridLife. Rovnomémé rozdéleny &as mezi praci a zabavu.
Americka znac¢ka napomaha lidem byt K zivotu pozitivni a byt mu za sviij zrod vdécni. Zrod
firmy vroce 2003 startoval Gspéchem z vyvinuti obuvi typu ,,sandal”, ktery chrani prsty.
Keen véfi v ostatni okolo sebe a je hrdy na pokroky. Nyni je znacka v neuvéfitelném
rozkvétu. Jeji obuv znaji po celém svété a cesta jit vpred neznd hranic. ,,Create. Play. Care.*

neboli ,, Tvof, hrej si, pe€uj.*, motto znacky Keen.

Obrazek 5. Logo znacky Keen.
Zdroj: (www.rockpoint.cz)

RAFIKI

,,Heart of stone®, pielozeno jako ,,Srdce kamene“. Znacka lezct, ktera se vyznacuje
pestrobarevnosti a pohodInymi materialy. Technologie sdilend lezci pro lezce. Universalnost i
originalita. Neomezeny pohyb, i tak by se dala znacka symbolizovat. Znacka je mezi
zakazniky oblibena diky jednoduchosti. Balancovani, hledani novych cest a vyzev. ,,Srdce

bije pro lasku k vySkam*.

H Rafiki

Obrazek 6. Logo znacky Rafiki.
Zdroj: (www.rockpoint.cz)

38



GARMONT

Italska znacka bot, kterda ma tradici jiz vice nez 50 let. ,,Stay wild“, tedy ,,Zlstan
divoka“. Motto mluvi za celou vizi znacky, za jeji filosofii. Aby pfiroda 1 ¢lovek, ktery do ni
vstupuje poznal jeji divokost, jeji silu. A sdm se odhodlal najit silu v sob¢ a piejit i pres své
dosavadni hranice, piekonat bariéry ve své mysli. Najit v sobé¢ vyzvu a do kazdodenniho
zivota vnést néco inspirujiciho, néco, co ho posune kupiedu. ,,Nemusite byt mimotadni,

abyste mohli délat mimotadné véci®. Znacka patii ke svétové velmoci ve vyrob¢ obuvi.

4

GARMONT

Obrazek 7. Logo znacky Garmont.

Zdroj: (www.rockpoint.cz)

PRANA

Zalibeni k joze a lezeni byl stézejnim prvkem pro volbu stylu této znacky. Kazdy
originalni kus je oznaovan cenovkami z recyklovaného papiru. Na nynéjsich kolekcich je
atraktivni vkus a netypické zpracovani kazdého kusu obleceni. Hlavnim cilem znacky je
ekologicky smér pii vyrobé i distribuci produktii. Mottem znacky by mohlo byt: ,,délat dobré

véci dobrym zplisobem®.

PrAna

Obrazek 8. Logo znacky Prana.
Zdroj: (www.rockpoint.cz)
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THE NORTH FACE

Tato americkd znacka je zamétfena predevSim na obleCeni a boty pro outdoor.
Specializuje se 1 na horolezecké vybaveni, je jednou z nejlepSich na svété pro tento druh
sportu (pouziti v extrémnich podminkach). Dnes je znacka symbolem luxusu outdoorového
obleceni. Vizi do pftistich padesati let je zdvazek posouvat hranice a ty poté ukazovat venku.

,Nikdy nepfestat objevovat®.

Obrazek 9. Logo znacky The North Face.

Zdroj: (www.rockpoint.cz)

DYNAFIT

Historie znacky sahd aZz kroku 1950. Firma proSla fadou zmén v celém jeji
existenénim cyklu. Nyni patii mezi skialpinistickou specidlku. Nabizi lavinové airbagy,
skialpové boty a lyze, lyzafské vazani a obleceni. V logu je zobrazena hlava leoparda

snézného, symbolu lehkosti, preciznosti a dokonalého pohybu.

Vw7

L2YIVIFFTT

Obrazek 10. Logo znacky Dynafit.
Zdroj: (www.rockpoint.cz)
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PETZL

Francouzska znacka se specializuje na vylepSovani a zhotovovani pomucek do
podzemniho svéta. Jeji vyrobou vznikl exkluzivni vyrobek — prvni ¢elovka na svété (svitilna
na hlavu). Znacka PETZL zistava vérna své filosofii: ,,naslouchat a cenit si svych zakazniki,
mit inovaéni a prakticky pfistup a pozadovat nejvyssi kvalitu“. Poslanim firmy je ,,nabizet
lidem prakticka feSeni, jez maximalizuji jejich bezpeCnost a pohyblivost ve vertikdlnim
svété“. Vyrobky jsou povazovany za jedny znejprodavanéjSich jak pro alpinismus,

horolezectvi ¢i speleologii, tak pro bézné vyskové prace.

Obrazek 11. Logo znacky Petzl.

Zdroj: (www.rockpoint.cz)
OSPREY

Znacka specializujici se na Siti batohti a zavazadel pro outdoorové pouziti. Batohy
s nejvyssi kvalitou do hor 1 do mésta. Spole¢nost si udrzuje vysoky standard diky pouZivani
jemnych technologii a pfistupu k ochrané Zivotniho prostfedi. Vyrobky (batohy pro
horolezectvi, turismus, cyklistiku, lezeni, zimni sporty nebo béh a volny c¢as) maji

dlouhotrvajici garanci.

\QSPRE}/

®
Obrazek 12. Logo znacky Osprey.

Zdroj: (www.rockpoint.cz)
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2.10 Reserse zahrani¢ni odborné literatury

Nejblize tématu mé diplomové prace jsou zpracované studie autori Mrafek &
Milichovsky (2016). V jedné ze studii vyzkum poukazuje na dulezitost funkcni hodnoty
outdoorovych produkti a loajalitu zakaznika k ceskym nebo evropskym vyrobcim
outdoorovych znacek (Alpine, Pro, Husky, The North Face, Nord Blanc, Tilak, Direct alpine).

Vysledky dalsi studie zminovanych autora (Mracek & Milichovsky, 2018) poukazuje
na spotiebitelem preferované zemé plivodu znacek outdoorového zbozi. Zakaznik dava
prednost piedeviim alpskym zemim (86,59 %), skandindvskym zemim (82,2 %) i Ceské
republice (74,31 %), Hlavnimi divody jsou Sirokospektralni outdoorové aktivity a tradice ve
vyrobé outdoorového zboZi. Posledni z uvadénych studii (Mracek & Milichovsky, 2017) méla
za cil zjistit skute¢né vnimani reklamy outdoorovych produktl. Nejakceptovanéjsi reklamou
(42 % nucastnikll) profitovala outdoorova bunda znacky Humi. V praci je také zminka o
budoucnosti outdoorového obleceni z pohledu ekologického pfistupu, kterd je predmétem
dalsi ze studii. Na problematiku ekologického pfistupu zpracovani materidld pro vyrobu
outdoorovych produktli se ohliZi analyza produktové tfady pro ekologicky navrzené moddni
vyrobky znacky Outdoor Sportswear (Wang & Shen, 2017). Analyza se zabyva ekologicky
navrzenym produktim znamé outdoorové znacky Patagonia. Zjistilo se, Ze pifi vyvoji
produktli znacka Patagonia pouziva hlavné organické, recyklované a sledovatelné materialy,
diky kterym muze vyrobu vyznamné ovlivnit V po¢tu barevnych moznosti a snizit hmotnost
vysledného produktu.

Pro mnohé¢ zékazniky znamenaji znackové produkty automaticky luxusni zalezitost —
tedy kvalitu. Studie (Kim & Kim, 2014) zkouma roli divéry znacky a chovani zakaznika pti
spotebé znackovych produkti. Tato studie byla ur¢ena pouze muziim a predmétem produktu
byly znackové péanské obleky. Bylo zjisténo, Ze vnimana hodnota je vyznamnym prediktorem
spokojenosti zakaznikli. Vysledky ukazaly, ze uzitkova hodnota, vérnost znacce a duvéra ve
znaCku ma u luxusnich znacek pozitivni vliv neZ u neluxusnich. U luxusnich znacek hraje
divéra dilezitou roli pfi zvySovani loajality ke znacce, nikoli pfi sniZovani rizika znacky.
Proto luxusni znacky musi rozvijet vérnostni programy zékaznikli zaloZzené na duvéte znacky.

Zahrani¢ni studie (Jayan & Mathew, 2015) se vénuje preferenci znalek. Zabyva se
problémem ohrozeni znackovych produkta témi neznackovymi, se kterymi svadi konkurencni
boj. Mnoho spotiebiteld citi, Ze znackové zbozi je finanén¢ nakladné, a pokud ho nebude

vyrobce prodavat za rozumnou cenu, nebudou si ho skupiny s niz§imi pfijmy moci dovolit.
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Dusledkem miize byt spolecensky tpadek i socidlni nerovnost. Pfitom az 97 % dotazanych
ma svoji oblibenou sportovni znacku.

Hodnota kvality jde ruku v ruce s funk¢nosti produktu, ktera je v oblasti outdooru
brana za prvottidni zaleZitost. I Mohan et.al. (2017) se piiklani k zasadni vlastnosti, kterou je
funkénost. Pokud mezi sebe postavime funkénost a spotiebitelskou hodnotu a nasledné je
spojime v jedno, vznikne soundlezitost se znackou, ktera povede ke spokojenosti zdkaznika.

A o spokojenost zakaznika by mé¢lo jit pfedevSim. Pravé zakaznik déla znackam reklamu, on

vvvvv

vvvvv

prestiz a pohodli. Podle nich staéi, kdyz bude mit kvalita a cena vyvazeny vztah. Povede to ke
spokojenosti vétSiny zdkaznikid, 1 téch potenciondlnich. Znackové produkty byly vzdy
symbolem vys$§ich cen. Aby vyrobci chréanili exkluzivitu své znacky, museji zachovat
cenovou hladinu tak, aby znacila kvalitu a mimotadnost. Cenovou pfijatelnost se ve své studii
snazil vysvétlit Shinde & Khan (2015), kteti povazuji za dulezité udrzet zakaznikovu vérnost
k preferované znacce. Pokud pro ng jeho preferovand znacka piestane byti cenové
pfijatelnou, pak vyméni svou preferovanou znacku za jinou. Tim pro zdkaznika zanika
asociace s dtive preferovanou znackou. Proto se musi vytvaiet vétsi loajalita mezi zakazniky,
ktera pomuze udrZet jejich vérnost ke znacce. Vyzkum uvadi, Ze dulezitou roli v preferenci
znacky hraje ve&k, pohlavi, druh prodeje, Gcel pouziti produktu, vlastnosti produktu a misto
nakupu. Preference napfi¢ pohlavimi nejsou stejné. Vysledkem studie je zjiSténi, Ze
spotiebitelé hodnoti 1épe znackové produkty nabizené v malych kamennych prodejnach nez
produkty nabizené v obchodnich centrech a vybér produkti lep$i ve specializovanych
obchodech nez v fetézcich sportovniho zbozi. Pro 65 % respondentl je preference znacky
zalozena na sportu, do kterého jsou fyzicky zapojeni, interesovani. Mladez (az 60 %
dotazanych) dava piednost znackovym produktim pied neznackovymi, jako piiklad

oblibenou a preferovanou znac¢kou obuvi je Nike (38 %).
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3 CILE A UKOLY

CiL

Cilem prace je zjistit hodnotu znacky pro zdkaznika. Analyzovat povédomost,
oblibenost, dilezitost, vyznam znacky a preference, podle kterych se zakaznik pii vybéru

produktti rozhoduje.
UKOLY

Stanovila jsem si tyto tukoly:

vyhledat odbornou zahrani¢ni literaturu na podobné téma (reserse),
sestavit vlastni anketu,

realizovat anketni Setfeni,

pracovat s metodami a technikami sbéru dat,

o > 0w DN

vyhodnotit a zpracovat sbér dat.
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4 METODIKA

Pro zpracovani diplomové prace jsem vyuzila pottebnych metod a technik.

Zvolené metody:

- Kvantitativni vyzkum
- Dotazovani na zaklad¢ ankety
- Pozorovani (doplnkova)

- Osobni dotazovani (doplitkova)

Zvolené techniky:

- Anketa (k ziskani informaci od respondentit)
- Pozorovani (k ziskani souvislosti od respondentt) — doplinkova

- Osobni dotazovani (ndhrada za otazky, které v anket& chybély) - doplitkova

4.1 Anketa a sbér dat

Prvnim ukolem vyzkumu bylo sestaveni ankety. Z n€kolika vymySlenych otdzek jsem
po konzultaci s vedouci prace vybrala sedm. Anketa sméfovala k zakaznikiim specializované
prodejny Rock Point. Uvod ankety obsahoval privodni dopis, ktery zakaznikovi predstavil
téma a UCel vyzkumu, zaroven podckovani a slib anonymity. Anketa zacind netradi¢né
identifikacnimi otdzkami pro urceni charakteristiky zdkaznika (k tzv. filtraci), které pfi
vyhodnoceni dat budou slouzit k pochopeni zaujeti ke znafce. Zamérné jsem neuvadéla
hledisko vzdé€lani, jelikoZ nebylo pro tento typ vyzkumu podstatné. Dale filtra¢ni otazky o
dilezitosti znacky, analytické otazky k vysledovani diivodu navstévy a znalosti prodejny,
uzaviené 1 oteviené otazky a Skaly, které slouzily k vyjadfeni dulezitosti faktord a
povédomosti o znackach.

Vytiskla jsem 210 kusii anketnich listi, které jsem umistila pfimo na prodejnu Rock
Point Olomouc v obdobi od 10. 6. 2019 — 15. 2. 2020. Ze zacatku byla ochota zakaznikt

k vyplnéni ankety velka, necelych 100 ks bylo navraceno uz v mésici fijnu, ale takovy pocet
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by byl pro vyzkum irelevantni. Proto sbér dat pokracoval az do 15. 2. 2020. Docilila jsem 205

vyplnénych anketnich listt.

4.2 Vyhodnoceni ankety a zpracovani shéru dat

Ke sbéru dat doslo 15. 2. 2020. Ze vSech vytisténych 210 kust bylo vyplnéno a
posléze vyhodnoceno 205 kust anketnich listi, jez odpovida 97,6 % navratnosti od
respondentl. Vyhodnoceni bylo casové naro¢né. Papirové dotazovani ma nevyhodu
Vv technologickém zpracovani. Kazdy kus musel byt vyhodnoceny rucné se vSemi
nalezitostmi. Listy jsem si nejprve rozdélila (bez zaméru) na muZi/Zeny. Az pii
vyhodnocovani mi pfislo vlastné dobré, ze budu mit vysledky téchto dvou skupin k vyuziti
zvlast’ nebo dohromady. Prekvapivé mi vysel pomér 101:104/muzi: zeny. Vysledky jsou pro
prehled znazornény v barevnych grafech, poptipadé¢ v tabulkdch a doplnény komentafi.
Pracovala jsem s popisnou matematicko-statistickou metodou pro vypocty udaji do graft
(obrazki) a tabulek. Otdzka €. 2 byla u odpovédi ,,Ano* rozsifena o0 moznost vepsani oblibené
znacky respondenta. Jednotlivé znacky jsem uvedla do piehledné tabulky. VSechny odpovédi
jsem nezaznamenala z divodu cetnosti odpovédi. U oteviené otazky €.7 jsem neuvadéla
vSechny odpovédi z divodu Eetnosti myslenek respondentti. Irelevantni slova jsou uvedené

v komentafi, slova s nejvétsim zastoupenim vloZeny do tabulky pod nim.

4.3 Pozorovani jako dopliikova metoda sbéru dat

Pted zah4jenim pozorovani jsem si musela umét odpoveédet na tyto otazky:

PROC? ,,Chci zjistit, jak se zdkaznici chovaji pti nakupu outdoorového zbozi.*
KDY? ,»V pfedem urcenych terminech (dnech pozorovani).*

KDE? ,»Na prodejné Rock Point v Olomouci.*

JAK? »Skrytym pozorovanim.*

Na ploSe prodejny (pro zakaznika pfirozeném misté) jsem vyuzila techniky pozorovani
bez aktivni Gcasti pozorovaného. Nevyuzila jsem zadné z technologickych pomiicek (kamera,
diktafon). Chtéla jsem docilit co nejvice objektivnich vysledkd, proto jsem dala ptfednost
skrytému pozorovani, kdy se pozorovani zdkaznici chovaji pfirozené, protoze o procesu

sledovani nevédi. Pozorovani jsem rozd¢lila do ¢tyt pozorovacich dnti. Pozorovala sem
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Tuto doplinkovou techniku jsem si zvolila ze zvédavosti. Jako doplikovou, pro ziskani
souvislosti s vysledky ankety a k zachyceni zjiSténi hodnoty znacky pro zakaznika Chtéla
jsem pochopit nakupni proces. Zakaznika vidét pii rozhodovani o koupi, pii vybéru znacky
nebo vypozorovat pro jaky ucel priSel nakupovat. Pozorovani probéhlo ve Ctyfech predem
planovanych dnech ve stejném obdobi jako sbér dat anketniho Setfeni (10. 6. 2019 — 15. 2.
2020). Celkové bylo pozorovano 22 zakazniki, z nichz bylo 13 Zen a 9 muzu. Technika
pozorovani je velice naro¢na na pozornost pozorovatele (pocet zakaznikii na prodejné,
obsluha, divod navstévy zakaznikd aj.), a také na Cas (dvou az Ctyf hodinové bloky
pozorovani) a nenapadnost (naslechy hovord mezi zékaznikem a prodavaéem nebo
zadkaznikem a jinym zakaznikem), protoze se jednd o monotdnni ¢innost, u které Casto vede

k tnavé.

4.4 Vyhodnoceni a zpracovani sbéru dat z pozorovani

Sbér dat jsem vyhodnotila po celkovém sbéru dat ankety (po 15. 2. 2020). Vzorek
tvofilo 22 zakaznikt prodejny (13 Zen a 9 muzl). Jednotlivé dny pozorovani jsem zpracovala
do zaznamového archu vlastniho zpracovani (Ptiloha 2), ktery odrazel report situaci, jez pii

pozorovani nadesly.

4.5 Osobni dotazovani jako dopliikova metoda sbéru dat

Osobni dotazovani jsem si zvolila jako doplitkovou metodu vzajemné s pozorovanim.
Zaémérem bylo rozsifeni dotazovani o otazky tykajici se znacky, které v anketé nezaznély a
bylo dobré se na né zeptat s ohledem na dosazeni stanoveného cile. Osobni dotazovani
probéhlo ve ctyfech dnech spolu s pozorovanim. Zpétnou vazbu jsem dostala celkem od 15
zakaznikil (6 Zen, 9 muzil). Zakaznikiim prodejny byly polozeny tyto otazky:

1. Kterou znacku byste vice zviditelnili?
2. 'V ¢em tkvi podle Vas vérnost znacce?

3. Jaky ma pro Vs znacka vyznam?

Osloveni zékaznici odpovidali vzdy na vSechny tfi otazky. Osobni dotazovani

rozsifuje pohled na vyznam znacky a vérnost znacce.
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4.6 Vyhodnoceni a zpracovani sbéru dat z oSobniho dotazovani

Vzorek tvofilo 15 zakaznika prodejny (6 Zen a 9 muzi). Odpovédi na tfi doplitkové

otazky byly zpracovany do zaznamovém archu vlastniho zpracovani (Pfiloha 3).
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5 VYSLEDKY

Zacatek této kapitoly nalezi vysledkim otazek anketniho Setfeni. Zavér pak
vysledkiim doplnkovych metod, kterymi jsou pozorovani a osobni dotazovani zékazniki
specializované outdoorové prodejny. Vysledky dotazovéani formou ankety jsou fazeny podle
struktury ankety (potadi otazek) a zaznamenany v grafech nebo tabulkach. Grafy (obrazky) a
tabulky jsou popsany, ocislovany vyslednymi hodnotami a doplnény komentafi. Vzor ankety
je ptilohou (Ptiloha 1) této diplomové prace. Vysledky pozorovani a osobniho dotazovani
jsou zpracovany jednoduchymi reporty. Vzory zaznamovych archti jsou ptilohami diplomové

prace.
5.1 Vysledky otazek ankety
Sociodemograficka data

Anketniho Setfeni se zacastnilo celkem 205 respondenti (zékazniki). Z toho 101

muzi (49,2 %) a 104 Zen (50,8 %). Celek je témét rovnoméerné rozdélen.

Muzi Zeny

49,2 % 50,8 %

Tabulka 1. Znazornéni poctu respondentt z hlediska pohlavi.

Podstatné a ve sméru posouzeni povédomosti zakaznikem dilezité bylo hledisko

veékové struktury respondentd.

VEK RESPONDENTU

46 A VICE LET 20,9 %
36 - 45 LET 20,9 %
26 - 35 LET 31,7%
DO 25 LET 26,3 %

Obrazek 13. Znazornéni poctu respondentti z hlediska veku.
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Trendem dnes$ni doby je zvySeny zajem o aktivni zivotni styl starSi populace, coz se
zobrazuje 1 na vysledcich vyzkumu véku respondentl. Nejvice respondenti je ve véku 26—
35 let (31,7 %). Druhou pocetnou skupinu tvoii lidé do 25 let (26,3 %). Zastoupeni lidi ve
véku 36-45 let a 46+ tvoii dohromady 86 osob (41.8 %).

Poslednim hlediskem v ramci sociodemografické struktury dat je pohled na profesi
respondenta. Udaje napovidaji o ekonomické aktivitd (produktivité). Vékova struktura
respondentl je houfné zastoupena osobami starSimi 26 let, z ¢ehoz plyne procentudlné vysoka
hodnota ekonomicky silnych respondentd, ktefi jsou v zaméstnaneckém pomeéru (57,6 %0).
Neopomijenym vysledkem je hodnota studentii, kteti v navstévnosti prodejny tvori 23,3 %.
Tito studenti jsou vyznamnou klientelou. Vnasi do image obchodu tzv. ,,§t4vu®, protoZe jsou
viditelnymi ikonami stylu a velice inspirativni skupinou, dle které vznikaji nové trendy a
moznosti zkvalithovani sluzeb. Efektivni skupinou jsou podnikatelé se zastoupenim 13,2 %,
ktefi jsou vyznamnym pojitkem k zisku, ale téz skupina, diky které se nabizeji nové

ptilezitosti. Zanedbatelné je procento dichodct (1,5 %) a nezaméstnanych (4,4 %).

PROFESE

docasné

v , 4,4 %
nezaméstnany

dichodce 1,5%
podnikatel 13,2 %
zaméstnanec 57,6 %

zak/student 23,3%

Obrazek 14. Znazornéni poctu respondentt z hlediska profese.

V anketé zaujimd svlij prostor filtracni otdzka, kterd se ptd na divod navstévy
prodejny. Otazka, kterda pro obchodnika znamena dulezity krok k postoji pfi nabidce. Diky
tomuto roz€lenéni je znatelna povédomost zakaznika o prodejné nebo 0 znackéach. Nejvice
respondenti (35,1 %) si do prodejny p¥islo nakoupit zboZi pro volny ¢as. Vyrovnané

vysledky ma divod navstévy: outdoorovy nadsenec (18,5 %), oblibeny obchod (15,6 %) a
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nahodny zakaznik (16,5 %). Outdoorovi nadSenci nakupuji oblibené znacky a ti, pro které je
to oblibeny obchod, jsou nadSenci pro znacky. Podivat se k ndkupu darku pfislo 5,3 %
respondentt. 4,8 % zaujimaji respondenti, ktefi pfisli z divodu ndkupu konkrétni znacky. A

z diivodu slevy nebo akce se ptiklani pouhych 3,9 % respondenti.
DUVOD NAVSTEVY PRODEJNY

slevy, akce 3,9%
jdu za konkrétni znackou 48 %
nakupuji darek 53 %
je to mtj oblibeny obchod 15,6 %
jsem nahodny zakaznik 16,5 %
jsem outdoorovy nadSenec 18,5 %

nakupuji néco pro volny ¢as 35,1%

Obrazek 15. Znazornéni poctu respondentil z hlediska diivodu navstévy prodejny

Data o dulezZitosti a oblibenosti znacky outdoorového vybaveni

Na zacatku anketniho Setfeni jsem se ptala na dulezitost znaCky pfi pofizeni
outdoorového produktu. Celych 69,9 % respondentti je presvédceno, Ze je dilezité poridit
si znackovy produkt pri nikupu outdoorového vybaveni. Za nedileZité to povazuje
17,5 % a zbylych 12,6 % odpovédélo, Ze nevi. S oblibenosti néjaké vlastni znacky je to u
respondentli vyrovnané. 40,0 % dotazanych ma svoji oblibenou znacku outdoorového

vybaveni a 51,3 % Zzadnou oblibenou znacku nema. 8,7 % dotazanych odpovédélo, ze nevi.
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DULEZITOST OUTDOOROVE ZNACKY PRO ZAKAZNIiKA

Nevim 12,6 %
Ne 17,5%
Ano 69,9 %

Obrazek 16. Znazornéni poc¢tu respondentt z hlediska dalezitosti znacky.

OBLIBENOST OUTDOOROVE ZNACKY

Nevim 8,7%

Ne 51,3 %

Ano 40 %

Obrazek 17. Znazornéni poctu respondentl z hlediska oblibenosti znacky.

Nejvice zakazniki udava jako svoji oblibenou outdoorovou znacku, znacku
Hannah (19,5 %). 10,9 % ma u zakaznikd znacka Keen a taktéz znacka Dynafit, ktera je
hitem poslednich let ve skialpinistickém svété. Dalsi ceskd znacka Tilak ziskala 7,3 %.
Znacka Garmont se 4,9 %, ktera je svétovou Spickou v outdoorové obuvi. Ostatnich znacky se
stejnym poctem respondentii (0,2 %) uvadim pouze pro zajimavost. Vycet znacek byl Siroky,
proto vSechny v tabulce nejsou. Vsechny uvedené hodnoty vychazeji z celkovych 40 %

respondenttl, kteti uvadéji, Ze maji oblibenou znacku.

Hannah Keen Dynafit Tilak Garmont The North Face
19,5 % 10,9 % 10,9 % 7.3% 4,9 % 0,2%
Rafiki Direct alpine Petzl Nike Adidas Salomon
0,2% 0,2% 0,2 % 0,2% 0,2 % 0,2%

Tabulka 2. Vycet nejoblibengjsich outdoorovych znacek podle respondenti.
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Data o znamosti prodejny Rock Point

Z vysledki o znamosti prodejny vychazi, ze prodejnu zna celkem 91,1 %
respondentii, z nichz 51,7 % prodejnu zna a piilezitostné jejich produkty nakupuje, 26,3 %

zna a pravidelné nakupuje a 13,1 % zna, ale nenakupuje. Zbylych 8,9 % prodejnu nezna.

ZNALOST PRODEJNY ROCK POINT

ZNAM JI A PRAVIDELNE JEJICH
PRODUKTY NAKUPUJI P 26,3 %

ZNAM JI A PRILEZITOSTNE JEJICH
PRODUKTY NAKUPUIJI I 51,7 %

ZNAM JI, ALE NIKDY JSEM NEKOUPIL(A)
ZADNY Z PRODUKTU e 13,1 %

NEZNAM JI
s 89%

Obrazek 18. Znazornéni poctu respondenti z hlediska znalosti prodejny.

Preference zakaznika

Polovina vyzkumu se ubira smérem k preferencim zakaznika ve smyslu pozadavki na
outdoorové produkty. Respondenti sefazovali faktory podle duleZitosti od 1 do 5 (1 =
Naopak za nejméné dulezitou povazuji novinku (nové kolekce produkti) s hodnotou 4,76.
Jako podstatny faktor se jevi cena, ktera dostala hodnoty 2,60. Vzhled s hodnotou 2,43.

Klicova hodnota vyzkumu znacka udava hodnotu 3,79. Kiivka dulezitosti zaéina

vvvvvv
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PREFERENCE PODLE DULEZITOSTI

e kiivka dUlezitosti

4,76
4,5

3,5

2,5
/ 2,6 2,43
2
15 a8

0,5

kvalita cena vzhled znacka novinka

Obrézek 19. Znazornéni hodnot preferenci podle dulezitosti

Pokracovani ankety vede k preferencim zakaznika pii vybéru produktu a pohledu na
vybrané outdoorové znacky. Prvni preference se ptd zdkaznika na ptednost pii vybéru
outdoorového zboZzi. Vysledky poukazuji na vyvazeny pohled zakaznika (jak u Zen, tak u
muzil). Presto se nejvice respondentii rozhoduje pro volbu vlastniho pocitu (33,7 %) pFi
vybéru outdoorového zbozi. Hned za timto vlastnim pocitem se respondenti rozhoduji podle
doporuceni znamého (28,3 %). 20,9 % respondentl dava piednost referencim, tedy
profesiondlnim testlim a recenzim jinych zakaznikd, ktefi uZ se zboZim maji svoji zkuSenost a
hodnoti jej kladnymi nebo i zdpornymi komentati. Nejméné respondentt (17,1 %) si necha o
vybéru poradit od obchodnika. Je podstatné nezaménovat volbu o vybéru a pri vyberu.
Respondenti méli v otdzce uvedeno pri vyberu. Otazka nesmétuje uz k samotnému rozhodnuti

o koupi.

54



PREFERENCE PRI VYBERU PRODUKTU

reference (recenze, testy) 20,9 %

vlastni pocit 33,7%

doporuceni obchodnika 17,1%

doporuceni znamého 28,3 %

Obrazek 20. Znazornéni preference pii vybéru produktu.

Asi nejvice stézejni otdzkou celé ankety je dotaz na povédomost deseti uvedenych
(vybranych) outdoorovych znacek, které prodejna Rock Point zakaznikovi nabizi. Vybrané
outdoorové znacky jsou prufezové z hlediska Siroké nabidky sortimentu prodejny. Znacky
obuvi, obleceni, alpinistického vybaveni, volnocasové sportovni mody, technického
outdoorového vybaveni nebo lezeckého vybaveni. Znackou s nejvétSi povédomosti u
respondenti je ¢eska outdoorova znacka Hannah, kterou zna a nosi celych 51,7 %
dotazanych. Pro 43,4 % respondentt je tato znatka znamou, ale nenosi ji. Pouhych 2,9 %
respondentd znacku Hannah viibec nezna. Druhou nejznaméjsi a noSenou znackou je znacka
The North Face (38,0 %). Stejné procento respondenti (38,0 %) ji zna, ale nenosi. Mezi
neznamé znacky patii znacka Rafiki (44,3 %), Prana (44,3 %) a Ternua (41,9 %). Podrobny
graf povédomosti vybranych outdoorovych znacek je Piilohou 4. Pohled na nejvice znamé a
nosené outdoorové znacky plus procenta povédomosti U respondentti nabizi graf nize
(Obrazek 22). Vysledky grafu ,,TOP 5...* jsou sestaveny podle hodnot (poc¢tu respondentil) ze

zakrouzkované moznosti ,, Zndmda a nosim ji*“ (vyjadiujici loajalitu zakaznika ke znacce).
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TOP 5 ZNAMYCH ZNACEK S LOAJALITOU ZAKAZNIKA

M "Znamd a nosim ji"

keen [T 27,8%
osprey [T 293 %
peTzL [ 317 %
THE NORTH FACE [, 38,0 %
HANNAH - [ 517 %

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

Obrazek 21. Znazornéni TOP 5 znacek z hlediska loajality zakaznika.

Zavér ankety patii oteviené otdzce, ktera se pta na libovolné slovo, které respondenta
napada po slové ZNACKA. Odpovédi naznacuji riiznorodost mysleni dotazovanych i jejich
smysl pro humor. Mezi ty, pro vyzkum irelevantni, patfily napft.: ,,Dopravni“, ,Spisova“,
,Stop!“ nebo ,,Cesta”. Z dalSich odpovédi lze vycitit marketingové zaujeti: ,, Vyvoj®,
., Vyrobek®, | Image*, ,, Vyrobce", ,, Marketing “. Zbylé naznacuji zajem o outdoor nebo sport
komplexné: ,,Styl“, ,,Delsi vydrz*“, , Boty*“, , Crossroad®, , Sea to Summit”. Nejvice
dotazovanych (19,5 %) se shoduje na odpovédi ,,Kvalita“ a 7,8 % odpovédélo ,, Cena .
Stejnych 7,8 % napsalo ,, Nic“. 14,6 % respondentti uvadi ptimo znacku. Mezi nimi napf.:
, Hannah*, , Rockpoint“, ,, Garmont*, , Dynafit”, , Nike", , Adidas*“, , Tilak", , Salewa*,
., Osprey“, ,, Craft”, ,,Hudy*, ,, Alpine Pro*, , Ferrari*.

kvalita dopravni | cena | nic obleceni | zaruka | Hannah | penize | marketing

19,5 % 121% |78% |78 3,9 % 29% [29% 1,9 % 1,9%

Rockpoint | Nike logo |auto |nevim | reklama | turistika | vyrobek

19% 19% 14% [14% [14% 14% [097% |097%

Tabulka 3. Odpovéd’ na anketni otazku ¢.7.
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5.2 Vysledky pozorovani

21. 6. 2019, ¢as pozorovani 13-17 hod., pozorovanych zakaznika 7 (4 Zeny, 3 muZzi)
Zékaznici vénovali hodné ¢asu koupi bot. Enormni zdjem byl o sandale znacky Keen
a od téze znacky o trekingovou a vysokohorskou obuv. Zékaznici u vybéru zvazovali pomér
cena X vykon. Zajem o turistiku je u zakaznikl vysoky, dokazoval to ndkup volnoc¢asového
obleceni zejména znacky Hannah. Hodnotu znacky tento den dokazovala spokojenost
s vybérem, $kala barev, kvalitni zpracovani a funkénost materiali oble¢eni (bundy,

tricka).

21.9. 2019, ¢as pozorovani 11-13 hod., pozorovanych zakaznika 5 (4 Zeny, 1 muz)
Pifedmétem tcelu nakupu pozorovanych zakaznikl byla turisticka a volnocasova obuv
znaCek Keen, Salewa a Garmont. Boty zajimaly hlavné Zeny, nakupovaly détem obuv
znaCky Keen svym détem. Znacku ocividné znaly. Hodnotou pro né je funkcnost,
vSestranné vyuziti a kvalitni zptlisob zpracovani. Pozorovany muz vybiral membranovou
bundu ze znacek The North Face a Dynafit. Daval pfednost pohodlnosti, ptal se na kvalitu
materialu. Pfednost dal znacce Dynafit. Hodnotu znacky udéavala kvalita zpracovani a

funkénost.

12.12. 2019, ¢as pozorovani 14-16 hod., pozorovanych zakaznikii 6 (3 Zeny, 3 muzi)

V tento den se u vétSiny zboZi nepodafilo vysledovat zakaznikovu preferovanou
znacku. Zakaznici nakupovali vSe, co se jim libilo. Rada z nich pfisla za u¢elem nakupu
vano¢niho darku. Zajem projevili o tri¢ka, mikiny, kalhoty, ¢epice, rukavice (Matt, Hannah)
nebo termo pradlo (Smartwool, Craft, Icebreaker). K neptehlédnuti byli muzi, ktefi pfisli
zakoupit nebo poptat skitouringové vybaveni (lyze, boty, vazani) znacky Dynafit. Hodnotou

pro zédkaznika muze byt spokojenost se znackou.

10. 1. 2020, ¢as pozorovani 14-16 hod., pozorovanych zakazniki 4 (2 Zeny, 2 muZi)
Pozorované Zeny se vybérem zaméfily na zimni bundy. Vybiraly ze znacek Hannah,
Ternua, Tilak nebo Dynafit. Jejich rozhodnuti vzdy vyiesil obchodnik, ktery se ptal, pro
jaky ucel bude bunda vyuzivdna. Obé Zeny odpovédély, Ze k pobytu na horach. Obé se
rozhodly pro znacku Ternua. Hodnotou pro n¢ byla §kala barev a také pohodlny stfih

bundy. Muzi poptavali také bundy a kalhoty vhodné k lyZovani. Prednost dali znacce Tilak
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a Hannah. Jeden z muzt zakoupil k bund¢ i batoh znacky Osprey. Vsichni tito pozorovani

kladn€ hodnotili radu obchodnika, chvalili vstFicnost a trpélivost.

5.3 Vysledky osobniho dotazovani

Na otazku, kterou znaCku by V prodejné vice zviditelnili odpovidali zékaznici
nejcastéji Salewa a Tilak. V dalSich mén¢ ¢astych odpovédich doslo na znac¢ky Keen, Dynafit,

Salewa a Montura. Nekteré z odpovédi konkrétni znacku neuvadély.

Vérnost ke znacce podle oslovenych zikaznikl tkvi ptredevSim ve stdlém noSeni a
vV oddanosti. Za vérnosti zakaznici vidi 1 preferenci 1 oblibenost. Odpovédi byly podobné,

z kazd¢ byla citit blizkost ke znacce.
Vyznam znacky pro zakaznika se da pfiblizit Zivotni urovni, kvalité, hodnoté ve

spole€nosti. V §ir§im slova smyslu si za vyznamem znacky zdkaznik ptedstavuje vlastni

identitu a posiluje si noSenim znacky své ego nebo prezentuje své postaveni ve spole¢nosti.
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6 DISKUSE

Outdoor je dnes pro mnoho lidi Zivotni vasni. Doklada to 69,2 % zaujatych
zakaznika prodejny Rock Point. Navstéva specializované outdoorové prodejny predpoklada
automatické zaujeti ke sportu, ostatné to dokazuje 35,1 % zakazniku, ktefi pfisli nakoupit
néco pro volny c¢as. Prodejnou prochazeji 1 zakaznici bez tmyslu nakoupit, jsou tzv.
nahodnymi zakazniky. KliCovymi se stavaji ovSem ti, ktefi jsou outdoorovymi nadsenci. Do
prodejny piiSlo takovych nadSenci 18,5 %. Z vysledku je ziejmé, Ze dvefmi prodejny
projdou ruzni lidé s riznymi zajmy a potiebami. VE&tSi pozornost si zaslouzi vysledek u muza.
Zadny znich (0,0 %) nepfisel zdtvodu slevy nebo akce, zato jich az 24,7 % tvoii
outdoorovi nadSenci. Muzeme fici, ze pro muze neni rozhodujici cena produktu, ale
funk¢nost a Gcel. Smutnym faktorem je pouhych 4,8 % zakaznikd, ktefi pfisli do prodejny za
konkrétni znakou. Pokud ale budeme brat v uvahu fakt, ze se zakaznik soustfedi pfi
navstéve spise na uspokojeni potieb a hledani funkéniho produktu nez na jednu konkrétni
znacku produktu, dospé&jeme k zavéru, ze znacka nebyla cilem jeho navstévy. Predpokladala
jsem vyssi zdjem o konkrétni znacku. Paradoxné hodnota poukazuje na nedileZitost znacky
nez dileZitost.

Zakaznici davaji prednost vlastnimu pocitu pii vybéru zbozi (33,7 %). To muze
znamenat, ze uz predmét nakupu znaji a maji s nim zkusenosti, nebo jsou toho nézoru, ze
lepsi je si vybrat sam, neZ si nechat poradit a potom nebyt spokojen.

Plnych 91,1 % dotazovanych prodejnu Rock Point zna, 78,0 % u ni nakupuje,
Znichz 26,3 % pravidelné. Za znepokojujici mizeme povazovat 13,1 % zakaznikl, ktefi
prodejnu znaji, ale nenakupuji u ni. Divodem miize byt cenova nepfijatelnost nebo jina
konkuren¢ni prodejna, ve které nakupuje.

Podle vysledki povazuji zékaznici za nejvyssi hodnotu kvalitu (1,48). Z vysledkt
preferenci je patrné, ze pro zakaznika neni znafka prvoiadou preferenci (3,79). Tomu
napovida i zmiflovanych 4,8 % zakazniki, ktefi za konkrétni znackou do prodejny pftisli.

Nejvice povédomou znackou se u zakazniku stala znacka Hannah (95,1 %), ktera se
u respondentt stala i nejvice oblibenou znackou (19,5 %). Priklanim se k nazoru, ze znacce
Hannah hodné poméha Cesky piivod a také masivni reklamni prezentace v prodejné na ukor
jinych, mozné hodnotnéjSich znacek. Zakaznik je tak vystaven jakémusi pfirozenému vjemu
tuto znaCku pfijmout ,,za svou“. Znacka Hannah profituje i samostatnou prodejnou v OC

Galerie Santovka, kterd povédomost u zakaznikd zna¢né zvysuje. Znacky Prana, Rafiki (44,3
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%) a Ternua (41,9 %) se u zakaznikt projevily jako neznamé. Tento vysledek je piekvapivy,
jelikoz tyto znacky jsou uvadény do popiedi prodejny.

V otazkach ankety jsem méla jisté mezery, které jsem chtéla napravit. Rozhodla jsem
se pro dv¢ doplikové metody. Pozorovani a osobni dotazovani. Pozorovani pfispélo
k vysledovani preferovanych znacek urcitého typu zbozi a k hodnoté znacky pro zakaznika. U
bot zakaznici preferuji zna¢ku Keen. U bundy davali pfednost zna¢ce Ternua, Tilak a Dynafit.
U volno¢asového obleceni preferovali znacku Hannah. U batohti zna¢ku Osprey. Hodnotu
znaCky zakaznik vid¢él ve funkénosti, kvalité zpracovani, Skale barev, spokojenosti a
Vv pohodli.

Metoda osobniho dotazovani poskytla Sir$i pohled na znacku, na asociaci mezi ni a
zakaznikem. Zakaznik by rad na prodejné zviditelnil znacku Tilak, Salewu a Dynafit. Tyto
znacky jsou na prodejné€ v silném zastoupeni, ale pro zdkaznika nejspi$ slabé prezentované.
Vérnost znaCce pro zdkaznika znamena oblibu v noSeni, v osobni prezentaci znacky a
vV opétovném ndkupu. Prodejna za vérnost svych zakaznikG nabizi urcité benefity, které
posiluji asociace se znackou. Vyznam znacky pro zdkaznika lze ptirovnat k ocekavané kvalité
produktu. Osloveni zakaznici vidi vyznam znacky jak v kvalité, tak ve vlastni identité.
Znackou zakaznik davéa najevo své€ postaveni a prezentuje své ja. Za vysledky doplitkovych
metod vidim osobnosti, lidi poznamenané outdoorem, sebe samu. Nejsou pro vyzkum

reprezentativni, ale z mého pohledu cennym zaznamem.
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7 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zjistit hodnotu znacky pro zdkaznika. Analyzovat
povédomost, oblibenost, diilezitost, vyznam znacky a preference, podle kterych se zakaznik

pii vybéru produktl rozhoduje.

Vyzkumny soubor tvofilo 205 zékazniki prodejny Rock Point v Olomouci, kteti byli
Vv rovnomérném zastoupeni obou pohlavi. Z vétsi ¢asti se respondenti oznacili za outdoorové
nadsence (69,2 %), jez si v 35,1 % ptipadi ptisli do prodejny nakoupit outdoorové zbozi pro

volny cas.
U téchto zakazniku plati zavéry (vztahujici se ke znacce):

e Hodnotou znac¢ky pro zikaznika je kvalita.

e Znacka ziskala hodnotu dulezitosti 3,79 ze skaly 5,00.

e Zakonkrétni znackou pfislo jen 4,8 % zakaznikd.

e Povédomost o outdoorovych znackach je vyssi nez neznamost téchto znacek.
e Nejvice povédomou znackou se stala znacka Hannah (95,1 %).

e Zanejoblibengjsi uvedli opét znacku Hannah (19,5 %).

e 40,0 % ma svoji oblibenou znacku.

e 69,9 % povazuje znacku za dulezitou.

e Za neznamé znacky oznacili znac¢ku Rafiki (44,3 %) a Prana (44,3 %).

e Pri vysloveni slova znacka respondenty nejcastéji napadlo slovo kvalita (19,5 %).
Zavéry vztahujici se k prodejné:

e Prodejnu zna 91,1 % zakazniki.

e 78,0 % zakaznikd v prodejné nakupuje.
e 51,7 % nakupuje piilezitostné.

e 26,3 % nakupuje pravidelng.

e Zakaznik dava piednost vlastnimu pocitu pfi vybéru produktu (33,7 %).
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Ze vzorku respondenti oslovenych v ramci pozorovani a osobniho dotazovani lze

vyvodit tyto zavéry:

e Hodnotu znacky tvofii funk¢nost, spokojenost, pohodli a kvalita zpracovani.
e Preferovali zna¢ky Keen, Ternua, Tilak, Dynafit, Hannah, Salewa a Osprey.
e Vérnost znacce pro zakaznika znamena ji nosit, prezentovat a opakovan¢ kupovat.

e Vyznam znacky zakaznik pfirovnava ke kvalit€ a vlastni identité&.

Znackam vSeobecné prisuzuji vysokou hodnotu pro zakaznika, je jakymsi prediktorem
spokojenosti. A o spokojen¢ho zdkaznika jde prodejciim piedev§im. Véiim, ze kdyby
prodejna Rock Point dostavala zpétnou vazbu od zdkaznikii a mohla aktualné reagovat na
podnéty od nich, pak by dostala vyssiho zajmu jak o ni samotnou, tak o produkty, a tim
padem i o znacky. Nyni ale firma neméa moznost kvalitni formy zpétné vazby. Brani ji v tom
zastarald technologie a nezkuSenost s evaluaénimi metodami. Zajimavym zjiSténim byla
nejvyssi znamost znacky Hannah (95,1 %), kterou 51,7 % zakazniki nosi a preferuje, zato
43,4 % zakazniki sice znd, ale nenosi. Divodem muze byt nizka asociace se znackou,
cenova neprijatelnost, nizka loajalita ke znacce, nezajem o znaCku apod. Zjistovani

konkrétnich ditvodii miiZze byt namétem pro dalsi vyzkumy.
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8 SOUHRN

Tato diplomova prace byla zaméfena na outdoorovou znacku a jeji hodnotu pro
zakaznika. Obsah teoretické ¢asti se vénoval znacce jako produktu, vSeobecné definici znacky
a jejim prvkam, a také roli a funkci znacky z pohledu marketingu. Vyznamnou ¢ast
teoretickych poznatkti tvorila kapitola Hodnota znacky, ktera popsala Ctyfi kategorie
Aakerova modelu hodnoty znacky (povédomi, asociace, vnimani a loajalita). Navazala jsem
na vyznam znacky pro spotiebitele 1 pro vyrobce a vysvétlila pojem branding. Mezi posledni
z kapitol jsem zafadila oblast outdooru a pfiblizila fakta o firmé Rock Point, v jejiz prodejné

byl vyzkum proveden. Konec teoretické ¢asti patfil reSersi zahrani¢ni odborné literatury.

Stanovila jsem si cil, ktery mé&l zjistit hodnotu znacky pro zékaznika a analyzovat
vyznam, oblibenost, povédomost a dilezitost znacky. Poté jsem popsala teorii pouzitych
vyzkumnych metod v kapitole Metodika a vysledky sbéru dat vSech pouzitych metod
zpracovala do kapitoly Vysledky. Ta obsahovala otazky z ankety vyhodnocené pomoci grafii
(obrazku), tabulek a komentati. Jako doplitkové byly pouzity metody pozorovani a osobniho
dotazovani, které byly zpracovany jednoduchym textem a tabulkou. Diplomovou praci jsem

zakoncila kapitolami Diskuse a Zavér ze ziskanych dat.
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9 SUMMARY

This master thesis was focused on outdoor brands — their value for customer. The
content of the theoretical part pursued brand as a product and a general definition of brand
and its elements. It also observed role and function from marketing point of view. Significant
part of the theoretical research was a chapter about brand value. It showed four categories of
Aaker’s brand value model (awareness, association, perception, loyalty). I followed up the
brand importance for customers and producer and explained the word branding. I included
parts about outdoor and facts about Rock Point Company, in which the research was done,
among the last chapters. The ending of theoretical part was dedicated to research of foreign
scholastic literature.

| set an objective, which would determine the value of a brand for customer and
analyse the importance, popularity, awareness and importance of the brand. | then described
research methods in the chapter Methodology and | wrote up the results of data collection to
the chapter Results. | depicted the questionnaire in a graph (pictures) with comments and
charts with comments. As complementary were used methods of observation and personal
interviewing were used by simple text and chart. My master thesis wrapped up the chapter
Discussion and the conclusion based on gathered data.
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12 PRILOHY

Priloha 1. Vzor ankety.

Vazeni zakaznici,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery mi pomuze zjistit Vas§ zajem o sportovni vyrobky a znacky

jejich vyrobct i oblibenost outdoorovych znacek sortimentu prodejen outdoorového vybaveni firmy Rock Point.

Vysledky budou pouzity pro mou diplomovou praci. Dotaznik je zcela anonymni. Zaskrtnéte vzdy jednu

odpovéd’. Dékuji za ochotu.
Bc. Bezdékova Ladislava
Student oboru Rekreologie, FTK UP v Olomouci
Pohlavi:
o muz
o Zena
Vék
o do25let
o 26-35
o 36-45
o 46 avice
Profese:
o 74k / Student
o Zamgéstnanec
o Podnikatel (OSVC)
o Duchodce
o Docasné nezaméstnany

Diivod navstévy prodejny:

O 0O O 0O 0 O O

Otazky:

o O O

000N

Nakupuji néco pro volny cas
Jsem outdoorovy nadsenec
Jsem nahodny zakaznik

Je to mij oblibeny obchod
Nakupuji darek

Jdu za konkrétni znackou
Slevy, akce

Miyslite si, Ze je dilezité si poridit znackovy produkt v piipadé nakupu outdoorového vybaveni?

ANo
Ne
Nevim

Mite svoji oblibenou znacku sportovniho vybaveni (véetné obleceni)?

ano - jakou? ...,

ne
nevim



Jak dobfe znate firmu Rock Point?

Neznam ji

Znam ji, ale nikdy jsem nekoupil(a) Zadny z produktt
Znam ji a prilezitostné¢ si jejich produkty kupuji
Znam ji a pravidelné si jejich produkty kupuji

00 0 0 W

>

V jakém poradi dle dialeZitosti u Vas rozhoduji tyto faktory? (sefad’te Ciselné od 1-5)

0 00 0O
<
N
=
@D
o

o

Cemu z nasledujicich mozZnosti date piednost pii vybéru outdoorového vybaveni?

Doporuceni znamého
Doporuéeni obchodnika
Vlastni pocit
Reference/recenze, testy

O O O O

6. ZakrouZkujte Vase povédomi o téchto znackach.

G ) Zcela neznama — Zaslechl(a) jsem o ni — Znama, ale nenosim ji — Znama a nosim ji
HInNMNaH

cuazoor eamer
T=RNU A@ Zcela neznama — Zaslechl(a) jsem o ni — Znama, ale nenosim ji — Znama a nosim ji
~ Zcela neznama — Zaslechl(a) jsem o ni — Znama, ale nenosim ji — Znama a nosim ji

@ R aﬁ ki Zcela neznama — Zaslechl(a) jsem o ni — Znama, ale nenosim ji — Zndma a nosim ji

m Zcela neznama — Zaslechl(a) jsem o ni — Znama, ale nenosim ji — Znama a nosim ji

L

PrAna Zcela neznama — Zaslechl(a) jsem o ni — Znama, ale nenosim ji — Znama a nosim ji

Zcela neznama — Zaslechl(a) jsem o ni — Znama, ale nenosim ji — Znama a nosim ji

ST TI=T T , , . , , , , .. , , , ..
Zcela neznamé — Zaslechl(a) jsem o ni — Znama4, ale nenosim ji — Zndma a nosim ji

Zcela neznama — Zaslechl(a) jsem o ni — Znama, ale nenosim ji — Znama a nosim ji

Zcela neznama — Zaslechl(a) jsem o ni — Znama, ale nenosim ji — Znama a nosim ji

7. Jaké slovo Vs napadne jako prvni po slové ZNACKA?...ceevernienteecneeneenceecnsencnns
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Priloha 2. Zaznamovy arch pozorovani.

ZAZNAMOVY ARCH

Jméno pozorovatele:
Datum pozorovani:
Misto:

Cas od-do:
Pocet sledovanych zakaznik:

SLEDOVANE ATRIBUTY

PREFEROVANE ZNACKY:

PREDMET NAKUPU:

UCEL NAKUPU:

VYPLIVAJICI HODNOTA PRO ZAKAZNIKA Z POZOROVANI:
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Piiloha 3. Zaznamovy arch pro osobni dotazovani.

ZAZNAMO

VY ARCH

Jméno pozorovatele:
Datum pozorovani:
Misto:

Cas od-do:
Pocet sledovanych zakaznik:

DOPLNKOVE OTAZKY

OTAZKA C. 1

ODPOVEDI:

»Kterou zna¢ku byste vice zviditelnili?*

OTAZKA C.2

ODPOVEDI:

»V Cem tkvi podle vas vérnost znacce?*

OTAZKA C.3

ODPOVEDI:

»Jaky ma pro vas znacka vyznam?“
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Piiloha 4. Fotografie prodejny Rock Point s prezentaci outdoorovych znacek.

/\RDCK POINT

OUTDOOR EXPERT

Logo firmy Rock Point. Zdroj: (rockpoint.cz)

—
b | N
£ ! l_.h_
i
— _———— . ——— - Pt o - B i S end

Pohled zvenku na prodejnu Rock Point — Riegrova Olomouc. Zdroj: (rockpoint.cz)
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Prezentace outdoorovych znacek. Zdroj: (www.rockpoint.cz)
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Priloha 5. Seznam obrazka a tabulek.

Obrazky:
Obrazek 1.
Obrazek 2.
Obrazek 3.
Obrazek 4.
Obrazek 5.
Obrazek 6.
Obrazek 7.
Obrézek 8.
Obrazek 9.

Ctyfi Grovné pojmu vyrobek.

Proces nédkupniho rozhodovani zakaznikda.
Logo znacky Hannah.

Logo znacky Ternua.

Logo znacky Keen.

Logo znacky Rafiki.

Logo znacky Garmont.

Logo znacky Prana.

Logo znacky The North Face.

Obrazek 10. Logo znacky Dynafit.

Obrazek 11. Logo znacky Petzl.

Obrazek 12. Logo znacky Osprey.

Obrazek 13. Znazornéni poctu respondentli z hlediska veku.

Obrazek 14. Znazornéni poctu respondentt z hlediska profese.

Obrazek 15. Znazornéni poctu respondentt z hlediska divodu navstévy prodejny.

Obrazek 16. Znazornéni poctu respondenti z hlediska dilezitosti znacky.

Obrazek 17. Znazornéni poctu respondentt z hlediska oblibenosti znacky.

Obrazek 18. Znazornéni poctu respondenti z hlediska znalosti prodejny.

Obrazek 19. Znazornéni hodnot preferenci podle dilezitosti.

Obrazek 20. Znazornéni preference pii vybéru produktu.

Obrazek 21. Znazornéni TOP 5 znacek z hlediska loajality zakaznika.

Tabulky:

Tabulka 1. Znazornéni pocétu respondentt z hlediska pohlavi.

Tabulka 2. Vycet nejoblibenéjsich outdoorovych znacek podle respondentd.
Tabulka 3. Odpovéd’ na anketni otazku €. 7.
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Ptiloha 6. Tabulka povédomosti vybranych outdoorovych znacek.

POVEDOMOST O ZNACKACH

Osprey
Petzl
Dynafit

The North Face

il

Prana
Garmont
Rafiki
Keen
Ternua
Hannah
0 20 40 60 80 100 120
The
Hannah | Ternua | Keen Rafiki |Garmont| Prana | North [ Dynafit| Petzl | Osprey
Face
M Zndm4, nosim ji 106 35 57 38 53 29 78 38 65 60
B Znam3, nenosim ji 89 47 86 53 62 49 78 61 35 54
M Zaslechl(a) jsem o ni 4 37 29 23 36 36 16 35 22 28
B Zcela neznama 6 86 33 91 54 91 33 71 83 63

M Zndma, nosimji ~ WZnama, nenosimji M Zaslechl(a) jsemoni  MZcela nezndma

Znazornéni poctu respondentli z hlediska povédomosti vybranych outdoorovych znacek.

76



