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ABSTRAKT

Hlavnim tématem diplomové prace je strategiec budovani znacky v oblasti sportu. Analytic-
ka a projektova cast této prace patii Ceskému vyrobci jizdnich kol, znacce Superior. Klicem
k nalezeni konkuren¢ni vyhody znacky, jakoz i jejiho vyznamu dle archetypalni psycholo-
gie, se stala dikladnd analyza konkurence a naslednd syntéza poznatki ziskanych
Z primérnich i sekundarnich zdrojii. Navrhovany projekt pfichazi s novym komunika¢nim
konceptem znacky, ktery je postaveny na archetypu kouzelnika, a ukazkou jeho konkrétni-

ho uziti.

Kli¢ova slova: znacka, branding, archetyp, sportovni marketing, sponzoring, Superior

ABSTRACT

Main theme of this thesis is the brand building strategy in the field of sport. Analytic and
project parts of the thesis are dedicated to the Czech bicycle producers, the brand Superior
in particular. Finding the key competitive advantages of brand, as well as its importance
was performed according to the detailed competitive analyses and consequent synthesis of
the findings from primary and secondary sources. The proposed project submits a new

communication concept of the brand and provides an example of its specific use.

Keywords: brand, branding, archetype, sport marketing, sponsoring, Superior
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UvVOD

Znacka Superior pfedstavuje jednoho z nejvyrazné€jSich domécich vyrobci zavodnich,
sportovnich a volnoc¢asovych jizdnich kol. Novodoba historie Superioru zapocina roku
2002, kdy ji kupuje spole¢nost nizozemského majitele Bike Fun International s. r. 0. Na-
vzdory tomu az do nedavna spole¢nost nezaméstnavala zadného specialistu v oblastech
brandingu nebo marketingovych komunikacich. Po 1étech intuitivnich marketingovych ak-

tivit a outsourcingovych sluzeb dozral ¢as pro definovani strategie budovani znacky.

V ramci tvorby budovani své pozice na trhu hledd Superior body odliSeni (ptipadné body
shody) od své konkurence jako vychodisko pro komunikaci znacky. Vyrobce znacky ma
kvalitni produkty, zdzemi ekonomicky stabilni spolecnosti, vytvari technické inovace, vy-
rabi vlastni karbonové ramy, disponuje velkym skladem, na cyklistickych zavodech znacku
reprezentuje jeden profesionalni a jeden hobby tym. Na trhu vSak zatim za svymi hlavnimi

konkurenty zaostava.

Hlavnim cilem této prace je identifikovat a analyzovat konkurenci znacky Superior tak, aby
byla vytvofena vychodiska pro stanoveni strategické pozice znacky a navrhnout znacce
zékladni ramec pro komunikaci a fizeni znacky. Projektova Cast této prace soucasné piine-

se ukazku praktické aplikace navrhovaného feSeni.

Teoreticky zaklad vychazi z myslenek nejvétsich osobnosti v oblasti marketingu a brandin-
gu, u P. Kotlera a K. L. Kellera zacinaje a u pritkopnic moderni teorie budovani vyznamu
znacky na podkladé archetypalni psychologie Margaret Markové a Carol S. Pearsonové
konce. Vzhledem k oborovému ptisobeni znacky v oblasti sportu, v§imame si specifik spor-

tovniho marketingu s akcentem na oblast sponzoringu.

Rozsahla analyza konkurence Cerpa jak z primarnich, tak ze sekundarnich zdroju. Ke spl-
néni vyty€enych cill je vyuzivano informaci umisténych na oficidlnich webovych prezen-
tacich jednotlivych konkuren¢nich znacek i internich materiali spolecnosti BFI. Sekundar-
ni data jsou ziskdna provedenim experimentu formou fiktivni poptavky mezi autorizova-
nymi prodejci znacky Superior a z uskute¢nénych anket Kolo mého srdce a Archetypy zna-
¢ek. Odvaznym pokusem je snaha o analyzu konkuren¢nich znacek na zéklad¢€ jejich vy-
znamu z pohledu archetypalni psychologie a vytipovani konkrétniho archetypu, na jehoz
podklad€ by mohla znacka Superior budovat svilij vyznam a vytvaiet emocni pouto se svy-

mi zékazniky.
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., Znacku Ize prirovnat k lodi, kterd pluje se svou flotilou do bitvy. Manazer znacky je kapi-
tanem lodi, ktery musi védet, kam jeho lod’ pluje a musi udrzovat kurs. Ostatni znacky
VvV ramci firmy, jako ostatni lodi ve flotile, musi byt koordinovany tak, aby bylo dosazeno
maximalni ucinnosti flotily. Konkurence predstavuje nepratelské lodi; znat jejich polohu,
smer a silu je zasadni pro dosazeni strategického a taktického uspechu. Vnimani a motiva-
ce zdkazniki je jako vitr: je dilezité zndt jeho smér a silu a jejich mozné zmény. * (Aaker,

2003, 5.20)

1 ZNACKA

At uz si pod pojmem znacka ptedstavime jednoduché logo spolecnosti Nike nebo slozitou
strukturu asociaci, které si pojime napiiklad s motorkami Harley Davidson, vzdy mluvime
0 nécem, co potiebuji zdkaznici k tomu, aby pfi findlnim nadkupnim rozhodnuti neséhli po
konkuren¢nim produktu a vybrali si ten nas. I kdyz se domnivame, Ze cesta k nalezeni za-
kaznikovy loajality ke znacce nemtiZze byt nikdy pfedem dan4, pfindSime zde nejprve n€ko-
lik pohledt na interpretaci znacky a posléze vybrané, ¢asem provérené recepty, jez sepsali

a interpretovali osobnosti svétového marketingu.

1.1 Interpretace pojmu znacka

Exkurzi do svéta moznych interpretaci pojmi ,,znacka zahajime u klasikd marketing ma-
nagementu, pana Philipa Kotlera a Kevina L. Kellera. Druhy z nich vysvétluje jazykovy
puvod anglického ekvivalentu znacky (brand) nasledovné: ,,Slovo brand pochazi ze staro-
norského slova brandr, coz znamena ,,vypalit“, protoze znacka ci cejch se pouzivaly a sta-
le pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvirat ze stada jednoho viastnika.* (Keller, 2007,
5.32) Po cela staleti slouzily znacky Kk rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobcl. Zatimco
diive hraly stézejni vyznam vizudlni prvky a ndzvy, dnes je pojem ,,znacka* chapan Sifeji.
Podle

P. Kotlera predstavuji znacky zptisob, jakym spotfebitelé vnimaji produkty a jejich vlast-
nosti a co knim citi, tedy vSe, co vyrobek ¢i sluzba pro spotiebitele znamena. (Kotler,
2007, s. 635) Marketingovy guru dale znacku pfirovnava ke smlouve se zakaznikem, v niz
se spolecnost zavazuje poskytnout kupujicim uréitou mnozinu funkci, pfinosu, sluzeb a
prozitkd. Tato smlouva ma byt jednoducha a uptimna. (Kotler, 2007, s. 639) Znackou pfi-

tom nemusi byt jen hmotné zbozi ¢i sluzby, ale také lidé, organizace, sportovni kluby,
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pojmy vV uméni a zabavé, zemépisna mista, maloobchodnici ¢i distributofi a v neposledni
fadé¢ také myslenky a népady. At si pod pojmem znacka predstavime cokoliv, vzdy budeme

podle Kellera mluvit 0 nééem, co sidli v myslich zakazniki. (Keller, 2007, s. 42)

Leslie de Chernatony, profesor marketingu znac¢ky na Birminghamské univerzité, ptinasi ve
své publikaci ZNACKA s podtitulem od vize k vys§im ziskiim ¥adu interpretaci znacky, které
d&li do tii kategorii dle toho, zda je dana interpretace zaloZena na hledisku vstupu®, vy-

stupu® nebo na &ase® (viz. tabulka ¢&. 1)

Interpretace Znacka jako ...

Napf. definice znacky Americké marketingové asociace (AMA)
z roku 1960: ,,Jméno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombina-
logo ce, jejichz ucelem je identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho
prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi
nebo sluzeb konkurence.

Jedna z jednodussSich interpretaci znacky vychazi z toho, ze

ravni nastroj . e . . L
P . znacka zajiStuje pravné vymahatelné tvrzeni o vlastnictvi.

spolecnost podnikové versus produktové budovani znacky

usnadnéni zpiisobu, kterym spotfebitelé zpracovavaji informace -

informacni zkratka v . ., .7, . N
vytvaieni asociaci spojenych se jménem znacky

o Segmentace zakaznikti podle podobného vnimani rizik (vykon-
L, snizeni rizik , . , P A
Zalozené na nostni, financni, ¢asové, socialni nebo psychologické riziko)

perspektive Znacka jako prostiedek, ktery umozni vytvotit v myslich zakaz-

vstupu pozice nikd klicovou funkéni asociaci.
- Ztvarnéni znacky jako osobnosti - ,,zaobaleni znacky emoénimi
personifikace e
hodnotami.
Posuzovani znacky jako souboru hodnot poskytuje zaklad pro
soubor hodnot AP b ¥ O .
odli$eni znacky od jinych znacek. Hodnoty ovliviiuji chovani.
vize Nastinéni.dlouhodob}'/ch scénari, které maji byt realizovany
prostiednictvim znacky.
vy Funkéni nebo emo¢ni piinos k zakladnimu produktu nebo sluz-
piidana hodnota be
Znacka jako celostni entita — n¢kolik provazanych komponentti:
identita vize a kultura znacky; pozice znacky, prezentace znacky, osob-
nost znacky a vztahy.
Zakaznicky orientovany pfistup ke znacce — sada asociaci vni-
Zalozené na image manych jednotlivcem v pribéhu ¢asu, které jsou dusledkem
perspektive piimych nebo nepiimych zkusenosti se zna¢kou.
vystupu vztahy Rozsiteni pojeti znacky jako osobnosti — vztah mezi zdkaznikem
a znackou.
Zalozené na
perspektiveé rozvijejici se entita Vyviji se tak, aby vyhovovaly ménicim se situacim a prostiedi.

casu

Tabulka 1 — Spektrum interpretaci znacky (Chernatony, 2009, s. 31-54)

1 o ’ R o TR veor ‘o ’ v r I 1,0
Zpusob, ktery manazeii zdiraziuji pti pouziti zdroju s cilem dosazeni odezvy zakaznik.
2 Zptisob, kterym zékaznici interpretuji a pouZivaji znatku ke zlep3eni své osobni existence.

3 Znacky jako dynamické entity, které se vyvijeji tak, aby vyhovovaly ménicim se situacim a prostiedi.
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Podle n¢j by bylo chybné interpretovat znacku vyhradné ve smyslu jedné z jedendacti vstup-
nich perspektiv nebo jedné ze dvou vystupnich perspektiv. Na jednotlivé interpretace se
ma nahliZet jako na stavebni bloky, které znacku vytvaii. (Chernatony, 2009, s. 63) Pan
profesor nam timto komplexnim pohledem na interpretacni ramce pojmu znacka usnadnil
vhled do problematiky. Poprvé jsme se diky nému dotkly vétSiny prvku, z nichz se sklada
nejen znacka samotnd, ale také jeji okoli, predstavy o ni nebo jeji kontinudlni vyvoj. Kromé
téchto obecné¢ znamych a casto diskutovanych pojmt se vSak v literatufe setkavame i

s interpretacemi, které se od téch klasickych ¢astecné odlisuji.

Matt Haig, autor uznavanych publikaci Brand Royalty (2004) a Brand Failures (2003)
V z4jmu srozumitelného vysvétleni pojmu ,,znaCka™ naptiklad pfipodobiluje znacku
K nabozenstvi a jednotlivé Gspésné znacky ¢i zputisob jejich prezentace K rozdilnym nabo-
zenskym kultiim, jako je: vira, vSudypiitomnost, guruové, dobro, ¢istota, modlitebny, ikony
¢i zazraky. (Haig, 2006, s. 15 — 16). Podobné v souvislosti s naboZenstvim mluvi o zna¢-
kach

1 J. Kunde, ktery v roce 2000 vytvofil tzv. ,,Model niaboZenstvi zna¢ky*. Tento model
sleduje vyvojovy proces znacky v ramci dvou dimenzi: hodnoty znacky a miry zapojeni
zakaznikl, v rdmci kterého vyvoj znacky prochéazi fazemi: produktu, koncepéni znacky,
podnikového pojeti, kultury znacky a pomysiny vrchol ptedstavuj ndbozenstvi znacky. To
podle Kundeho ptedstavuje néco, co je pro zdkaznika absolutni nezbytnosti a pfesvédce-
nim. (Chernatony, 2009, s. 57) Typickym piikladem je kultovni znacka motocykli Harley-
Davidson - ztélesnéna muznost, sounalezitost, ale také mytologie i kultovni poselstvi. Ta-
dy jiz nemluvime o znacce, ale o stylu Zivota, s kterym se ztotoziuji stejné smyslejici lidé
z celého svéta. Hovofit v souvislosti s brandingem o nabozenstvi je jisté pon¢kud nadnese-
né. Nicméné vidime, Ze toto metaforické pfirovnani mize adekvatné oznacovat jakysi po-

myslny vrchol ve snaze o symbidzu mezi ptanim zékaznika a tim, co mu znacka mize dat.

V moderni éfe marketingu se setkdvame i s teorii, ktera piesahuje vSe hmatatelné ¢i snadno
predstavitelné. Tato teorie saha az do nejstarsich struktur v nasi mentalni architektute, které
Carl Jung popsal jako ,,archetypy*. Prezidentka marketingové konzulta¢ni firmy zamétujici
se na jedine¢ny zpisob fizeni znacky Margaret Mark a prezidentka CASA (Centrum pro
archetypalni studie a aplikace) spojily své sily a znalosti, aby svétu prostiednictvim knihy
Hrdina nebo psanec piedstavily teorii 0 tom, jak pomoci sily archetypu vytvofit jedinec-

nou a poutavou identitu znacky. Autorky tvrdi, ze: ,,Dnes znacka neni pouze nositelem
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zakladni funkéni charakteristiky vyrobku, ale nese v sobé také jeho vyznam a hodnotu.
Mame-li vSak urcit a efektivné zuZitkovat zdasadni viastnosti i ,,neménné rysy* naSich
znacek, musime se naucit plynule hovorit vizudalni i verbdlni ie¢i nasich archetypu.*
(Mark, Pearson, 2012, s. 13) O vyznamu zna¢ky autorky mluvi jako o nejcennéj$im a ne-

rec
1

nahraditelném aktivu, nebot’ pravé jeji vyznam nam fika ,,tohle se mi libi* nebo ,,tohle je

néco pro me*.

1.2 Hodnota znacky

Kazd4 znacka ma svou hodnotu. Mluvime o ni, méfime ji, posuzujeme ji, srovndvame
s jinymi. Pfitom ale neexistuje jednotna definice, pfistup nebo metrika. Také K. L. Keller
upozorfiuje na jisté zmateni a prazdnotu terminu a pfipisuje jej tomu, Ze hodnota znacky
byla definovana mnoha riznymi zptisoby a pro mnoho raznych ucelt. Podle n¢j ale vétsina
marketingovych pozorovatelii souhlasi s nasledujicimi zakladnimi principy brandingu a

hodnoty znacky:

» ,,Rozdily ve vysledcich vznikaji z ,, pFidané hodnoty “, ktera je produktu propiijcena
Jjako vysledek minulé marketingové aktivity ve prospéch znacky.
» Tuto hodnotu Ize vytvorit mnoha riiznymi zpuisoby.
» Hodnota znacky je spolecnym jmenovatelem pro interpretaci marketingovych stra-
tegii a méreni hodnoty znacky.
» Existuje mnoho ruznych zpusobu, jimiz miize byt hodnota znacky manifestovana ci
vyuzivana ve prospech firmy (Keller, 2007, s. 71)
Hodnotu znacky mlZeme vyjadfit pomoci financnich ukazatelll, ale sou¢asné¢ ma i svou
psychologickou podobu. Odrazi se v ni, jak 0 znace spotiebitelé smysleji, jaké emoce
Vv nich vyvolava a co k ni citi. (Kotler, Keller, 2007, s. 314) Kotler s Kellerem vidi budova-
ni hodnoty znacky ve schopnosti marketéri vytvofit spravné struktury znalosti u spravnych
spotiebiteli. Cely proces zavisi na vSech se znac¢kou spojenych kontaktech, ale z hlediska

marketing managementu existuji podle nich tfi hlavni soubory faktord hodnoty znacky:

1. Phvodni vybér prvkil nebo identit znacky, které ji vytvareji.

2. Vyrobek, sluzba a veSkeré doprovodné marketingové aktivity i podpiirné marketin-
goveé programy.

3. Jiné asociace nepiimo prenasené na znacku spojenim s jinou entitou.

(Kotler, Keller, 2007, s. 319)
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O hodnoté znacky vSak nemusime mluvit jen pozitivné, nebot’ je sloZena z aktiv (a pasiv),
ktera jsou spojend se jménem a symbolem znacky. Tato aktiva mohou hodnotu, kterou vy-
robek nebo sluzba piindsi firmé nebo zakaznikovi nejen zvySovat, ale také snizovat!
V souvislosti s tim je dobré si uvédomit, Ze ma-li byt hodnota znacky vyjadiena sadou ak-
tiv, musi fizeni této hodnoty zahrnovat také investice ur¢ené k jejich vytvoieni a posileni.

(Aaker, 2003, s. 8)

Podle Aakera je hodnota znacky tvoiena nasledujicimi kategoriemi:

» Znalost jména znacky.
> Veérnost znaéce.
> Vnimana kvalita.

» Asociace spojené se znackou. (Aaker, 2003, s. 8)

Pro marketéry je dulezitéjsi hodnota znacky z hlediska zékaznikti nez jeji finan¢ni hodnota.
Podle Kellera pak hodnota na stran¢ zakaznika vznika tehdy, kdyz mé spotiebitel vysoké
povédomi o znaéce, dobie ji znd a v paméti ma silné, ptiznivé a jedinecné asociace se
znackou. (Keller, 2007, s.98) Pro ucely této praci, ale také pro vSechny, kdo maji moznost
ovliviovat fizeni jakékoliv znacky, je alfou a omegou veskerého pocinani si plné uvédo-
movat nasledujici slova K. L. Kellera: ,,Aby byly strategie brandingu tispésné a vytvorila
se hodnota znacky, musi byt spoti‘ebitelé piesvédceni, e mezi znackami v kategorii pro-
duktu Ci sluzby existuji vyznamné rozdily. Klicem k brandingu je, aby si spotiebitelé ne-

mysleli, Ze vSechny znacky v kategorii jsou stejné.“ (Keller, 2007, s. 98)

1.2.1 Zdroje hodnoty znacky

Podivame-li se na zdroje hodnoty znacky, vidime, Ze na stran¢ jedné stoji povédomi o
znacce, na stran¢ druhé pak image znacky. Povédomi o znalce sestdvd se schopnosti
znaCku rozpoznat a schopnosti spotiebitele vzpomenout si na znaCku v dané kategorii
Vv souvislosti s potfebami, které ma tato kategorie spliiovat (vybaveni si znacky). Povédomi
o znacce vznikd zvySenim jeji zndmosti diky opakované publicit¢ a silnym asociacim s
vhodnou kategorii vyrobku ¢i jinych odpovidajicich podnét ke koupi ¢i spotiebé. Druhym
zdrojem hodnoty znacky je jeji image, tedy ,,0braz, ktery si vytvarime o skutecnych i ima-
ginarnich viastnostech produktu nebo znacky, i predstava o potiebach, které miize uspoko-

jit. “ (Vysekalova, 2007, s. 235) Prostiednictvim marketingovych programi, které spojuji
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V paméti silné, priznivé a jedinefné asociace se znackou, vytvaiime pozitivni image

znacky. (Keller, 2007, s. 98 — 101)

1.2.2 Rezonance znacky

,Marketingova bible* uvadi v kapitole o budovani silnych znacek né¢kolik modelti hodnoty
znaéky.4 Pro tuto praci vybirame model rezonance znacky, ktery v sobé spojuje racionalni

1 emociondlni hledisko budovéani znacky.

t

pozitivni,
pristupné reakce

t t

: : vykon metaforika e e
2. vyznam - Co jste? a jedine¢né asociace
spojované se znackou

t t

napadnost hluboka a Siroka
znalost znacky

3. reakce - Co s vami? usudky | pocity

1. identita - Kdo jste?

Obrazek 1 — Pyramida rezonance znacky (Kotler, Keller, 2007, s. 319)

Jak byva dobrym zvykem u modeld pyramidového typu, na samém vrcholu stoji zpravidla
cil naSeho snazeni. Ne jinak je tomu v tomto pifipad€. Poté, co ve snaze dosdhnout vy-
znamné hodnoty znacky sestavime jednotlivé stavebni kameny pyramidy (napadnost, vy-
kon a metaforika znacky; usudky o znacce, pocity ze znaCky a rezonance znacky) spravné
na sebe, dosdhneme jejiho vrcholu, tzv. rezonance znadky. Cim vyssi je mira rezonance
znacky, tim dochazi k hlubSimu psychologickému spojeni zakaznika se znackou a tim 1o-

gicky roste intenzita jeho aktivity a vérnosti. (Kotler, Keller, 2007, s. 318)

* Brand asset valuator (4 klicové hodnoty znacky — diferenciace, relevance, Ucta, znalost, které urcuji silu a
postaveni znacky), Aakeriiv model (viz. pfedchozi kapitoly), model BRANDZ (PYRAMIDA BrandDyna-
mics — pfitomnost, relevance, vykon, vyhoda, svazanost) a model Rezonance znac¢ky
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Prostfednictvim tohoto modelu stale mluvime 0 hodnot¢ znacky, ale soucasné jsme vytvo-
fili ,,osli mustek* ke kapitole vénované Strategii budovani znacky. | kdyz budou nasledujici
odstavce z hlediska nazvoslovi nejednotné, stile budeme hledat tu spravnou cestu

Kk vytvofeni silné, jedine¢né a zapamatovatelné znacky.
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., Uspésné znacky si jsou podobné v tom, Ze viechny maji jasnou vizi, ale tato vize neni
nikdy stejnda. Pravé tato absence jakékoli univerzalni konformity cini z tvorby znacky a
Z obchodu, ktery diky tomu vznikad, onen uchvatny druh umeni, o nemz kdysi hovoril Andy

Warhol. “° (Haig, 2006, s. 15)

2 STRATEGIE BUDOVANI ZNACKY

Jakakoliv strategie predstavuje dlouhodoby plan ¢innosti, ktery smétuje k dosazeni urcité-
ho cile. Ne jinak je tomu v pfipadé budovani znacky. Strategie ndm poskytuje mantily,
V nichZ se mame v ramci fizeni a planovani procest tykajicich se znacky pohybovat. Sou-

¢asn¢ definuje rdmec pro veskeré komunikacni aktivity.

,Strategické Fizeni znacky zahrnuje design a implementaci marketingovych programi
a aktivit, které slouzi k vybudovani, méreni a rizeni hodnoty znacky. “ (Keller, 2007, s. 72)

K. L. Keller v knize Strategické rizeni znacky tento proces ¢leni na 4 hlavni kroky:

1. identifikaci a stanoveni positioningu a hodnot zna¢ky;

2. planovani a implementaci marketingovych programii znacky;
3. méfeni a interpretaci vykonnosti znacky a
4

zvySovani a udrZovani hodnoty znacky.

V ramci ,,brandingu® ziskava kazdy vyrobek nebo sluzba jakysi pomyslny cejch. Tento
cejch ma spotiebiteldm prozradit, v éem je jiny oproti konkurenénim produkttim. Ukolem
marketérti je pak vytvaret o vyrobku takové povédomi, aby zakaznik vedél: ,,éim* je pro-
dukt (k tomu slouzi prvky znacky jako je nazev, logo, slogan, znélka apod.); ,,co* déla a
»Pro¢* by se o n¢j spotiebitelé méli zajimat. Prostfednictvi ,,brandingu® se snazi vstoupit
do mentélnich struktur zakaznikii a napomahaji utfidit jejich poznatky o vyrobcich (sluz-
bach), ¢imz jim usnadnuji jejich rozhodovani. (Kotler, Keller, 2007, s. 313)

Strategicky plan podle Taylora sestava z definice hlavnich hodnot, principt a nazort, které

jsou voditkem pro veskeré aktivity. Hlavnim vychodiskem je jasné a pfitazliva vize znacky.

(Taylor, 2007, s. 27)

5 Byt dobry ve svété obchodu je nejichvatngjsim druhem uméni.«
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Neottely pohled na ,,branding* piinesli v roce 2006 ve své knize ,,Waiting for Your Cat to
Bark* bratti Eisenbergové. Podle nich je pro uspéch kazdé znacky zasadni pochopit princi-

py Pavlovovy teorie o podminénych reflexech ze za¢atku minulého stoleti.
Aby znacka ,,prospivala®, musi mit:

» konzistenci - Pavlov nikdy nenabidl psovi jidlo bez toho, aniZ by pied tim zazvonil na
zvonek a nikdy nezazvonil bez toho, aniz by pot¢ jidlo nabidl.

» frekvenci - Zvonek zazvonil nékolikrat denné, den za dnem.

» ,ukotveni® - Pavlov spojoval experiment s né¢im, co v psovi vzbuzovalo emoce.

K tomu bratii Eisenbergové dodavaji, ze Pavlov to mél jednodussi, nebot’ si pro experi-

ment vybral psy, ktefi jsou vice vdzani na vliidce. Dnesni zdkaznici jsou jako kocky a proto

je neni jednoduché piesveédEit nebo motivovat. (Cohen, 2011)

2.1 Integrované budovani znacek

Leslie De Chernatony vidi budovani zna¢ky jako integrovany proces, v némz diileZitou roli
hraji interni aspekty, pfedevsim pak vlastni pracovnici organizace. Podle n¢j je nutny vyva-

zeny pohled na znacku smétujici jak dovnitt, tak vné organizace.

Vize znacky

Organizacni kultura

Cile znacky

Audit vngjsiho prostiedi znacky Hodnoceni znacky

Podstata / esence znacky

Interni implementace

Zdroje znacky

Obrazek 2 — Proces budovani a udrzeni znacky (Chernatony, 2009, s. 89)

Cely proces zacina stadiem vize znacky. Tu tvofi tfi propojené komponenty: predstava bu-

doucnosti; ucel / smysl znacky a hodnoty, které budou oporou znacky. Vizi nasleduje or-
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ganizacni kultura, ktera ma potencial vytvofit znacce konkuren¢ni vyhodu. Pro mnoh¢ za-
kazniky neni tak dtlezité, co dostavaji, ale jak to dostavaji. Nasledné se vize znacky promi-
ta do ambicioznich, ale realistickych cilit znacky. Timto se vracime K zaméstnanciim orga-
nizace, ktefi tyto cile musi znat a chapat. Jednoduse musi védét, ¢eho chce znacka dosah-
nout. V dalSim stadiu je nutné identifikovat politické, ekonomické, socialni, technologické
a ekologické faktory vnéjsiho prostiedi znacky. Tento audit mize nalézt mista, kde znacka
bude Celit nejveétsim vyzvam. Zde se cely cyklus miize zastavit a miize vyvstat potieba vra-
tit se k pfepracovani cilti nebo dokonce vizi znac¢ky. Po uskute¢néni auditu vnéjsiho pro-
sttedi znacky uz by méla ,,vykrystalizovat® tzv. esence znacky, tedy vyjadieni toho, co tvofi
jadro znacky a soucasn¢ je mozné definovat zakladni vyrok, jez specifikuje jeji podstatu.
K definici téchto znakt, které znacku charakterizuji, je mozné dospét pfes raciondlni a
emoc¢ni piinosy, hodnoty a osobnosti. Nasledné stadium procesu budovani znacky predsta-
vuje interni implementace. Ptame se, jak organizaci strukturovat, aby mohly byt dodavany
piisliby obsazené v esenci znacky. Dilezité je zachovat funkéni i emo¢ni hodnoty znacky.
Podobné esenci implementujeme také do jednotlivych zdrojii znacky (ndzev, komunikacni
mechanismy, kvalita, ale také vyuziti zaméstnancii k vytvoreni specifickych vztahi s exter-
nimi Uc¢astniky.) Nepostradatelnou soucésti tohoto fetézce je pribézné hodnoceni znacky,
kdy je nutné monitorovat vykon znacky vzhledem ke stanovenym klicovym hodnotam.

(Chernatony, 2009, s. 88 - 91)

2.2 Diiraz na vizi zna¢ky

Rada autort se shoduje na tom, Ze cesta za vytvofenim silné obchodni znacky za&ina u de-
finovani vize znacky. Vize je jakousi deklaraci budoucnosti, udanim sméru, voditkem
I inspiraci pro vSechny zainteresované strany vcetné vSech zaméstnancu firmy. U nas tento
krok byva napiiklad podle Radka Draba ze spole¢nosti TBWA\group neziidka podcenovan
nebo Spatn¢ pochopen. Z vizi se tak stavaji nic nefikajici fraze nebo budovatelska hesla.
Podle néj maji dnes nejvétsi firmy sva poslani definovana jednoduse, uvéfitelné a kazdy si
pomérné snadno mize za danymi deklaracemi ptedstavit realné aktivity. (Drab, 2012) Nej-
veEtsi tspéch maji vize, v nichZ se pfirozené prolinaji raciondlni a emociondlni argumenty.
Nabidka emoci, se kterymi se mize bez problémi ztotoZnit vétSina lidi a které kromé toho
dokazi ztvarnit nabizené benefity znacky, je tou nejucinngjsi cestou k budovani zakazniko-

vy loajality. Vzorovym piikladem mtizou byt reklamy firmy Procter & Gamble, které opa-
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novaly svét internetu v loniském roce. ,, Sledujeme v nich sportovce od jejich prvnich spor-
tovnich krickii v détstvi az po olympijské uspechy a tyto zabery se prolinaji s dojatymi po-
hledy jejich matek. Zaverecny slogan ,, P&G — hrdy sponzor maminek* pak dotvari na prv-
ni pohled prekvapivou souvislost mezi péci a vychovou mladych sportovcii a znackami to-

hoto gigantu, které v této péci pomahaji. “ (Drab, 2012)

David Taylor, autor publikace Brand management ptipodobnuje vizi k GPS zafizeni, které
pomaha s navigaci do zadouciho mista. Nize uvedeny obrazek naznacuje jeho teorii,
v ramci které je znacka hlavni hybnou silou celého podniku. Vidime zde graficky ztvarné-
no, jak staticky plsobi, pokud marketér chdpe znacku jako pouhy obal vyrobku (sluzby)

oproti dynamickému procesu, v jehoz stiedobodu lezi pravé vize znacky.

Splnéni slibu, které
Znacka reprezentuje

IMAGE ZNACKY
Jako obal

Spatny
Produkt/
sluzby

Komunikace znacky

Obrazek 3 — Znacka jako pouhy obal versus znacka jako hybna sila podnika. (Tailor, 2007, s. 12)

Ptedpokladem naplnéni teorie, kdy se znacka stdva hybnou silou podniku, je vytvofeni ta-
kového produktu, ktery vizi podniku ztélesniuje. Nasledné je nutné vizi chapat jako inspira-
ci a voditko pro vSechny aktivity v podniku, jejichZ nedilnou soucast tvofi zainteresovany
tym lidi. Cely vzajemné propojeny proces dotvaii komunikace znacky, ktera produkt pred-

stavuje pfitazlivym a zapamatovatelnym zptsobem. (Taylor, 2007, s.12)
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2.3 Pozice znacky

Pomyslnou pfestupni stanici mezi strategickym planem a komunikaci znacky nam piedsta-
vuje defininovani pozice zna¢ky. Tomuto procesu Se fika jednim slovem positioning. ,, Po-
sitioning je akt navrzeni nabidky a image spolecnosti, aby zaujaly vyznamné misto v mysli
cilového trhu. *“ (Kotler, Keller, 2007, s. 348) Podle Kellera pak dobry positioning znacky
pomaha vést marketingovou strategii diky objasnéni, co znacka znamena4, jak jedinecna je,
nakolik se podoba konkurenénim znackam a pro¢ by si spotiebitelé méli znacku koupit a
uzivat ji. (Keller, 2007, s. 149) V ramci procesu fizeni hodnoty znacky vychazejiciho
Z pohledu zdkaznika musime béhem rozhodovani o positioningu nejprve urcit referencni
ramec (identifikace cilovych trhli, povaha konkurence) a definovat idealnich asociace se
znackou, které vyjadiuji jak pfisluSnost do kategorie, tak odliSnost znacky. Podle tohoto
klasického modelu pak rozhodujeme: Kdo je cilovy spottebitel?; Kdo jsou hlavni konku-
renti?; Nakolik se znaCka podoba produktim konkurence?; Nakolik se znac¢ka od konku-

rence 1isi? (Keller, 2007, s. 149)

Také David A. Aaker ve své definici pozice znacky klade diiraz na odliSeni znacky od kon-
kurence. Rika doslova: ,, Pozice znacky je ta ¢dst identity znacky a nabidky hodnoty, kterd
ma byt aktivné sdélena cilovému publiku a jeZ demonstruje vyhody oproti konkurencnim
znackam. “ (Aaker, 2003, s. 154) Definovani pozice znacky podle néj pedstavuje zakladni

kamen komunika¢niho programu.

Podle Autorti publikace Marketingové komunikace se v procesu definovani pozice znacky
musi vzit v Givahu sloZitost vnimani, pociti a dojmi zédkaznika tykajicich se znacky nebo
produktu. ,, Zdkaznik totiz umistuje znacku do urcitych asociacnich schémat, dokonce
I vV tech pripadech, kdy firma aktivné nepropaguje konkurencni vyhody svych produktii.
(Pelsmacker, 2009, s. 140) Pti umistovani znacky (produktu) se firmy nejcastéji dopoustéji
tii chyb. Jejich positioning je nedostateény (mala diferenciace od konkurence), piehnany
(extrémni umist'ovani jednoho pfinosu — redukce poctu moznych zakaznik) nebo matouci
(disledek nekonzistentni komunikace a nepromysleného vybéru distribu¢nich kanali.)
(Pelsmacker, 2009, s. 142) De Pelsmacker, Geunsova a Van den Bergh shrnuji formovani
strategie positioningu do sedmi kroku: identifikace konkurentli; zhodnoceni vztahu zakaz-

nik® ke konkurentiim, pfijimani jejich produktu a znacky; uréeni pozice konkurentti; analy-
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za preferenci zakazniki; rozhodnuti o positioningu; realizace a monitorovani. (Pelsmacker,

2009, s. 143)

2.4 Archetypalni pozice znacky

Archetypélni psychologie jsme se ¢aste¢né dotkli jiz v kapitole vénované definici znacek,
V souvislosti se strategii a budovanim hodnoty zna¢ky se k ni znovu vracime. Pozici znac-
ky nemusime nutn¢ vytvaret klasickymi zplsoby (tak, jak bylo naznaceno v predchozi ka-
pitole), ale miizeme se pii tom odkazat k archetyptim, které podle analytickych psychologti

v ¢ele s C. G. Jungem ptedstavuji formu kolektivniho nevédomi lidstva.

2.4.1 Archetypy v souvislosti s budovanim hodnoty zna¢ky

Podle autorek publikace Hrdina nebo psanec se v reklamé v ramci propagace vyrobki ar-
chetypélni obrazy vyuzivaly vzdycky. Ikonické znacky vSak jdou jesté dale. ,,Nepouzivaji
K upevneéni své pozice pouze archetypadlni symboly a obrazy, ale v priitbéhu casu nabyvaji
samy o sobé symbolického vyznamu.“ (Mark, Pearson, 2012, s. 19) Dnes Zijeme V dob¢
piesyceného trhu, konkurencniho boje, riznych ndhrazek a napodobenin. Zakaznik ma fadu
moznosti a cesta k jeho ndkupnimu rozhodnuti, které fekne, ze pravé ta naSe znacka je pro
néj ,ta prava®, je plna prekazek a uskali. Za téchto okolnosti maji firmy podle Markové a
Pearsonové pouze dvé strategické cesty, po nichz se mizou vydat. Jedna z nich vede pies
snizeni ceny, druha spo¢ivd v uméni vdechnout svym vyrobkiim (znackam) vyznam.
(Mark, Pearson, 2012, s. 20) Tento vyznam promlouva k pocitiim a intuitivni strance ¢lo-
veéka. Vytvofend emocionalni naklonnost zakaznika ke zna¢ce mu posléze umozni vnimat

racionalngjsi argumenty. (Mark, Pearson, 2012, s. 21)

Ve své podstaté plni archetypy znacek v souvislosti s jejich budovanim podobnou funkci
jako vize. Jsou pevnym bodem a ukazuji smér, kterym se ma marketér ubirat. Rozdil je
V tom, ze v ptipadé archetypl se znacka ztotoziiuje se vzorci, které jsou v lidské mysli hlu-
boce zakotfenéné a trvalé. Z toho vyplyva, Ze podafi-li se vdechnout znacce archetypalni
vyznam, znacka pravdépodobné dosahne hluboké a trvalé diferenciace a trvanlivosti. Ta-
kové znacky poutaji predstavivost publika a velmi dobfe a trvale rezonuji v myslich vetej-

nosti. (Mark, Pearson, 2012, s. 23)

Ale pozor! Jak tika Jaroslav Cir ve svém ¢lanku vénovaném teorii archetypii: ,, Velké znac-

ky nevznikaji studiem archetypii. Velké znacky vznikaji diky intuici svych tviircii, kteri roz-
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poznali prileZitost na trhu. Archetypy nam nicméné mohou pomoci k tomu, abychom (zpét-
né) identifikovali ten z nich, na kterém znacka stoji, a pak studovali roli daného archetypu

v soucasné kulture.* (Cir, 2008)

2.4.2 Archetypy a motivace zakazniku

Kazdy vyrobek (sluzba) by mél slouzit jako pomyslny most mezi potfebou a jejim naplné-
nim. Potteby ¢loveka jsou zdkladnim zdrojem motivace. Na tomto misté nachdzime souvis-
lost mezi nakupnim chovanim a archetypy, které podle Markové a Pearsonové poskytuji

chybé&jici vazbu mezi motivaci zakaznikt a prodejem vyrobkd.

Na obrazku &. 6 vidime systém, ktery spojuje teorii motivace a archetypii. Ctyfi hlavni lid-
ské touhy jsou zde umisténé na dvou osach: sounalezitost (1idé) versus nezavislost (sebe-
naplnéni, individualismus) a stabilita (kontrola) versus riziko (Gspéch, mistrovstvi).
(Mark, Pearson, 2012, s. 24-25) Obrazek byl sestrojen na zakladé informaci z publikace
Hrdina nebo psanec v soucinnosti s daty pouzitymi ve ¢lanku: Znacky a archetypy z blogu

Jaroslava Cira ze spole¢nosti Perfect Crowd.

V ptiloze ¢islo 1 je mozné nahlédnout na piehled jednotlivych archetypt a dale pak tabul-

ku, jez ndm ukazuje, pro jaké znacky jsou jednotlivé archetypy vhodné.
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Obrazek 4 — Archetypy a jejich funkce v zivoté lidi / motivace (podle Mark, Pearson, 2012, s. 24-25; Cir,
2008)

2.4.3 Jak odkryt archetypalni vyznam znacky?

V predchozi kapitole byla velice stru¢né nastinéna archetypalni teorie znacek a pfedstaveny
jednotlivé archetypy v souvislosti s motivaci zakaznikd. K pouziti této teorie je nezbytné
chapat, co to archetyp je a co dé€la. Tato prace nam k vysvétleni nedava dostatek prostoru,
ale dobrym voditkem pro marketéry mize byt pravé kniha ,, Hrdina nebo psanec*, ktera
odkazuje i k dalsim zdrojum. Pfesto na tomto misté uvadime alespon definici archetypu,
kterou nesestrojil nikdo jiny, nez C. G. Jung. Archetypy jsou: ,, Formy ¢i obrazy kolektivni
povahy, které se objevuji v podstaté na celém svété jako soucdst mytii a zaroven jako jed-

notlivé prvky neznamého pivodu. “ (Mark, Pearson, 2012, s. 14)
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Nyni si ve strucnosti ukazeme analyticky proces, na jehoz konci mizeme ziskat divéru
ohledn¢ potencialniho ikonického nebo archetypalniho postaveni nasi znacky. Tento proces

sestava z péti naslednych krok:

., . Duch Podstata
Hledani ducha znacky znatky znatky

Hledani podstaty znacky h A

ARCHETYPALN{
POZICE
ZNACKY

1
2
3. Nalezeni konkuren¢ni vyhody
4. Poznani svych zakazniki

5

Zachovani sméru

N\

Analyza Analyza
konkurence cilové skupiny

(Mark, Pearson, 2012, s. 245-262)

Obrazek 5 — archetypalni pozice znacky Vypravéni piib&hi znatky
(Mark, Pearson, 2012, s. 246)

Na zacatku tohoto procesu je tieba najit nejhlubsi a nejsmysluplnéji hodnotu znacky — jeji-
ho ducha. Zkoumame pfitom racionalni i emocionalni faktory, zdokumentovanou historii,
ale také folklor okolo znac¢ky. V nasledném kroku se upiname k podstaté znacky, kdy se
zam¢efime na vyrobek (sluzbu) samotny (ou) a hledame v ném(ni) opodstatnéni objevené
archetypalni identity. Pokud nema vyrobek jasnou archetypalni identitu, doporucuje se
uskutecnit citlivy, hloubkovy spottebitelsky priizkum a odhalit pravdu o tzv. ,,vnitinim
dramatu vyrobku®, jez se projevuje v realném zivoté pii kazdodennim pouzivani.” (Mark,
Pearson, 2012, s. 250) 3. krok piedstavuje hledani konkuren¢ni vyhody. Také konkurenci
zkoumame z pohledu archetypalniho vyznamu. Vyhodnoceni konkurence by mélo pomoci
vaSim uvahdm o vlastnim archetypu znacky a pole archetypli by se nyni mélo zizit na je-

den, ktery je zkratka nejlepsi.
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Kdyz hledame ... ptame se ...

Kdo znacku vytvoril a pro¢? Co se délo v sirsim kontextu dané doby? Do jaké pozi-
ce se znacka zprvu stavéla? Jaka byla nejlepsi ¢i nejvyznamnéjsi komunikacni kam-
pan znacky? Jak se zakaznici v pribéhu let ke znacce staveéli? Jak se k ni staveji
dnes? Co z podstaty ¢i hodnoty znacky vycniva oproti konkurenci?

Ducha zna¢ky

Ma znacka funkcni vyznam nebo vyjadruje urcité hodnoty? Patri znacka do katego-
rie vyrobkii, které jsou nakladné a zakaznik o nich hodné premysli (high-
involvement), nebo jde o bézné spotrebni zbozi (low-involvment) Pouziva se obcas
nebo pravidelne? Pouziva vétsina zakaznikii vyhradné tuto znacku nebo jde o sou-
cast portfolia znacek, které spotiebitelé akceptuji? Jaka je uroven naklonnosti za-
kaznikii ke znacce?

Podstatu znacky

Vstoupily nékteré znacky do naseho archetypalniho teritoria? Pokud ano, o které
archetypy se jedna? Jak dobre vasi konkUrenti pouzivaji a ziji dle svych archetypii?

Konkuren¢ni Na jakeé urovni vyjadruji vasi konkurenti dany archetyp? Existuje moznost dostat se
vyhodu na hlubsi, platnéjsi nebo vice odlisujici uroven ? Existuje nékdo ve vasi branzi, kdo

vyjadruje jeden ¢i dva stejné archetypy? Existuje ve vasi branzi prileZitost pro sku-
tecné novy archetyp?

Tabulka 2 — Pomocna tabulka pro analyzu archetypalniho vyznamu znacky, podle: Mark, Pearson, 2012,
245-262

Nyni se dostavame ke kroku, ktery se zamétfuje na nase zakazniky. Na tomto misté nara-
Zime na vyrazny rozpor s teorii marketingu dle Zivotniho stylu. Ten nas vede
k ptedpokladu, ze lidé cht&ji v reklamé vidét odraz sebe sama, jinak se s reklamou nezto-
toZni. Archetypalni vyznam ptepokladd pravy opak - nenaplnéné touhy mohou clovéka
pfimét k hlubsi reakcei na to, co mu chybi, ne na to, co jiz ma. Tento krok nam zajist'uje, Ze
archetyp bude s velkou pravdépodobnosti silné hovoftit k vasi cilové skupiné zakaznikt a

mit pro n€ smysl.

Ve findle, po té, co si ujasnime archetypalni pozici znacky ve svété, musime peclive fidit
proces, jimz tuto identitu budeme dale zivit a t€zit z ni. Pfipodobnime-li po vzoru Marga-
ret Markové fizeni znacky k fizeni banky, vidime znacku jako uschovnu hlubokého smyslu
a dobré ville ze strany spotiebitelt. Jakakoli akce ve jménu této znaCky nebo ,,nabidka“
podporuje a vyzivuje zakladni archetypalni vyznam znacky nebo z néj té€zi. Takto trvale
vyzivujeme silnou identitu znacky a kromé toho vime, ze akce, které ,,tézi* z banky znac-

ky, jsou doprovazeny odpovidajicimi akcemi, které do banky ,,vkladaji“ pozadovany vy-

znam. (Mark, Pearson, 2012, s. 246-262)
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2.5 Marketingové trendy v budovani znacek

Matthew E. May, autor 4 uznavanych publikacich o inovacich a staly dopisovatel deniku
The New York Times, shrnuje trendy v oblasti brandingu do 5 dulezitych bodd. Vychazi
pfitom z 8 stézejnich témat brandingu, které popisuje studie vydana svétoznamou konzul-

taéni firmou Landor Associates.

1) Gamifikace — propojeni virtualniho svéta s tim realnym prostiednictvim hry. Pouziva se
v aplikacich a procesech s cilem zlepsit zapojeni uzivatelli, navratnost investic, kvalitu
dat a uceni, to vSechno ve spravny ¢as. Zakladni strategii gamifikace je pfislib odmén
hra¢tim po splnéni jednotlivych tkolil. Jde o dosahovani riznych urovni, ziskavani vir-
tudlni mény, odznaki apod.

2) Ukel znalky (Brand purpose) — Tento t&el nema byt pouze piislibem, ale mél by se stat
soucasti DNA celé organizace. Je to zpusob, jak spojit altruismus, profesionalitu a Cisty
marketing znalosti v ramci vytvafeni ,,lepSiho svéta®. Dnes diky socidlnimu webu je
veskeré po¢indni znacky transparentnéjsi. Proto je dulezité si zachovat svou autentic-
nost. ,,U¢el znadky“ predstavuje vedle positioningu druhou moznou strategii budovani
znalky, ktera se jevi byt Gcelngjsi pro pouziti v novych socialnich médiich. Ugel znagky
predstavuje stanoveni sméru pro prezentaci znacky. Kli¢em k odliseni znacky v social-
nich médiich je zjistit, co se spotiebitelé snazi udélat a ukazat svou znacku jako tu, ktera
jim pomize k dosazeni cile. Spotiebitelé chtéji védét, ze se znacka shoduje s jejich hod-
notami a Ze nakup nebude délat Skodu, ale také, jak zna¢ky mohou pomoci v tom, aby se
jejich obec nebo svét stal lepSim mistem.

3) Obal / baleni (Packaging) — sociodemografické zmény ve spole¢nosti urcuji trendy
V baleni vyrobkli a zobrazovani zbozi — napt. trend personalizace (napf. kazda lahev
vodky Absolut ma jedine¢ny abstraktni obraz) nebo trend ,,smyslového baleni*

4) Vizualizace dat (Data Visualization) — Zakaznikiim jiz nesta¢i informace typu: ,,JJak
mohu néco postavit, ,Cim umyji své ruce?* nebo ,,Jak se néco nau¢im?* Vizualizace
dat je tom, ze poskytneme zdkaznikovi hodnoty, které chce sdilet. Spravné vizualizova-
na data umozni zdkazniklim se na n€ podivat zpisobem, ktery je pro né atraktivni a za-
jimavy.

5) Jednoduchost, vypravéni piibéhu a vasen - tyto téi prvky musi pfijit centralné do
kazdé uspésné znacky. Na misto slozitych modeld znacek Eitajicich mnoho prvki se vy-

plati vratit se k uznani skute¢nosti, ze hodnota znacky je v pfibézich. (May, 2013)
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3 SPORTOVNI MARKETING, BRANDING A SPONZORING

Sportovni marketing se fidi podobnymi pravidly jako kazdy jiny byznys. Proto jsme se roz-
hodli namisto fady definic a vysvétlovani na tomto misté pfinést vzorové piiklady sportov-
nich znacek, naznacit aktualni trendy v této oblasti marketingu, ale také specifikovat zako-
nitosti sportovniho sponzoringu, ktery povazujeme za zcela zasadni komunikac¢ni aktivitu
sportovniho marketingu. I nize uvedena definice doklada, ze propagace ve sportu (z velké
¢asti sponzoring) hraje z hlediska sportovniho marketingu podobné dulezitou roli jako

sport sam.

“Sportovni marketing vyznacuje vSechny aktivity berouci v uvahu podnéty a prani
sportovnich zdakaznikit a jejich naplnéni prostrednictvim smeény. Sportovni marketing
vyvinul dvé hlavni linie: marketing sportovnich vyrobkiu a sluZzeb vztazeny primo
k zakaznikim sportu a marketing ostatnich zakaznikii a primyslovych produktit a sluzeb
S Wyuzitim propagace ve sportu.” (Mullin, B., J., Hardy, S., Sutton, W., A., 2000)

W

3.1 Priklady nejuspésnéjsich sportovnich znacek svéta

Jako vstup do kapitoly vénované marketingu v oblasti sportu nam netradi¢né poslouzi
predstaveni celosvétové nejznaméjSich sportovnich znacek. Ob¢ zapocaly svou Cinnost
V oboru vyroby sportovnich bot, dnes vSak hraji dilezité role také na trhu se sportovni mo-
dou. Vzijemné si konkuruji. Pfedhani se nejen v podilu na trhu, ale také na poli marketin-
govych komunikaci. Jejich virdlni videa, spoluprace s celebritami a uroven sportovniho
sponzoringu de facto urcuji smér a vyvoj sportovniho marketingu. Diilezité je si vSak uve-
domit, Ze v pozadi téchto komunikacnich aktivit stoji kvalitni produkty. V poptedi zajmu
obou znacek je snaha o0 inovace, nalézani novych technologii a uspokojovani potieb spor-

tovcl 1 fanousku.

3.1.1 Adidas

Podle Matta Haiga, autora publika Krdlovstvi znacky je Adidas typickym ptikladem ino-
vacni znacky. Na pocatku stal muz, prikopnik v odvétvi sportovnich potieb, Adolf ,,Adi“
Dassler. Od zac¢atku vyroby prvnich sportovnich bot konzultoval s 1ékafi i trenéry a takeé
Cerpal z vlastnich zkuSenosti atleta. Na Spic¢ce drzel svou znacku pomoci neustalych inova-

ci a svého odhodlani vytvaret boty, které budou uspokojovat potieby pro kazdé sportovni
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odvétvi. (Haig, 2006, s. 20) Jiz v roce 1949 piisel tento ¢lovek s laskou ke sportu a citem
pro marketing s myslenkou na umisténi tii pruhii na stranu vSech svych bot a tim vytvofeni
jednotného prvku, pomoci kterého bude snadné znacku ihned rozpoznat. Tti pruhy se poz-
déji (az v roce 1996) staly logem spolecnosti a dodnes tvofi neodmyslitelnou soucast vse-

ho, co se schovava pod znackou Adidas.

I kdyZ dnes neni Adidas jen sportovni znackou, ale zaujima vyznamné postaveni i na trhu
s modnim oblecenim, stale se u svych vyrobku soustiedi na sportovni vykon. Nalezeni rov-
novahy mezi mddnosti obleCeni a sportovnim vykonem umoziuji znacce rtizné divize:
Sport Performance (orientace na funkénost a inovaci); Sport Heritage (nadech ,,staré
Skoly* — vykladni skiiii bohaté historie znacky - oblibené zbozi Hip-hopové komunity) a
Sport Style (modni zbozi, spoluprace s modnimi navrhaii.). V oblasti marketingu se Adi-
das stale soustfedi na hlavni sportovni udalosti (oficialni sponzor Svétového poharu ve
fotbale) a spolupracuje s osobnostmi (David Beckham - ,mluv¢i Adidasu s celozivotni
smlouvou v hodnoté 161 miliont dolari, Tim Duncan — basketbalova hvézda). Kromé toho
vyhleddva budouci hvézdy prostfednictvim raznych sportovnich projekti pro mladez.
(Haig, 2006, s. 21) 13% celkovych trzeb vydava Adidas na marketing. Nadale hleda

nové trendy a talenty, ale sou¢asné nezapomina na svou historii. (Haig, 2006, s. 22)

3.1.2 Nike

Znacka Nike je bezpochyby jednou z nejznaméjSich sportovnich znacek svéta. Za znackou
stoji ono typické ,,odfajfknuti” - logo, které se dostalo nejen do uc¢ebnic marketingu, ale
hlavn¢ do podvédomi lidi z celé planety, a také slogan ,,Just do it“, jez predstavuje Sirokou
komunika¢ni platformu umoznujici komunikaci téméf s kymkoliv a kdekoliv. Znacka Nike
v minulosti celila nepiijemnostem v souvislosti s nizkymi mzdami délnikti v Indonésii a
Vietnamu, které staly v kontrastu se sponzorskymi smlouvami se slavnymi sportovci, na
které byly kazdoro¢né uvoliiovany miliony dolarti. Tuto krizi vSak znacka spolecensky-
odpovédnym zptisobem piestala a dnes znovu diktuje marketingové trendy v oblasti sportu.
V jadru vseho stoji a musi stat produkt a ve sportu to plati dvojnasob. Sportovni znacky se
pfedhanéji v inovacich a ne jinak je tomu 1 u znacky Nike. Bez kvalitniho vyrobku neni
mozné na tomto poli uspét. Nike umociiuje kvalitu svych vyrobki maximalnim vyuZzitim
sponzoringovych aktivit. Hvézdy, které za znackou stoji, pak nejsou jen usmévavymi tva-

femi z televizni reklamy. Firma sama je nazyva ,,vyslanci znacky*. Naptiklad brazilsky
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fotbalista Ronaldo sam navrhoval boty Mercuirial. (Haig, 2006, s. 72 — 75) Casto znacka a
jeji velké sportovni hvézdy stoji za témi nejzdatilejSimi a nejsdiln€jsimi virdlnimi klipy.
Kromé toho Nike mistrné zvlada ambush marketing a dlouhodobé vyuziva schopnosti vy-

pravét piibehy, které se dotykaji snad vSech sportovnich hodnot.

3.2 Sponzoring

Oblast sportu, marketingovych komunikaci a strategie budovani znacky dohromady maji
dilezitého spole¢ného jmenovatele a tim je fenomén zvany sponzoring. UZ si skoro neu-
mime predstavit ¢istou ledovou hokejovou plochu, dresy sportovci bez napist a log nebo
televizni sportovni prenosy bez vloZenych reklamnich spoti. UZ jen pfedstava, Ze by se
nejvyssi narodni soutéZ ve fotbale nebo v hokeji jmenovala prosté jenom Extraliga, je tro-
chu usmévna. Se sportovcu se stavaji ikony. Jména jako Tiger Woods, Roger Federer, Da-

vid Backham, Lionel Messi ¢i Usain Bolt jsou zna¢kami sami o sobg.

3.2.1 Definice sponzoringu

Velky slovnik marketingovych komunikaci definuje sponzoring jako: ,, ndstroj public re-
lations. Investovani financnich prostredku do aktivit, jejichz potencidl Ize komercné vyu-
zit.* (JuraSkova, Hornak, 2012, s. 215) Podstatou sponzoringu je spoluprace mezi sponzo-
rem a sponzorovanym. Sponzor sponzorovanému pomaha uskuteénit planovanou aktivitu a
ten mu na oplatku napomaha v naplnéni jeho komunikaénich cili. Rozsah spoluprace, ko-
munikacnich aktivit a vySe finan¢ni ¢i jiné podpory jsou smluvné podchyceny. Cilem téch-
to aktivit je prezentace znacky (produktu), osloveni specifickych cilovych skupin a budo-
vani vztahd s nimi, podpora image (firmy, organizace, znac¢ky) apod. Sponzoring Casto
vyuziva emoci, které sponzorovanou ¢innost (osobu, udélost) provazeji. (Juraskova, Hor-
nak, 2012, s. 215) V publikaci Management a marketing v oblasti sportu jsme objevili de-
finici sponzoringu, kterou formulovali A. Grey a K. Skildum-Reid a ktera sama o sob&é me-
zi fadky tyto emoce naznacuje: ,,Sponzorovani je spolecnd marketingova aktivita, ne pouze
metoda pro zvySovani financnich zdroju. Je o vytvareni vztahu vitézstvi — vitézstvi mezi vasi
organizaci a podnikem sponzora. Jestlize je sponzorovani uspésné, naplnuje marketingove

cile obou partneri. “ (Grey, Skildum-Reid, 2003, s. 3)
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3.2.2 Sportovni sponzoring v Cislech

Neni pochyb o tom, Ze sportovni sponzoring je nejpopuldrnéjsi formou sponzoringu viibec.

Podle udajti z roku 2003 tvofi podil sportu na sponzoringu 94%. (Klecka, T., 2003)

Zakonité popularita této formy sponzoringu vyhnala nahoru jeho ceny. Misto na dresu FC
Barcelona vyjde pfiblizné¢ na 760 miliont korun a ro¢ni smlouva s Rogerem Federerem
predstavuje naklady v ptiblizné vysi 200 miliond korun, coz je vice nez ¢ini rocni rozpocty
¢eskych fotbalovych a hokejovych klubti. (Janca, 2012) Tomas Janca rovnéz ovéfil, Ze ze
sta nejvétSich znacek podle Zebficku Interbrand jich minimalné¢ 97 vykazuje, nebo

vV neddvné minulosti vykazovalo, n&jaké sponzoringové aktivity ve sportu. (Janca, 2012)

Zatimco vydaje na reklamu za poslednich Sest let spise stagnuji (rist o 2%), globalni vyda-
je na sportovni sponzoring vzrostly za stejnou dobu o 45% a aktualné jsou vyc¢isleny na
48,7 miliard USD. (Janca, 2012) Jednoznac¢nou vyhodou sportovni komunikace je jiz vy-
tvofené emoc¢ni pouto mezi sportovni organizaci nebo individualnim sportovcem a jejimi

fanousky.

Adidas
Gambrinus
Skoda
Nike
Tipsport
Fortuna
Hervis
Ceska pojistovna
Puma
Martini
Sazka

CEZ
Mattoni
T-Mobile

Ceska sporitelna
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Graf 1 - spontanni znalosti sportovnich sponzort v Ceské republice v populaci mladych lidi ve véku mezi 15
a 30 lety (Rihova, 2012)

V Ceské republice patii mezi dlouhodobé podporovana sportovni odvétvi predevsim fotbal
a hokej, déale s vétsim odstupem nasleduji atletika, fotbal a tenis. Cyklistika, ackoliv patii

mezi sporty, které jsou v Ceské populaci provozovany v aktivni formé nejcastéji, v mife
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sponzoringovych aktivit nedosahuje ani takové urovné jako tieba stolni tenis, hokejbal,

rugby, krasobrusleni nebo karate. (Céslavové, 2009, s. 198)

Zajimavou informaci jsou data o spontanni znalosti sportovnich sponzori v Ceské republi-
ce Vv populaci mladych lidi ve véku mezi 15 a 30 lety, kterou jsme ziskali z prezentace Ha-
ny Rihové Postaveni sportu a mladeze a vliv sportovniho marketingu, ktera vznikla ve spo-
lupraci spoleénosti GfK Czech a VSE. Jak ukazuje vyse uvedeny graf &. 2, spontdnné si

nejcastéji mladi lidé vybavovali znacku Adidas a to takika v celé poloviné piipadu.

Pohled na sponzorské aktivity jako marketingovy nastroj nam ukazuje studie z roku 2008,
ktera vychazi z prizkumu komunikaéni skupiny Mather. Prizkum se uskuteénil mezi $éfy
marketingu vyznamny Ceskych firem. Osloveno bylo celkem 300 odbornikii. Zhruba polo-
vina odpovidajicich se ve své marketingové komunikaci obraci k milioniim potencialnich

zakaznikl a zhruba tfetina k desitkam tisic.
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graf 2 — Okolnosti, které rozhoduji o vybéru sponzoringu — primérné hodnoty hodnoceni na $kéle od 1 do
5,kdy 1 znamena nejméné. (Obluk, 2008, s.9)

Z vysledku studie stoji za zminku, Ze néjaké investice do sponzoringu uvadi 86% spolec-
nosti a Ze pouze 28% spole¢nosti zjistuje u kazdého projektu efektivitu sponzoringu. Graf

¢.3 pfinasi pohled na rozlozeni preferenci okolnosti, které rozhoduji o vybéru sponzoringu.
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3.2.3 Ambush marketing

Reakcei na stdle se zvySujici naroky na sponzoring vedly ke vzniku nové marketingové dis-
cipliny, tzv. ambush marketingu (=guerilla sponzoringu). Ambush marketing patii k ofen-
zivnim typum marketingu. Sauer jej definoval jako: pldnovani usili firmy pomoci nepiimé-
ho propojeni jejiho jména s uddlosti (zpravidla sportovniho charakteru). (Heskova, Star-
chon, s.) Rozdil oproti klasickému sponzoringu spoc¢iva ptredevsim v niz§ich nakladech
spojenych se ziskavanim vyhody z Gcasti na akcich ¢i udélostech, jez poutaji pozornost
Siroké vetejnosti 1 médii. Nahrazkou za finanéné naro¢ny oficialni sponzoring téchto akci
je kreativni pfistup a nekonvencni ndstroje uzité pii propagaci znacek, firem, produktt ne-

bo sluzeb piimo na akei, resp. v jejim blizkém okoli. (Juraskova, Hornak, 2012, s.20)

V souéasné dobé¢ je trend ambush marketingu umocnén nastupem a rozvojem digitalnich
médii, kterd predstavuji mimotadné efektivni a sitovou komunikacni platformu. Tomas
Jan¢a na svych strankach vénovanych sportovnimu marketingu k tomu pise: ,, Nékdy staci
dokonce malo — treba si nakoupit ve vyhleddvacich klicova slova vazici se k dané sportovni

uddlosti (véetné jejiho nazvu). “ (Janca, 2012)

3.3 Formy sponzorovani ve sportu
Podle Evy Céslavové patii mezi formy sportovniho sponzoringu sponzorovéni:

» Jednotlivych sportovei — nejvice rozsifend forma v oblasti vrcholového sportu.
(Caslavova, 2009, s.201) Do této ,,$katulky* patii viechny sportovni celebrity, které
zna¢ce mohou pomoci hned z n€kolika pohledd: zvysit prodeje; vybudovat zakaznic-
kou loajalitu; zvysit brand awareness; oslovit nové trhy; pomoci s launchem novych
produktii; rozsifit zdkaznické zékladny; upevnit vztahy s komunitou okolo sportovce;
pomoci zménit nebo ozivit brand image; zvysit navstévnost na potadané akci/soutézi;

zvysit kredibilitu; nastavit cool faktor produktu ¢i znacky. (Janca, 2011)

» Sportovnich tymii — forma, ktera dnes i u nas ptechazi také do vykonnostniho sportu

nebo sportu pro viechny (Caslavova, 2009, s.201)

» Sportovnich akei — u tohoto typu vyrazné stoupaji moznosti sponzora — sestavuji se
tzv. sponzorské balicky. (Caslavové, 2009, s.201) Nejlepsi variantu spoluprace viak

ptredstavuje vlastni kreativni ptistup. Mezi nejlukrativnéjsi, ale soucasné finan¢né nej-

o 24
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Z hlediska cyklistiky stoji na pomyslném marketingovém vrcholu francouzsky etapovy

zavod Tour De France.

» Sportovnich Kklubi - sportovni kluby disponuji jak sportovci, tak druzstvy, profesio-
nalnimi oddélenimi, ale také potradaji akce — tim rostou také sponzorské moznosti.

(Caslavova, 2009, 5.201)

» Ligovych soutézi — zde, predev$im v tuzemskych podminkach, hraji prim nejvyssi

fotbalové a hokejové soutéze, v USA naptiklad basketbal nebo americky fotbal.

3.4 Doporuéeni pro sportovni sponzoring

Stanoveni cile — ten ma byt takovy, ktery skutecn€ podporuje znacku a sleduje jeji cile. At

je cil jakykoliv, vzdy je tieba pracovat s fanouskem, nikoliv jen s umisténim loga.

Tvorba relevantniho spojeni — hodnoty znacky by se mély shodovat s hodnotami spor-
tovni znacky (gymnastika = flexibilita, sprint = rychlost, maraton = vydrz, apod.) Spojeni

ma vychazet ze stanoveného cile.

Psani piibéhi — piibéh se pise sam, pokud se podafi znacku spojit se spravnou sportovni

platformou. Hlavni zasadou je jeho uvéfitelnost!

Aktivace partnerstvi — Aktivace je cokoliv co znacku pfibliZzuje sportovnim fanouskim —
vyuzitelné jsou veskeré sportovni prvky — stadion, webové a afacebookové stranky klubu,
hraci, trenéti, TV ptenos, ...Efektivni aktivace je necekand, piekvapujici, bavi a vytvaii ve
fanouscich zazitky. Pti tvorbé aktivacni strategie je tfeba byt kreativni, nespokojit se s ba-
lickovou nabidku sportovnich subjektl, ale naopak spolecné s nimi hledat nové a neotielé

platformy.
Zpétna vazba, ohlédnuti — uspéSny sponzoring je takovy, ktery pomohl splnit vyiceny
marketingovy cil. Je nutné si umét spocitat, zda byly vlozené prostiedky vynalozeny efek-

tivnim zptisobem. (Janca, 2011)

3.5 Trendy sportovniho marketingu

Tak jako u jinych disciplin marketingu se také v trendech marketingu sportovniho velmi
Casto setkdvame s uzitim modernich komunikac¢nich platforem, socidlnich siti, mobilnich

aplikaci sledujeme ¢im dal zieteln&jsi snahy o propojeni virtualniho svéta s tim realnym.
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V souvislosti s aktivitami spole¢nosti na Ceském trhu viak nemtizeme olekavat zazraky.
Podle vysledkt vyse zminované studie komunikaéni skupiny Mather, se celych 40% oslo-
venych zastupcti spolec¢nosti priklani k nazoru, ze sponzoring je predevsim moralni odpo-
védnosti firmy a na efektu vlastné ani nezélezi. Podle naseho ndzoru bude v soucasnosti
¢eskym firmam stacit, uvédomi-li si, ze efektivni sponzoringové aktivity vedou napiiklad
k nardstu hodnoty znacky, ke zvySeni jeji kredibility ¢i emo¢niho apelu a soucasné upevné-

ni zakaznické loajality.

Mezi trendy sportovniho marketingu fadi Tomas Janca, autor ¢lankt 10 trendii sportovniho
marketingu pro rok 2012:

» Gamifikaci - pouziti her muze byt Siroké — u nas jako prvni na hernim principu po-

stavila sviij komunikac¢ni projekt znatka Gambrinus: ,,Kopeme za fotbal*

» Socidlni TV - soucasné pouziti vice obrazovek — pro marketing umoziuje tento trend
napftiklad tvorbu aplikaci pro typovani vysledki, soutéz o prvni klik po vstieleni prv-

niho goélu apod.)

» Augmentovou realitu - systém, ktery nejspi$ v budoucnu nahradi v televiznich pfeno-

sech znamou ,,elektronickou‘ tuzku.
» Socialni vysilani - napf. Zivé pfenosy sportovnich utkani na socidlnich sitich.

> Zeny - dnes se diive opomijené Zeny stavaji na poli sportovniho marketingu samostat-

nou cilovou skupinou.
> Twitter
» Hi-tech stadiony

» Superfanousky - sportovni fanousci se chtéji primarné bavit mezi sebou. Staci vytvo-
fit spravnou platformu, nechat fanousky jejich vzéjemné interakci, pozorné je sledovat
a identifikovat ty nejzapalenéjsi advokaty své znacky.

» Open-source - sportovni znacky si vétSinou jiz uvédomuyji, ze cesta k fanousktim vede
pies kontinualni poskytovani zajimavého obsahu. To se dnes, alesponl v zahranici, jiz
stalo oCekdvanym standardem. Ty nejvéEtsi sportovni znacky vSak stoji jesté na né€em

vetSim - na otevienosti smeérem k fanouSkum.

» Webové aplikace. (Janca, 2012)
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4

VYCHODISKA PRO STRATEGII BUDOVANI ZNACKY
V OBLASTI SPORTU

V praktické a projektové ¢asti této diplomové Casti se budeme vénovat konkrétni znacce

V oblasti vyroby jizdnich kol. Na tomto misté proto shrnujeme podstatné informace, které

vyplyvaji s prostudovani teoretickych pramenti:

>

Kazdé znacka je néco, co sidli v myslich zakaznikd, proto je potieba se na ni divat

vzdy piedevsim z jejich pohledu.

Hodnotu znacky vyjadiuje jak jeji funkcni, tak jeji emocni ptinos konecnému zékazni-

kovi.
Budovéni hodnoty znacky je dlouhodoby proces, do kterého je nutné investovat!

Jako spole¢ny vychozi bod takika vSech teorii je zmapovani konkurence a nalezeni

bodi shody a odliseni od ni.
Ptedpokladem tspésné znacky je jasna vize.

V jadru kazdé znacky musi stat kvalitni produkt, ktery dokéze naplnit, nefkuli pieko-
nat zdkaznikovo oc¢ekavani. Prim ve sportovnim marketingu hraji znacky s tviré¢im po-

tencialem a vyrazné inovacnim charakterem.

Mezi strategickym planem a komunikaci znacky stoji ,,positioning® znacky, ktery je
v ramci modernich trendd zastupovan vyznamem/i¢elem znacky. Na podklad¢ arche-
typalni psychologie 1ze vytvaret pfibehy, které vytvareji podvédomé emocni pouto se

zakaznikem.

Také ve sportu se trendy v oblasti marketingovych komunikaci i budovani znacek ,,to-

¢i“ okolo novych technologii a sitové komunikace v ramci socidlnich médii.

Ve sportovnim marketingu hraje vyznamnou tlohu sponzoring. Jeho levné&jsi varianta
,Ambush marketing* pfedstavuje mimofadné G¢innou a dostupnou taktikou v oblasti

budovani znacky.

V zavéru této casti si dovolime odcitovat Matta Haiga, v jehoz vyroku podle nas spociva

podstata budovani kazdé znacky: ,, VeSkerym smyslem znacky vlastné je odlisit vyrobek

nebo firmu od konkurence. Tudii snaha hledat jeden kouzelny vzorecek na uspéch

znacky neni dobry ndpad. “ (Haig, 2006, s. 15)
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5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY

5.1 Cile prace
Cilem této prace je:

1) identifikovat a analyzovat konkurenci znacky Superior tak, aby byla vytvoiena vycho-
diska pro stanoveni strategické pozice znacky. S tim souvisi vedlejsi cil prace, kterym

je nalezeni bodi shody a bodu odliseni od konkurenénich znacek.
2) navrhnout projekt, ktery ma potencial pro strategické budovani vyznamu znacky.
K dal§im ciliim prace patfi:

» Analyzovat data tykaji se pozice znacky Superior a pozice jejich konkurenti ziskana

Z primérnich zdroji.

» Uskutecnit experiment formou fiktivni poptavky, jehoz cilem bude zjistit, jaké konku-
renéni produkty nabizeji spontanné¢ prodejci v autorizovanych prodejnach znacky Su-
perior a jaké argumenty prodejci v autorizovanych prodejnach znacky pouzivaji, kdyz

zakaznikiim doporucuji vyrobky konkurence i znacky Superior.
» Vytvorit mapu trzniho bojisté z hlediska portfolia vyrobki a ceny.

» Identifikovat silné a slabé stranky jednotlivych konkurentl formou srovnavaci analyzy

oficidlnich webovych prezentaci jednotlivych znacek.
» Analyzovat konkurenci znacky z hlediska mozného archetypalniho vyznamu.

» Vytvorit syntézu poznatkii a navrhnout optimalni strategickou pozici pro znacku Su-

perior.

5.2 Vyzkumné otazky

1) V ¢em se komunikace znacky Superior 1isi a v ¢em naopak shoduje s komunikaci kon-

kurenénich znacek?

2) Ma znacka Superior potencial pro vytvoreni konkrétniho archetypalniho vyznamu

znacky?
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6 METODOLOGIE — ANALYZA KONKURENCE

6.1 Definice problému

V ramci tvorby budovani své pozice na trhu hledd Superior body odliSeni (pfipadné body
shody) od své konkurence jako vychodisko pro komunikaci znacky. Vyrobce znacky ma
kvalitni produkty, zdzemi ekonomicky stabilni spoleCnosti, vytvari technické inovace, vy-
rabi vlastni karbonové ramy, disponuje velkym skladem, na cyklistickych zavodech znacku
reprezentuje jeden profesiondlni a jeden hobby tym. Na trhu vSak zatim za svymi hlavnimi

konkurenty zaostava.

6.2 Cil analyzy
Cilem analyzy je:
a) identifikovat konkurenci znacky.

b) analyzovat konkurenci znacky s ohledem na vytvofeni vychodisek pro stanoveni

atraktivni strategické pozice znacky Superior.

6.3 Typy udaji, které budou shromazd’ovany
V ramci vyzkumu budou shromazd’ovany:
1) z hlediska zavislosti pfedevsim udaje, které na sob¢é nebudou vzajemné zavislé.

2) z hlediska ¢asu stavové Udaje, tedy informace ziskané jednorazové v ramci konani

prizkumu (zpracovani analyzy)
3) z hlediska charakteru jevu kvantitativni i kvalitativni udaje.

4) z hlediska obsahu nazory (fiktivni poptavky - autorizovani prodejci znacky), za-
meéry (anketa ,,Kolo mého srdce®, prizkum AVDK), motivy (¢astecné se jich bu-

deme dotykat v analyze z pohledu archetypalni psychologie.)

5) z hlediska zdroje udaju primarni i sekundarni udaje.
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6.4 Zpusob sbéru dat

Data pro analyzu konkurence budou nashromazdéna:
1) z priméarnich zdroji:
» 7 informaci na oficidlnich webovych prezentacich jednotlivych znacek.
» 7 internich materidlt spolecnosti BFI (Brand position, Vyzkum AVDK).
2) z uskute¢néného experimentu formou fiktivni poptavky.
3) z uskuteénénych anket (,, Kolo mého srdce*, Archetypy znacek)

Informace o jednotlivych metodach, technikdch a vyzkumnych vzorcich jsou uvetrejnény

vzdy v Givodu interpretace konkrétni analyzy.

6.5 Metody analyzy dat

K vyhodnoceni a analyze dat ziskanych ze sekundarnich zdroji vyuzijeme vypocetni tech-
niku, konkrétné program MS Excel a to i v ptipad¢ prizkumu provedeného pies on-line

server Vyplnto.cz.

6.6 Zavéry analyzy

Zavéry analyzy budou formulovany na zékladé syntézy poznatkli ziskanych z primarnich i

sekundarnich dat.
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II. PRAKTICKA CAST
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., Kolo je prijemné, protoze umoznuje rychlejsi pohyb prirodou, nez chiize. Na druhé strané
je to krasna technicka masinka, které jesté lze rozumet, na rozdil od mnoha jinych technic-

3

kych vynalezii, které nas dnes obklopuji.

Akad. Arch. Daniel Dvorak

7 CYKLISTIKA

Drtive, nezli se dostaneme k ptedstaveni a analyze znacky SUPERIOR, piijméte pozvani na
navstévu do svéta cyklistiky. Pochopeni tohoto svéta a lidi, kteti v ném ziji, je totiz nezbyt-
nou podminkou k tomu, abychom mohli vybudovat silnou zna¢ku zamétenou na vyrobu
jizdnich kol. V bézné praxi, mimo prostor této diplomové prace, vSak kratkd navstéva ne-

staci. Je tieba se v tomto svéte zabydlet, zit a mit ho rad.

Cyklistika neni nic jiného nez jizda na kole, a to s rekrea¢nim, sportovnim, turistickym
nebo dopravnim zaméfenim. Ve velké vétsiné piipadt spada cyklistika do sféry traveni
volného ¢asu, ktery mizeme definovat jako ,, dobu, kdy clovék kond cinnosti podle své viile
takovou intenzitou, aby si odpocinul, bez zameru produktivity pro prospéch spolecnosti. “

(CESKO JEDE, 2011)

CYKLISTIKA
Volnoc¢asova Dobrava
Sport aktivita P
“ . l
i il
celkem cca. 30% )
dospélé populace 7% vSech cest

Obrizek 6 — Podil cyklistiky na dopravé, volnoéasovych aktivitich a sportu (Vrtalova, Cesi
jezdi na kole, s. 4)

Mezi tfi zakladni funkce volného ¢asu patii odpoc€inek (zotaveni, reprodukce pracovni

sily, osvobozeni od unavy, odstranéni fyzickych nebo nervovych poruch vyvolanych napé-


http://cs.wikipedia.org/wiki/Sport
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tim, vykonem povinnosti a zejména prace), rozptyleni (zabava, kompenzace, unik z mono-
tonnosti prace) a rozvoj osobnosti (fyzicky, kulturni, socialni). Cyklistika nAm napomaha

tento Cas travit aktivnim, zdravi prospe€Snym a zabavnym zpusobem.

Podivame-li se na cyklistiku jako na odvétvi sportu, statistiky nam dokladaji, ze patii mezi
nejrozsifenéjsi a nejoblibenéjsi sporty u nas. Vyzkum agentury Median z roku 2012: Po-
hled na Cechy: aktivni versus pasivni sportovani sledoval chovani Cechii v pribéhu po-
slednich 12 mésict. V tomto prizkumu cyklistika dobyla pomyslny vrchol na poli aktivni-
ho sportu, coz je pro vyrobce jizdnich kol nepochybné dobra zprava. Naopak horsi zpravou
je jeji postaveni z hlediska sledovanosti v TV, kde v konkurenci ostatnich sportt zaujala az
12. misto, coz neptedstavuje prave idedlni vychodisko pro efektivni vyuziti sponzoringo-

vych aktivit.

7.1 Vyhody jizdy na kole

Ve Velké knize o bicyklech jsme objevili odpovéd’ na otazku, pro¢ cyklistika patii mezi
nejoblibengjsi a nejrozsifenéjsi sporty vibec: ,,Kolo ma mnoho vyhod - je to energeticky
nejvyhodnéjsi druh dopravy na zemi, podporuje zdravi, neznecist’uje prostiedi, jeho pou-
Zivdni je ekonomické a bezpecné - a hlavné je jenom vase. Vy jedete na kole a nikomu do
vas nic neni.“ (Ballantine, Grant, 1993, s. 7) Téchto par vét je pro marketing znacky vy-
robce kol zcela zasadnich, nebot’ v sobé skryvaji komunikovatelné benefity znacky, ale
také psychologicky vyznam, ktery pro clové€ka kolo (i cyklistika) ma. Na vyhody cyklistiky
se miizeme podivat z n€kolika uhli pohledu, jak jiz naznacuji predchozi véty. My se zamé-

fime na hledisko zdravotni, dopravni, turistické a v neposledni fad¢ také psychologické.

Z hlediska zdravi jizda na kole: posiluje srdecni sval; pfispiva ke zlepSeni funkce ob&ho-
vého systému a zlepsSeni vnitini vymeény latkové; piedstavuje jedno z nejucinnéjsich a nej-
vhodnéjsich aerobnich cviceni, ¢imz zajistuje ucinné spalovani tuku; nezatézuje klouby
(hlavni vyhoda oproti béhani), cyklistika je proto idealnim sportem pro opétné ziskani kva-
lity a sily svalové-Slachového aparatu a doporucuje se proto i v ramci rehabilitace (Hrubi-
Sek, 1982, s.7; Landa, Liskova, 2005, s. 10)

Z hlediska dopravy jizda na kole: neprodukuje jedovaté latky obsazené ve vyfukovych
plynech; je nehlu¢na; je nejlevnéjsi formou dopravy. (HrubiSek, 1982, s.8); je energeticky

nejvyhodnéjsi druh dopravy: Jedna americka studie ukazala, Ze pro jednu mili jizdy na kole
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je potieba 146,5 J, pro pési chuizi 418,7 J, a motor auta spali 7 787,5 J. (Ballantine, Grant,
1993, s. 11)

Z hlediska turistického jizda na kole: je Setrna ke krajin¢ a umoziuje cykloturistim do-
stat se takika kamkoliv (na rozdil od auta); umoziuje relativné rychly, levny a na jizdnich
fadech nezavisly presun do turisticky zajimavych oblasti; je tfikrat az ctytikrat rychlejsi nez
chiize, coz predstavuje veétsi akéni radius pii rekreacni Cinnosti. Rychlost kola pfitom
umoziuje zustat stale v kontaktu s nejbliz§im okolim, s pfirodou, s chodci, zajimavymi

body v terénu apod. (Hrubisek, 1982, s. 8)

Z hlediska psychologického jizda na kole: umoziuje ,,navrat k pfirodé®; je symbolem
mladi - "Francouzsti psychologové tvrdi, ze rekreacni cyklistika prispiva k uvolnéeni od
starosti a stalého napéti, které prindsi moderni doba, hlavné proto, Ze jizda na kole utisuje
stesk po detstvi a mladi." (HrubiSek, 1982, s. 9); vyplavuje endorfiny — ,,hormony dobré
nalady*; predstavuje aktivni odpocinek, uvoliluje stres a pro mnohé piinasi adrenalinové

zazitky.

7.2 Prodej jizdnich kol

Pokud se podivame na kolo jako na dopravni prostfedek, jeho nejvétSim konkurentem je
nepochybné auto. Ackoliv by se mohlo zdat, Ze cyklistika ma uz svou nadvladu nad auto-
mobilismem davno za sebou, opak je pravdou. Udaje z roku 1993 ukazuji, ze 800 miliond
kol na celém svété pievySuje pocet aut v poméru 2:1. (Ballantine, Grant, 1993, s.11) A ten-
to trend, zda se, pokracuje. V ¢lanku uvefejnéného na sklonku roku 2012 na www.kolo.cz:
., Jizdni kola valcuji motoristicky primysl i naddle se 130 miliony prodanych kol oproti 50

milioniim automobilii.” (Gladis, 2012)

Kromé toho, ze obchod z koly podle vseho ,,valcuje* automobilovy trh, cyklistika je také
podle mezinarodni obchodné-vyzkumné spolecnosti NPD Group nejvétSim obchodnim
trhem se sportovnim zbozim na svété. Podle dat uvedenych v ¢lanku Cyklistika je sportov-
nim trhem cislo jedna cyklistika tvofi 15 procent celkového obratu v prodejich sportovniho
vybaveni. (Gladi§, 2011) Déle uvadime graf ¢. 4, ktery dokumentuje vyvoj prodeje jizdnich
kol v Ceské republice v letech 2005 az 2011. Podle Asociace specializovanych prodejcii
kol (ASPV) prodej jizdnich kol v roce 2011 v Cesku po piedchozim vyrazném poklesu

vzrostl a vratil se zpét na troven obvyklou v predeslych letech.


http://www.kolo.cz/
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Graf 3 — Prodej kol v CR v letech 2005 — 2011, podle: ASPK, 2011

Ceskéa republika je pomérné jedine¢nd ve struktufe prodejnosti jednotlivych typt kol.
. Zhruba 50 az 60 procent bicyklii prodanych v Cesku tvorii krosova kola, co? je podle Ko-
houtka evropsky a mozna i svétovy unikat.“ (ASPK, 2012) Tento typ kola je relativné uni-
verzalni a 1ze s nim jezdit po silnici i v leh¢im terénu. Druhou nejoblibenéjsi kategorii jsou

horska kola, pti¢emz Cesi posledni dobou nevéhaji kupovat drazsi modely. (ASPK, 2012)

Pro ucely této prace je relevantni informace, Ze vétsina jizdnich kol se v Cesku proda pies
specializované obchody, kam si lidé ptichazeji ptredevsim pro kola v cenové kategorii od
10 do 20 tisic korun. V tom je jisty posun oproti letim minulym — jesSté pied deseti lety
prevazovala desetitisicova kola. Drazsi varianty horskych kol byvaji relativné nové zatazo-
vany také do nabidek hypermarketl a sportovnich fetézcl. Na ¢eském trhu je zhruba 800

nezavislych prodejct jizdnich kol. (ASPK, 2012)

7.3 Typologie cyklistii

V prvé tad€é se podivejme na typologii z pohledu sportovniho tréninku, kterd zdanlivé
s marketingovymi aktivitami nemusi souviset. Kazdopadné toto ¢lenéni je zcela jasné a
pomérn¢ piesné nam muze specifikovat cilové segmenty, vi¢i nimz chceme hovotit. Podle

této typologie délime cyklisty na rekreanty, hobiky a profesionaly.
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Cyklista — rekreant: je vlastnikem kola, které vyuziva k mnoha u¢eliim; ob¢as si na kole
udéla vylet nebo se zicastni n&jaké cyklistické akce — vétSinou z partou kolegt ¢i pratel;
nema zvlastni vybaveni, pouziva ,,bézné* sportovni oble¢eni, obuv apod.; svym cyklistic-
kym aktivitdm neptiklada velkou véhu a neptizplisobuje jim sviij zivotni rezim.

Cyklista — hobik: je vybaven kolem piesné podle jeho vybéru. Svij stroj vyuziva vyhrad-
né k vyjizdkam — tréninkiim. M4 vysoké naroky na materidl a do svého stroje investuje
nemalé ¢astky. Pro jizdu na kole ma specialni vybaveni (dres, kalhoty, boty, rukavice, bry-
le, ptilbu apod.). Jizda na kole se stala neoddélitelnou soucasti jeho zivotniho rezimu a
pfedstavuje pro néj planovitou a planovanou ¢innost. Pravidelné se zlcastiiuje uvazliveé
vybranych cyklistickych zavodii a ma skupinu svych soupetfti. Néktefi se organizuji

v cyklistickych klubech, zejména ti mladsi sni o profesionalni cyklistické kariéte.

Cyklista — profesional: Cyklistika je jeho profesi — cilem je ,,absolutni vykonnost* a ,,ab-
solutni vykon* (Landa, 2005, s. 10-11)

Z pohledu znacky Superior se budeme zajimat piedevsim o kategorii tzv. hobikii. Dalsi
typologii cyklistl piinasi Jitka Vrtalova ve své prezentaci ,,CeSi jezdi na kole“ pro server
www.nakole.cz. Podle této délime cyklisty na:

> rodiny s détmi (kratsi a bezpecné trasy, prevazné kvalitni zpevnény povrch)

» méné zdatné rekreacni cyklisty (nenaro¢né kratsi trasy, cca do 30km, ptevazné kva-
litni zpevnény povrch)

» zdatnéjsi rekreacni cyklisty (okruzni trasy 40-80 km, ¢asto v kombinaci s poznava-
nim mistnich zajimavosti a kulturnich pamatek, zpevnény povrch i nendro¢né ptirodni
cesty)

» dalkové cyKklisty (trasy 50-100km, ptevazné se drzi patetnich tras, vétSinou se zdrzi na
jednu noc)

» terénni cyklisty (preferuji pfedevsim piirode¢ blizké cesty a tizké stezky v terénu)

» sportovné rekreacni cyklisty (vyhledavaji masové akce sportovniho typu, naptiklad
MTB maratony nebo silni¢ni maratony) (Vrtalova, 2007)

Soudime, Ze pro znacku Superior jsou zajimavé predevSim segmenty sportovnich, dalko-

vych a terénnich cyklisti. Segment budoucnosti s velkym potencionalem rastu podle nas

predstavuji rodiny s détmi.
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8 CHARAKTERISTIKA ZNACKY SUPERIOR

Superior pfedstavuje jednoho z nejvyraznéjsich domacich vyrobct zavodnich, sportovnich
a volnocasovych jizdnich kol. Novodoba historie znacky Superior zacina rokem 2002, kdy
ji koupila spolecnost BIKE FUN International. Znacka dlouhodobé cili pfedevsim na ty,
pro kter¢ je cyklistika srdecni zalezitosti. Nabizi jim kvalitni, do detailu propracované stro-
je. Zatim je znacka dobfe znama predev§im mezi profesiondly. Naptiklad Tereza Hutikova
pravé na kole této znacky ziskala svijj titul juniorském mistryné svéta. Dnes ma znacka
Superior postaveny mezinarodni tym Spi¢kovych zavodnikt (Superior Brentjens MTB
Team), jehoz ukolem je ,,prohanét* kola Superior po trati svétovych poharii, Gross coutry,
nejprestiznéjSich bikemaratontl a etapovych zadvoda a davat podnéty k neustalému zlepso-
vani produktl znacky. V cele tymu stoji olympijsky vitéz, mistr svéta a legenda MTB Bart
Brentjens. Vedle né¢j v tymu najdeme napiiklad mladého polského bikera Marka Konwu
(16. z OH v Londyné&) nebo ¢eského maratonce Jifiho Novaka. Kromé toho ma znacka po-
staveny také tovarni hobby tym Superior riders, ktery je nepiehlédnutelnou soucasti doma-

cich MTB, silni¢nich a cyklokrosovych zavodl napti¢ v§emi vékovymi kategoriemi.

Dillezitym partnerem Superioru na poli profesionalni cyklistiky je spole¢nost SKODA
AUTO, as, pro kterou Superior vyrabi kola v designu SKODA AUTO. Portfolio znacky
ma Siroky zabér — jsou vyrabéna kola silni¢ni, horske, krosove, méstské, ddmskeé, elektric-

ke, juniorské 1 détskeé.

8.1 Udaje o zna&ce vychazejici ze studie Brand position

Na obrazku €. 7 vidime doporucenou pozici znacky dle studie zadané v roce 2011. Ta ndm
soucasn¢ identifikuje hlavni konkurenty znacky: Meridu, Author a Scott. Jak vidno, pozice
jednotlivych znacek se vzajemné z velké Casti prekryvaji a Superior se na pozi¢ni mapé
pohybuje velmi blizko stfedu, coZ podle naseho nazoru neni z hlediska marketingu praveé
vhodné. Takto je definovani pozice znacky velmi nejasné a neumoziiuje piesné cileni na

konkrétni segment trhu.

Konkurenéni vyhodou znac¢ky maji byt dle této studie Spickové technologie, jejichz vy-
sledkem ma byt lehké, pevné, rychlé, bezporuchové a komfortni kolo. Zakaznicky benefit
ma predstavovat symbidza mezi rychlou jizdou a komfortem. Kola znac¢ky maji byt charak-

teristicka tim, ze jsou lehka, rychla, s vlastni technologii (geometrii) ramu, nic nema pie-
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byvat — v§e musi byt funk¢éni. Kolo znacky Superior ma mit dale optimalni posed, profesi-

onalni design, kulaté trubky — stéZejni vlastnosti je komfort.

Doporuéené pozice ‘ Adventure / Image ‘
znacky Superior

Extroverted

Konkurence: Merida,
Author, Scott

ANl

Assertive
I1oved s YouzeZ / enegez \

‘ Vykon / $pi¢kova technologie

el

Cory P

Introverted

Cena / dopravni prostfedek

Obrazek 7— Brand position — doporuéena pozice znacky Superior (interni studie BFI International)

Superior vyrabi silni¢ni, horské, krosové, méstské, damske, elektrické, juniorské 1 détské

modely jizdnich kol.

Primérni cilovou skupinu znacky tvoti spisSe muzi, v€k 30-49, vyssi socialni status, vzdéla-
ni stfedni s maturitou ¢i vysokoskolské, z velkych mést, maji vlastni byt (rodinu), vydéla-
vaji dost a je pro né dulezité, jak travi volny ¢as. Jsou zaméfeni na vykon, byvaji aktivnimi
sportovci. Jejich zivotnim krédem je ,, Byt nejuspésnéjsi, Mit vysokou Zivotni uroven, Mit

moc a viiv. “ Kolo méni jednou za 5 let.

8.2 Soucasna strategie budovani znacky

Soucasna strategie znaCky Superior je stale ve vyvoji. Marketingovy specialista byl do fir-
my BFI International pfijat teprve v roce 2012, do té doby byl marketing soucasti obchod-
niho odd¢€leni a marketingové komunikace byly Casto realizovany prostiednictvim exter-

nich firem. Pracovni verze strategie znacky Superior v anglickém jazyce tvoii ptilohu €. 2.

Tato strategie fika, ze znacka SUPERIOR znamena: zavod — styl — ptesnost — design.
Hlavni idea znacky je vyjadiena rovnici SUPERIOR = SPORTLIFE, z niz vyplyva sou-

vislost mezi znackou a sportovnim zptisobem Zzivota. Sport vnimame jako pohybovou akti-
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vitu, ktera ma soutézni charakter a v niz dochazi k pométovani vysledkl. At uz se jedna o
vrcholovou, vykonnosti nebo rekreaéni uroven sportu, vzdy jde o ¢innost, v niz se snazime
pfekonavat soupefe nebo alespont své vlastni stanovené mety. Timto se znacka Superior
pozicionuje na stranu vykonu a logicky se tim vzdaluje segmentu zakaznika, ktefi cyklisti-

ku provozuji za ucelem zdbavy nebo pouh¢ potieby levnéjsi dopravy z mista na misto.

V této pracovni verzi soucCasné strategie znacky jsou déle stru¢né, ale presn¢ definovany

priority pro znac¢ku, produkt i spole¢nost, ktera znacku vyrabi. (viz. tabulka)

PRIORITY pro znac¢ku, produkt a vlastnika zna¢ky

Znacka Superior Produkty znacky Superior BFI International

1) Dlouhodoba orientace
Vyvinuta nami 6) Vysoce kvalitni montaz | 2) Oteviena a konstruktivni
Testovana zavodniky 7) Technické inovace komunikace
Vyrobena s vami 8) ,,Cisty* design 3) Dodani v¢as

4) Stabilni finan¢ni zdzemi

V dalsi ¢asti tohoto dokumentu jsou definovany cile zna¢ky (What we want), aktiva zna¢-
ky (What we have) a doporucené zpiisoby chovani a opatfeni do budoucna (What we
do). Z hlediska stanoveni cilii jde pfedevsim a rust prodeje (2013 — 2014 — 25 tisic kol,
2016 — 40 tisic kol), objevovani novych trhii a vstup na tyto trhy a také vybudovani vlastni-
ho zdvodniho tymu. Mezi aktiva znacky jsou zde shrnuty predev§im benefity spojené se
zdzemim spolehlivé, dlouhodobé orientované spolecnosti se silnym ekonomickym zaze-
mim a vybudovanymi vztahy, technické zdzemi vlastni vyroby (velky sklad, vlastni forma
na vyrobu karbonovych ramt, kvalitni montdz na urovni EU, moznost vzniku technickych
inovaci) a profesiondlni i amatérsky zadvodi tym znacky. Doporucend opatieni do budouc-
nosti stanovuji predev§im zavazek udrZeni si cen produktli po celou sezonu a dodavani
produktli v¢as, dale podrobnéji definuji zaméfeni produktu na jeho vykonnost, davaji man-
tinely pro zajisténi kvalitni montdze a baleni vyrobku, urcuji dals$i podporu a servis zdkaz-

nikiim (prodejciim).

Hlavni zasadou do budoucnosti je, aby zakaznik dostal vic nez ofekava. Z hlediska
marketingovych komunikaci je z tohoto dokumentu dulezita ¢ast tykajici se podpory a ser-
visu pro zakazniky, v niz se alespon ¢astecné dozvidame o akcich pfipravovanych pravi-
delné pro prodejce i zdkazniky. Jde predev§im o Uicast na specializovanych cyklistickych

veletrzich a prezentace novych kolekci pro prodejce u nés i v zahrani¢i.
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Z hlediska podpory znacky Superior vsazi na technicky nejvyspélejsi produkty a zavodni
tym Milka-Superior, vysvétleni technickych detailtt pomoci 3D vykrest a animaci a zamg-
feni na to, aby 1 nejmensi detaily na jednotlivych kolech byly tzv. ,, user-friendly “ (uziva-

telsky piivétive)

8.3 Bike Fun Internationas. r. o. (BFI)

Spolecnost byla zalozena v roce 2001 skupinou holandskych investori. Vyrobni prostory
véetné administrativy se nachazi v Kopftivnici. Soucasna vyrobni kapacita se pohybuje oko-
lo 130 000 kol za rok, firma zaméstnava ptiblizné 270 zamé&stnanci. Pievazna ¢ast produk-
ce je urena na export (Holandsko, Belgie, Némecko, Svycarsko, Rakousko a dalsi), tu-
zemsky trh obsluhuje 20% produkce. Vyrabi znacky SUPERIOR, STR a ROCK
MACHINE. Poslanim spole¢nosti BFI je dle oficidlni webové prezentace spolecnosti :

> Vvyvoj, vyroba a montaz kol v Ceské republice

» vysoka kvalita vyroby vcetn¢ internich procest (vstupni/vystupni kontrola kvality)

» duraz na kvalitu, spolehlivost a dlouhodobou spolupraci s nasimi zdkazniky i doda-

vateli
» strategické investice do podpory vlastnich znacek.

» neustalé inovace a zlepSeni na vSech trovnich firmy.
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9 ANALYZA KONKURENCE

9.1 Vychodiska analyzy konkurence

Samotné analyze bude piedchazet identifikace konkuren¢nich znacek. Na konkurenci bu-
deme nahlizet z pohledu odvétvového pojeti konkurence, pfi¢emz budeme vychazet ze
sekundarnich dat ziskanych z internich zdroji spole¢nosti BFI i z dat primarnich, které
jsme ziskali prostfednictvim on-line ankety ,,Kolo mého srdce* a z uskuteénéni experimen-

tu v podobé¢ fiktivni poptavky po horském kole.
Samotna analyza konkurence sestava:

» Z vytvoreni mapy trzniho bojisté.

» z identifikace silnych a slabych stranek konkuren¢nich znacek dle komunikace na ofi-
cidlnich webovych prezentacich konkurenénich znacek.

» z dat ziskanych v provedeném experimentu uskute¢néného formou fiktivni poptavky.

» z analyzy konkuren¢nich znacek z pohledu jejich archetypalniho vyznamu, byt’ jsme si
védomi naro¢nosti tohoto tikolu a nedostatku kompetenci k jeho plnohodnotnému spl-

néni.

9.2 Identifikace konkurenti — odvétvové pojeti konkurence

9.2.1 Charakteristika odvétvi vyroby jizdnich kol

Podle Poctu prodavajicich a stupné diferenciace ma odvétvi vyroby jizdnich kol strukturu
diferencovaného oligopolu. Tento druh struktury je Kotlerem definovan jako odvétvi,
které sestava z nékolika spole¢nosti produkujicich vyrobky caste¢né diferencované kvali-
tou, prvky, stylem nebo sluzbami. (Kotler, s. 382). V praxi to znamena, Ze kola vyrabi po-
mérné¢ malo obvykle vétSich firem. Bézny pozorovatel na ulici jednotlivd kola zpravidla
neni schopen rozlisit podle znacky. V ptipad¢ uvazovani o koupi vsak hraje znacka dulezi-
tou roli. Tyto se od sebe lisi kvalitou ramu a jednotlivych komponent nabizenych kol, ce-
nou, stylem komunikace znacky (velkou ulohu zde hraje sponzoring), distributorskou siti
(maloobchody, e-shopy, fetézce) a v neposledni fad¢ sluzbami (zarucni a pozaruéni servis,

prodej na splatky, testovani kol apod.).
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Vyroba kol patii mezi odvétvi, kde jsou pomérné velké bariéry pro vstup do odvétvi.
V prvé tadé je trh s cyklistickym vybavenim, a to predevsim ve vyspélych krajinach, nasy-
ceny az presyceny. I stavajici vyrobci kazdoro¢né hledaji trzni vyklenky a vypliuji je no-
vinkami, do nichZ investuji nemaly kapitél (napf.elektrokola, designova kola apod.), ktery
si mohou dovolit diky vysoké prodejnosti kol nizsi a stfedni tfidy. Druhou cestou je obje-
vovani novych trhti. Pro nového vyrobce by byl vstup do odvétvi mozny pouze v ptipad¢,

ze bude disponovat vysokym kapitalem a predevsim ,,know-how*.

Struktura nakladi jednotlivych konkurenti v odvétvi vyroby jizdnich kol se 1isi prede-
v§im v zavislosti na podilu outsourcingové a vlastni vyroby. Dnes je zcela bézné, Ze i nej-
veétsi sveétoveé znacky si nechavaji ramy i jednotlivé komponenty jizdnich kol vyrabét jinou
firmou, ptedevsim v Asii. Superior je jedna z mala evropskych znacek, ktera ma velkou
¢ast vyroby soustfedénu ,,doma®. Jeho struktura nakladu je proto odlisna od vétsSiny konku-
ren¢nich firem. Na jedné strané je to velka pfileZitost, ale soucasné to piedstavuje hrozbu

v podob¢ vyssich nékladii na vyrobu.

Vyroba jizdnich kol patii mezi globalni odvétvi. Jednotlivé znacky tak mezi sebou pak

musi se svou konkurenci soupetit na globalnim zakladé.

9.2.2 Ildentifikace hlavnich konkurentu dle sekundarnich dat

Identifikaci hlavnich konkurentli ndm umozZnily interni materidly spole¢nosti BFI (mj. vy-
robce znacky Superior). Prvnim z nich je prezentace Brand position. Jiz na strané 47 jsme
umistili obrazek definujici doporucenou pozici znacky Superior vic¢i konkurenci, ktery
pochazi z této prezentace a jako hlavni konkurenty znacky oznacuje kola znacek: Merida,

Author a Scott.

Druhy z materiald je vyzkum Asociace vyrobct a dovozcil jizdnich kol a velomateridlu
(AVDK) z roku 2011, ktery byl provadén na vzorku 2144 respondentd. Ten ndm mimo jiné
dava informace o tom, jaké znacky kol respondenti vlastni a jaké by si prali v budoucnosti
poridit (vysledky komplet v elektronické podobé na CD jako ptiloha €. I). Z obou sledova-
nych ukazatelti jsme sestrojili graf ¢. 3, ktery nam na prvni pohled ukazuje jasnou nadvladu
trzniho viidce v podobé€ znacky Author a znaCky Merida, ktera se z druhé pozice na ceském
trhu ujala role vyzyvatele. Dale uz je situace méné jasna a mezi ostatnimi znackami jiz

nenachazime vétSich rozdild. Z tohoto pohledu je situace znaCky Superior nelichotiva.
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Ackoliv v ukazateli toho, kolik respondentti vlastni danou znacku, drzi 3. misto (byt’
s malym néskokem pied ostatnimi), v ukazateli, ktery ndm reprodukuje preference zakaz-

nikl pii vybéru kola do budoucna, za ostatnimi pomérné¢ vyrazné zaostava. Zde se dostava-
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Graf 4 — Znacky kol, které respondenti vlastni a jejich preferované znacky pro piisti nakup, N=2144,
(dle dat z prizkumu AVDK, 2011)

Jako hlavni konkurenty jsme na zaklad¢ téchto materialt identifikovali znacky: Author,

Merida, Scott, Specialized, Trek a Kellys.

9.2.3 Identifikace hlavnich konkurentt dle primarnich dat

Kromé primérnich zdrojt, které jsme méli k dispozici, jsme na pfelomu roku 2012 — 2013
usporadali malou anketu prostfednictvim on-line dotazniku na vyplnto.cz, kterou jsme na-
zvali ,Kolo mého srdce” (komplet vysledky na http://www.vyplnto.cz/realizovane-
pruzkumy/kolo-meho-srdce/, a v ptilozeném CD jako piiloha €. II), a v roce 2013 uskutec-

nili fiktivni poptavku mezi autorizovanymi prodejci kol znacky Superior.

9.2.3.1 Identifikace konkurentit - Anketa ,,Kolo mého srdce*

Pfi sestavovani ankety jsme vychazeli z doporuceni P. Kotlera, ktery radi pfi analyze kon-

kurence sledovat 3 veli¢iny: podil trhu (podil konkurenta na cilovéem trhu); podil mysli


http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/kolo-meho-srdce/
http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/kolo-meho-srdce/
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(procento zakaznikii, kteri jmenuji konkurenta v odpovédi na otazku: Miizete jmenovat spo-
lecnosti, ktera vam v tomto odvétvi prijde na mysl jako prvni) a podil srdce (procento zd-
kaznikii, kteri jmenuji konkurenta v odpovedi na otazku: Muzete jmenovat spolecnost, které
byste dali pri nakupu vyrobku prednost.) (Kotler, Keller, 2007, s. 386) V nasi zjednodusené

variant¢ jsme se respondentil prostfednictvim on-line ankety ptali na 3 jednoduché otazky:

» Jakou znacku kola respondenti vlastni? (zjistujeme tdaj pro srovnani, nahrazuje-
me tim ¢astecné veli¢inu ,,podil na trhu®, kterd je pro nds nezndma)
» Jakd znacka kola jim p¥ijde jako prvni na mys|? (podil mysli)

» Jakou znacku kola by si v budoucnu radi povidili? (podil srdce)

Anketu vyplnilo celkem 88 respondenttl, z nichz 62% tvoftily Zeny. Asi jen 30% z dotazo-
vanych (27 respondent) v lofiském roce najelo vice nez 500 km na kole. Tato anketa nam
nemuze dat vzhledem K velikosti vzorku respondenti validni vypovéd, ale naznacuje urcité
trendy a preference zdkaznikli. Kromé toho relativné kopiruje vysledky vyse uvedeného
prizkumu AVDK z roku 2011. Vsechny odpovédi respondentd na 3 stézejni otazky ankety
shrnuje graf ¢. 3. Vidime, Ze ve vSech ukazatelich vévodi znacka Author, nasledovana

Meridou, Scottem, znackami Specialized, Kellys a dal$imi. Kromé¢ toho jsme z ankety zjis-

tili napt, Ze:

» Taktka 30% respondentl by v piipadé budouci koupé volila stejnou znacku kola, na
které momentalné jezdi. U téch, ktefi najedou ro¢né vice nez 500 km, dosahuje tento
podil hodnoty 50%.

» Nejveérn¢jsi zakazniky maji podle této ankety znacky Scott, Kellys a Specialized.
Znacku Author by si znovu chtélo potidit jen 10 z 19 oslovenych respondent, ktefi ji
momentalng vlastni.

» Asi 1/4 respondentii nema o svém budoucim nakupu jasno a nejsou zatim pro zadnou

ze znacek rozhodnuti. Vice nez 2/3 této skupiny nerozhodnutych pak tvoii zeny!

Pro marketéry mtize byt z tohoto pohledu zajimava pravé posledné¢ jmenovand skupina
,herozhodnutych. Oteviena otazka tykajici se pfipadného budouciho nakupniho rozhod-
nuti v souvislosti se znackou nam nabidla nckolik kvalitativné vyuZitelnych informaci,
které zdiivodnuji tuto nerozhodnost. Odpovédi kromé lhostejnosti vici cyklistice naznaco-

valy:

1. Diuivéru v doporuceni prodavace (Co by mi rekl prodavac; Nechala bych si poradit)
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2. Uprednostnéni uzitych technologii nebo ceny bez ohledu na znacku (,, Znacka pro
mé neni dulezita, vybiram dle vybavy a ceny.; ,, NeSel bych po znacce, ale po techno-
logii. “; ,, Nevim, nejlevnéjsi.*; ,, Nevim, hlavne dobry kolo.*; ,, Kvalitni a ceska znac-

ka“) no*)
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Graf 5 — Vysledek ankety ,,Kolo mého srdce* — vlastni anketa na Vyplnto.cz, 2012, n=88

Jako hlavni konkurenty jsme na zakladé téchto materialti identifikovali znacky: Author

(trzni vidce), Merida (trzni nasledovatel), Scott, Specialized a Kellys.

9.2.3.2 Identifikace konkurenti - fiktivni poptivka - metodologie

V prubéhu mésicii unor a brezen roku 2013 jsme uskute¢nili prizkum formou fiktivni po-
ptavky po kole. Cilem bylo zjistit, zda prodejci v autorizovanych prodejnach nabizeji kola
znacky Superior, jakym zplisobem to délaji a zda budovand pozice znacky odpovida tomu,
co prodejci prezentuji kone¢nym zakaznikiim. V této souvislosti nas zajimalo jak kvantita-
tivni hledisko (podil prodejct, kteti znacku Superior spontdnné nabidnou), tak hledisko
kvalitativni, které by méli predstavovat predev§im argumenty prodejct pro doporuceni jed-
notlivych znaéek. Souc¢asné bychom chtéli tento experiment vyuzit pro identifikaci konku-

rentil znacky.
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Dany problém jsme se rozhodli fesit prostfednictvim experimentu — fiktivni poptavkou.
Soudime, ze jde o idedlni kompromis, jehoz prostfednictvim lze ziskat relativné validni
data od lidi, jez piimo ovliviiuji nakupni chovani potencionalnich zdkaznikti znacky a sou-
¢asné neni zvolend metoda Casove ani financné narocna. V kazdém piipadé€ neni tato meto-
da pftilis obvykla, nemé¢li jsme s ni zkuSenosti a navzdory peclivé ptipravé jsme v prubéhu

priazkumu museli pfistoupit k zdsadni zméné€ planu prizkumu.

Puvodnim zamérem bylo uskuteénit prizkum formou mystery callingu - tedy telefonickou
fiktivni poptavkou po produktu — horském kole. Po né€kolika hovorech jsme si uvédomili,
Ze zvolena metoda neni vhodna. V prvé fadé je velmi neobvyklé informovat se u prodavacét
tak specifického produktu, jakym kolo bezesporu je, telefonicky. Kromé toho telefonaty
provadéla Zena shanéjici kolo pro muze. Prodavadi tak automaticky odkazovali k pfimé
navstéveé prodejny a dozadovali se pfitomnosti koncového zakaznika. Pro splnéni cile pra-
zkumu by bylo idedlni jej uskutecnit formou klasického mystery shoppingu, vzhledem
k finanénim, ¢asovym a organiza¢nim moznostem vsak tato moznost nepfipadala v uvahu.
Proto bylo rozhodnuto, Ze se pokusime o fiktivni poptavku formou e-mailu. Piestoze se
jedna z hlediska béZné praxe nakupu kola také o mimotadny postup, oproti piivodné zvole-
nym telefonatim to pfineslo jisté vyhody. V prvé fad€ v tomto virtualnim prostfedi miiZze i
Zena jednat jménem muze (vytvoiena fiktivni e-mailova schranka i jméno), v fadé druhé

jsme tak méli moZnost oslovit v&t§i mnoZstvi ,,respondenti®.

9.2.3.2.1 Vyzkumny vzorek

V Ceské republice ma znacka Superior 145 maloobchodnich jednotek, které nesou oznage-
ni ,,Superior premium shop* nebo ,,Superior authorized dealer. Do prvni skupiny patii 6
obchodu, které zdkazniklim nabizi celou nabidku z portfolia znacky Superior, jsou uprave-
ny ve stylu znacky a maji nejlépe vyskolené prodejce. Také ostatni autorizovani prodejci
(celkem 139 obchodii na celém uzemi CR) by méli uspokojit nejpiisnéjsi pozadavky na

servis a udrzbu kol Superior.

Vybérovy soubor tedy tvoii 145 autorizovanych prodejcti znacky Superior, z nichz 6 je
prémiovych. Po redukci zdvojenych e-mailovych adres nam zlstalo 118 prodejcti, kterym
byla zaslana fiktivni poptavka. Z celkem 11 adres pfisla automatickd odpovéd’ o nedoruce-
ni poSty. Pro na§ vyzkum nam tak zlstal vybérovy vzorek o velikosti 107 prodejci,

Z nichz 6 bylo prémiovych. Celkem jsme obdrzeli 83 odpovédi, coz ¢ini 77% responsi.
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Vzhledem k tomu, Ze vybérovy vzorek vychazi z vybérového souboru, u kterého se pied-
poklada takika 100% znalost problematiky, je i takto maly vzorek pro validitu ziskanych
dat dostacujici. (95% znalost problematiky, 95% spolehlivost, velikost vzorku 83, vybéro-
va chyba 4,8%).

9.2.3.2.2 Specifikace fiktivni poptavky

Tato specifikace fiktivni poptavky vychazi z redlné poptavky, o kterou jsme poprosili kon-

krétniho muze, ktery svymi charakteristikami zapada do primarni cilové skupiny znacky.

Profil poptavajiciho: Sportovné zalozeny muz - 35 let, zenaty, 2 déti. Ma sedavé zamést-
nani, je vysokoskolsky vzdélany, finanéné zajistény a vlastni byt. Zije v Praze, ale vyhleda-

va sport v ptirode.

Znéni poptavky: ,,Hezky den, obracim se na Vs s poptavkou po kole. Zakladni info: bé-
hem roku najezdim cca 2000 km, prevazné po zpevnénych cestach. Vice nez polovinu km
jezdim s Croozerem nebo tyci s détskym kolem. Velmi ziidka se dostanu k offroadu / dow-
nhillu. Z toho ditvodu mi dava smysl horske kole s odpruzenou predni vidlici, idealné s
trackovymi pneumatikami s moznosti vymeny na horsky vzorek. Preferuji kOtoucové brzdy
a SPD. Meérim 190 cm a mam 80 kg. Cena: do 30.000 K¢. Moje vyska a vaha: 180 cm, 90
kg. Predem diky za reakci. S pozdravem XY *

9.2.3.3 Identifikace konkurentii — fiktivni poptavka

Jsme si védomi toho, Ze v ramci této poptavky ma znacka Superior jistou vyhodu, nebot’
oslovujeme praveé jeji smluvni partnery a autorizované prodejce. Nicméné tito prodejci
prodévaji také konkuren¢ni znacky kol a nas zajimalo, které z nich nabizeji prodejci kon-

covym zakaznikiim a jakymi argumenty prodej jednotlivych znacek a modelll podporuji.

Na grafu ¢. 8 vidime, Ze pfi osloveni autorizovanych prodejcti znac¢ky Superior s fiktivni
poptavkou, s velkou pfevahou prodejci spontanné nabizeji pravé kola této znacky, ackoliv
ve svych prodejnach prodéavaji také kola konkuren¢ni. Ke znacce Superior nds odkazalo
celkem 43% vsech prodavajicich. Hlavni konkurenti, ktefi jsou identifikovani v internich
materialech spole¢nosti BFI (Author, Merida, Scott) se paradoxné netadi v pofadi po boku

Superioru, ale dosahuji spise primérného vysledku.
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Mailem osloveni / odpovédéli

Znacku Superior doporucili

Kraj osloveni odpovedi % lipoea et aiod)
Olomoucky 3 3 100 3
Praha 13 11 85 8
Vysoc€ina 9 7 78 4
Kralovéhradecky 2 2 100 1
Moravskoslezsky 12 8 67 4
Plzensky 8 5 63 2
Zlinsky 15 13 87 5
Liberecky 4 3 75 1
Pardubicky 4 3 75 1
Stredocesky 7 6 86 2
Jihomoravsky 15 10 67 3
JihoCesky 9 7 78 2
Karlovarsky 2 2 100 0
Ustecky 4 3 75 0
Celkem 107 83 36

Tabulka 3 — Fiktivni poptavka, pocet odpovédi dle geografického hlediska a ¢etnost doporuceni kola znacky

Superior.

40

Graf 6 — Identifikace konkurentd formou fiktivni poptavky

V téchto specializovanych prodejnach se dle doporuceni prodavacti dostavaji do popiedi

znacky: Ghost, Specialized, Rock Machine (znacka stejného vyrobce jako Superior),

Trek a Kellys.
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9.2.4 Identifikace hlavnich konkurenti — zavér

Z uvedenych primarnich i sekundarnich dat jsme sestrojili nasledujici souhrnnou tabulku,
Z nichz jsme vybrali 6 hlavnich konkurentti znacky Superior, a sice znacky: Scott, Merida,

Author, Specialized, Trek a Kellys.

Sekundarni data Primarni data
Poiadi Studie . Anketa e, ,
,, Brand position Prizkom AVDK ., Kolo mého srdce Fiktivni poptévka
1. Merida Author Author Ghest
2. Author Merida Merida Specialized
3. Scott Specialized Scott Trek
4. Scott Specialized Kellys
5. Trek Kellys Scott
6. Kellys GT Cube
Znacka Zemé puvodu Logo Tradice od
1958 (znacka)
sott | Usa Oscorr
1986 (kola)
Merida | Taiwan C ) I TETrIILIEY | 1972
BIKES
Author Ceska republika @ 1990

i usa 5Pf[Ml/Z£ﬂ®? 1974

Trek USA | VA\‘] TREFI |19

Slovenska republi-

Kellys ka (majitel z USA) KELLILY9OS 194

HBIEKE COMPANY

Ceska republika S—— 1996
Superior | (nizozemsky maji- SL/TES ﬂ
tel, vyroba v CR.) 2002 (BFI)

Tabulka 4 — zakladni piehled analyzovanych konkurenénich znacek
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Poprvé zde vidime pohromad¢ vSechny konkurenty, kterym se budeme vénovat v nasledné
analyze. Na prvni pohled je patrna jista podobnost, a to pfedevsim v uzité barevnosti jed-
notlivych logotypii. V tomto ohledu je odliSna jen znacka Merida. Mezi konkurenty mame
zastoupeny 3 znacky z USA (Scott, Specialized a Trek), 1 Taiwanskou znacku (Merida),
slovensko-americky Kellys a ¢esko-nizozemsky Superior. Zac¢atky znacek s nejvétsi tradici
spadaji do 70. let minulého stoleti, coz de facto plati pro vSechny mimoevropské znacky.

Superior je z tohoto pohledu nejmladsi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

9.3 Analyza hlavnich konkurenti

9.3.1 Mapa trzniho bojisté

Nize uvedend mapa trzniho bojisté sleduje dvé kritéria — nabizeny typ jizdniho kola na
stran¢ jedné a cenu uvadénou v tisicich K¢. Do jednotlivych soufadnicovych poli jsou ne-
naneseny vyrobky jednotlivych konkuren¢nich znacek podle cen uvedenych v katalozich
vyrobku pro rok 2013. Jakousi pfidanou hodnotou této mapy konkurence je ¢islo uvedené
v zavorce vzdy za zkratkou znacky. Toto Cislo uvadi pocet modeld daného typu kola, které

znacka v konkrétni cenové kategorii nabizi.

Bohuzel nase mapa trzni konkurence neobsahuje data znacek Scott a Specialized, a to
Z diivodu horsi dohledatelnosti cen pro cesky trh a odlisného ¢lenéni do kategorii produkti,
které vychazi z vétsi Sife 1 hloubky produktového portfolia. Obecné vSak lze fici, ze obé
znacky jsou povazovany za nositele kvality a dosahuji vysoké miry loajality svych zdkazni-

kt. Tim padem se z hlediska cen pohybuji vy$ nez konkuren¢ni znacky.

Mapa trzni konkurence nam graficky jednoznac¢né ukazala, ze konkurence znacky byla nej-

‘

lépe identifikovana V internim materialu spolecnosti BFI , Brand position*. Znacky
Author, Merida a Superior se v konkrétnich soufadnicovych polich vice mén¢ piekryvaji.
Velmi podobna je také slovenska znacka Kellys, u které uz je vSak patrna niz$i cena vyrob-
ki a zaméfeni na stfedni tfidu konzumentt, tedy ¢eskym (a pravdépodobn¢ i slovenskym)
trhem nejoblibenéjsi krosova, méstska a 26 horska kola do 20 000 K¢. Naopak vyrobky
znacky Trek nam vypliuji volné pozice u drazsich kategorii vyrobkt, pfedevsim je zde
zfejmé zaméteni na segment kol pro Zeny. Lze ptredpokladat, Ze podobné pozice by byly

obsazeny také u znacky Specialized a Scott.

Volna pole zGstavaji tam, kde je cena vyrobku limitovana vyrobnimi naklady (napt. celo-
odpruzené kolo v pozadované kvalit€ neni mozné vyrobit v nizSich cenovych hladinéch).
Na stran¢ druhé pak zGstavaji pole volna v segmentech, kde neni poptavka — jinak fe¢eno
zékaznik neni ochoten za dany typ kola utratit vice penéz (détska kola — déti maji kola na
kratky cas, méstska kola — strach z kradeze drazsiho modelu apod.) Znacka Superior nema
tak Siroké portfolio vyrobkt jako jeji hlavni konkurenti, nicméné z hlediska podilu zastou-
peni modell kol v jednotlivych segmentech je na tom s konkurenci obdobné. Zajimavy je

pohled na vétsi détska a juniorska kola, kde Superior ptichdzi na trh s Sirokou nabidkou
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modeld, kterou navic nasobi mnozstvim barevnych variant (celkem 14 moznych findlnich
vyrobkl u 20 a 24* kol). V tomto smyslu se zda byt jeho rozhodnuti spravné, nebot’ tato
kola se budou v nasledujicich sezonach pravdépodobné vice nakupovat (silné ro¢niky —

,,déti Husédkovych déti®).

Tvo kola Cena v tisicich K¢
yp Do 10 Do 20 Do 30 Do 50 Do 70 Do 100 Nad 100
A (4) A(9) A (5) A (4) A2
M (2) M (6) M (6) M (6) M (3) Sup (1) A(2)
MTB - 26 Sup (1) Sup (4) Sup (4) S(2) K (1) K (2) M (1)
K@ | KO K@) | KO | 70 T
T(@) T (6) T (5 T(8)
AQ [ A | AL | aq
M (2) M (2) M (3) M (2) M (1) M (1)
MTB - 29 Sup (3) Sup (2) Sup (3) sup (2) Sup (2) T(7)
K@ | K@ | k@ | | TE
T2 T T(6)
o | uom |
M (8 M (7 M (11
MTB celood- M (2)
. K (1) Sup (3) Sup (4) Sup (3) *
pruzena K (5) K (1) K (2) T (11)
T(4) T@®) T
A (14) A(2)
- G(é)) M (5) M (3) M (1) ) ) )
amska K (2) Sup (5) Sup (1) Sup (1) T(2) T (4) T(1)
o | K@ | Ko | TE)
T@®) T2
a@ | S0 A
Krosov M (2) s ( 7) M) T(Q
0SOV4 Sup (2*) Ku(plg))* K (3) (2)
K (4) e | T®
A (6)
M (2) A(2)
Mestska K (3) Sup (2) Sup (2) T(@)
K (18) T(3)
T (5
20 | ae
Juniorska/détska Sup (6)* M (1)
(20,24) K (6) Sup (1)
A4)
M (2)
Détska (12,16) Sup (5)
K (4)
T (4)

Tabulka 5 — Mapa trzniho bojisté (A=Author, M = Merida, Sup = Superior, K = Kellys, T = Trek)

9.3.2 Identifikace silnych a slabych stranek konkurenénich znacek

Jako vychodisko pro identifikaci silnych a slabych stranek konkurence byl vybran zpusob

komunikace jednotlivych znacek na oficidlnich webovych prezentacich a informace, které
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jsme ziskali od prodejcti prostiednictvim jejich odpovédi na nasi fiktivni poptavku. Ma to
pfedevSim dva davody. Prvni z nich je ten, Ze nemdme dostatecné mnozstvi relevantnich
informaci o konkurencnich znackach a v daném case nejsme s to se jich dopatrat. Druhy
Z nich pak vidime v obvyklém nakupnim chovéani zakaznik. Nékup kola se neodehrava
kazdy den, vétSina lidi méni kolo zpravidla jednou za 5 — 10 let, a proto zpravidla jeho na-
kupu predchazi delsi rozhodovani. Doporuceni prodavacii ve specializovanych obchodech
a webové prezentace patii k nejéastéj$im zdrojim informaci o jednotlivych modelech jizd-
nich kol a znackach. Zptsob, jakym je znacka na webu komunikovéana, pak mlize v ramci

rozhodovani zdkaznika sehrat dulezitou roli.

Cilem této Casti prace je nejen identifikovat silné a slabé stranky jednotlivych znacek, ale
také zjistit, do jaké miry se zptisob komunikace znacek piekryva a zda je mozné v této ka-
tegorii a v danych segmentech trhu najit body odliSeni od konkurence, jeZ mohou zakazni-

ka motivovat k nakupu.

9.3.2.1 Srovnani komunikace konkurencnich znacek na domovské strance webovych

prezentaci

Pro analyzu silnych a slabych stranek konkurencnich znacek, které vyplyvaji z jejich ko-
munikace na oficialnich webovych prezentacich, jsme si zvolily 4 sledované skupiny krité-
rii. V prvé fadé to byla podpora prodeje jednotlivych modelu jizdnich kol. V této sou-
vislosti jsme sledovali, zda dana stranka odkazuje na e-shop, ma k dispozici ke staZzeni ka-
talog v pdf. formatu a on-line katalog k prohlizeni pfimo na webu a zda ma zakaznik moz-
nost vidét ceny jednotlivych modelt kol. Dale nas zajimal zptsob prezentace uzitych tech-
nologii, zpisob pomoci zékaznikovi pii vybéru kola a uziti funk¢ni aplikace slouzici
Kk porovnani jednotlivych modeld. V druhé tadé jsme sledovali, jak jednotlivé znacky na
strankach komunikuji nabizené sluzby (pojisténi, testovaci jizdy a dalsi) a prodej doplii-
kového cyKklistického vybaveni. Ve finale jsme se zaméfili na vyuZivani jednotlivych ko-
munikacnich platforem s akcentem na sponzorstvi a odkazy na jednotlivé socidlni site.
Jednotliva kritéria jsme posuzovali pouze z kvantitativniho pohledu — tedy odpovédi
ANO/NE. Kvalitativni urovné si budeme vSimat v nasledném slovnim hodnoceni. Vysle-

dek této analyzy nabizi nize uvedena tabulka ¢. 6.
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Sledované Kritérium

Prodej, vybér kola

e-shop

Katalog ke stazeni (pdf)

Merida

Katalog k prohliZeni on-line

Author

Specialized

Superior

ceny / cenik

vybér kola - texty

vybér kola dle kritérii

technologie - samostatny popis

technologie - u jedn. modeli

aplikace - porovnani kol

Sluzby

testovaci jizdy

pojisténi

Dalsi

Dopliikové zbozi

komponenty, ndhradni dily

obleceni

a
a
a
a
a
a
a
a
a

brasny, batohy

ptilby, ochranné pomicky

Bryle

Dalsi cyklodopliky

Ramy

Obuv

DD | D (DD

[SE RSt
Q|

Komunikace

novinky

vlastni zavodni tymy

sponzorstvi - cyklistika

[SS ISR IY o0}

sponzorstvi - jiny sport

sponzorstvi - akce

DD DD DD

Charita, dobro¢inné akce

Videa

newsletter

FAQ

odkaz na soc. sité — Fcb

Odkaz na soc. sité - Youtube

Odkaz na soc. sité¢ - Goo-
gle+

Odkaz na soc. sité - Twitter

Odkaz na soc. sité - dalsi

Celkem ANO

27

21

Celkem NE

7

13

Tabulka 6 — Komunikace konkurenénich znagek na domovské strance webové prezentace

Graficky rozdil mezi jednotlivymi konkurenty ve stanovenych kategoriich hodnoceni shr-

nuje graf ¢. 7 doplnény o tabulku ¢. 7.
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Graf 7 — Vyhodnoceni komunikace na oficidlnich webovych prezentacich (Eeské verze)

e

Celkovy pocet ,,ANO“ N =
vV jednotlivych - 5 E .TG‘S o Q =
kategoriich hodnoceni § 3 5 3 @ = 2
N p= < n = ¥ 7]

Prodej, vybér kola 6 9 6 6 6 5 6
Dopliikové sluzby 2 3 1 2 2 2 1
Dopliikkové zboZi 5 8 6 7 0 8 0
Komunikace 13 7 8 11 7 7 6

Tabulka 7 - Vyhodnoceni komunikace na oficialnich webovych prezentacich (¢eské verze)

Nutno podotknout, Ze tato analyza je zcela jisté zkreslena faktem, ze byly hodnoceny vzdy
ceské verze jednotlivych webovych prezentaci, ¢imz se zahrani¢ni vyrobci kol dostévaji do
lehké nevyhody. Déle je dulezité podotknout, ze jednotliva kritéria hodnotime pouze z po-
hledu komunikace na webu. Jinymi slovy hodnoceni ,,ne* u daného kritéria nemusi zname-

nat, Ze se znacka této Cinnosti/sluzbé nevénuje, ale pouze Ze neni zietelné¢ komunikovéana.

V hodnoceni nejlépe uspéla némecka Merida a americké znacky Specialized a Scott. Me-
rida své pomyslné prvenstvi vybudovala na péci o zékaznika. Tato péce zacina uz pii vybe-
ru a prodeji kola a pokracuje nabizenymi sluzbami i $ifi nabidky dopliikového zbozi. Ame-

rické znacky pak bodovaly pifedevsim v oblasti komunikace, kde je patrny zamotsky pfi-
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stup k socialnim sitim. Slovni hodnoceni jednotlivych webovych prezentaci a nahledy je-

jich domovskych stranek jsou k nahlédnuti v ramci ptilohy €. 3 této prace.

9.3.2.2 Silné a slabé stranky konkurencnich znacek (komunikace na webu) — shrnuti

V mnohém je komunikace konkurentti znacky Superior podobna. VSichni vyuzivaji komu-
nikacni styl, ktery podporuje hodnoty, jakymi je prestiz, sila, vykon a uspéch. Uzité foto-
grafie 1 videa evokuji zazitek souvisejici s uzivanim produktu. Diraz je kladen na ptedsta-
veni kvality uzitych technologii a obecné mira zastoupeni informacnich apelti prevysuje
apely emocionalni. Pokud je cileno na emoce, déje se tak zpravidla v souvislosti

S prezentaci sportovnich vitézstvi sponzorovanych cyklista.

Na strankédch vénovanych piedstaveni jednotlivych modeld jizdnich kol se setkdvame
s dokonalymi interaktivnimi fotografiemi, na nichz je mozné si pomoci nastroje ,lupa“
prohlédnout 1 ty nejmensi detaily produktu. Tyto fotografie dopliiuje vzdy precizni popis
nabizenych vlastnosti, vybavy a také moznost porovnani téchto vlastnosti s jinym produk-
tem. Znacka Scott toto umociiuje umisténim prezenta¢niho videa ke kazdému modelu
znacky. Vyraznou roli v komunikaci téchto znacek hraje sponzoring a prezentace usp&chli
sportovcll a sportovnich tymu. S vybornymi vysledky reprezentanti jednotlivych znacek

logicky roste diivéra zakaznikli v nabizeny produkt.

Zpravidla se pfimo na uvodnich strankach prezentace méni nékolik zakladnich vizualt
s jednoduchymi komunika¢nimi sdélenimi. Stranky se tak stavaji dynamickymi a vyrobce
zakaznika prostfednictvim poutavé grafiky upozoriiuje na aktudlni trendy, udélosti ¢i no-
vinky v portfoliu znacky. Ceska verze stranek Meridy dava prednost komunikaci sluzeb

zakazniktim, v ¢emz se vyrazné odlisuje od svych konkurentt.

Z hlediska barevnosti stranek jsou si jednotlivé znacky az neuvétitelné podobné. Prim zde
hraji odstiny Sed¢, bila, cervend a Cernd barva. Jedinou vyjimkou je Taiwanska Merida,

ktera vsadila na odstin svézi zeleno-zluté barvy.

V nésledujici tabulce se pokusime stru¢né specifikovat silné a slabé stranky vSech hlavnich

konkurentu.
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Znacka Silné stranky Slabé stranky POD (odliSeni)
Scott L Horsi dohledatelnost infor- adrenahnqvejrs% pojetl ,
Interaktivita ok % . technologické inovace — vice
maci (vCetné ¢eské domény) o
sportt
Merida Dopliikové sluzby Utocna strategie ,,nekorekt- B?fevna ,OthI,IOSt o
s " " . Péce o zékazniky — dlraz na
Globalni charakter znacky ni ke konkurenci .
sluzby
Author . . - P#ilis dlouhé a odborné Cileni na $ir§i masy — nejen
Sponzoring (nejen cyklisti- ) , o
ka) texty; . . sport a Vykon,.ale také z.aba-
Kolekce AGANG Men§1 e’rno.(:lonalnl' n'abOJ, va, sdileni zazitkl s rodinou
Mala mira interaktivity apod.
Specialized Verbalni i grafickd vystiz- Limitované edice
nost - podtrzeni technologic- | Chybé¢jici funkeni nastroje Dalsi specializace: Triatlon,
ké dokonalosti znacky pro vybér kola Freestyle, damska cyklistika
Informacni nasycenost ,,1 ' m speciallized*
Trek Nejvétsi podil zastoupeni Hlavni zamé&feni na silni¢ni
emocionalnich apeld. Grafika a barevnost cyklistiku
Globalni charakter zna¢ky Piibeéhy, Charita
Kellys Siroké portfolio dopliikové- | Absence souhrnnych infor- Interaktivita, Vtip
ho zbozi, Moderni pfistup ke | maci o znacce Zaméfeni na crossova, mést-
komunikaci (viralni klipy, Minimalni komunikace ska a 26 horska kola do
zivy facebookovy profil) sponzoringovych aktivit 20000 K¢
H ~ r ~ r ~r = r '
Superior Aplikace pro vybér kola Zadvne doplil.ks)ve zbozi Ceské kolq. N
P PIn¢ nevyuzity potencial Technologické inovace.
Verbalni vystiznost A L,
komunika¢nich moznosti

Tabulka 8 — Silné a slabé stranky a body odliSeni se od konkurence dle komunikace na webovych strankach

9.3.3 Identifikace silnych a slabych stranek dle fiktivni poptavky

Na tomto misté shrnujeme argumenty prodejcti v autorizovanych prodejnach znacky Super-
ior, které jsme zaznamenali v ramci experimentu formou fiktivni poptavky. U nékterych

znacek nebylo doporuceni argumenty podpoieno.

Merida

., Tato znacka nabizi velice kvalitni komponenty za rozumnou cenu. Lze jesté vyuzit vypro-

deju z roku 2012, kde je cena snizena az o 25%. “

Specialized

,,Dle mého, tato 29"kola s vybornou geometrii ramu maji znacky které také zastupujeme

GHOST a SPECIALIZED.

»~Momentalné mame na obchodé¢ mimo jiné akci na specialized stumpjumpr comp 26"ze

43000 na 33000 k&. Vyborna vaha 11 kg.*
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Trek

,, Osobné si myslim, zZe v této cenové kategorii (kolem 30000) jsou kola Trek /épe osazena

«

nez kola Superior.

., Toto kolo muzeme viele doporucit, v dané cenové relaci nyni nabizi nejlepsi skladbu

‘

komponenti a ram na vysoké vurovni.

Superior

,,Podle toho co mi pisete vam doporucim kolo Superior 909 model 2013, je to kolo na

29"kolech a pomér vykon cena je velmi solidni pro vykonnostni sportovce.

,, Obecné ale superiory prodavam nejvice a mohu na né pak dat lepsi cenu, jsou to kvalitni
Ceskd kola s dlouholetou tradici tak se podivejte. Ve veétsine pripadit uz je na kolech vzdu-

¢

chova vidlice, nejlepsi ram, a kvalitni kola zajistujici pohodlnou jizdu.*

,, Pokud chcete kvalitu, pak je tu za vvbornou cenu Superior -horské kolo s 26" ( naprosto s

klidem muizete vyrazit do jakéhokoliv terénu, pokud vyjedete na silnici a spis zpevnéné ceS-

«

ty, daji se pouzit univerzalni plaste. *

., Iyhle modely jsou dle me nejlepsSi pomeér ceny a vvkonu, a plné odpovidaji vasim poza-

davkiim. “ (doporuceny dva modely znacky Superior)

‘

,, Toto kolo Ize u nas vyzkouset a podle mé nejvic odpovida Vasim pozadavkiim*

«

., Iyto kola maji vzduchovou vidlici a jsou dobre osazend. *

., Znacka Superior je pritkopnikem v Evropé co se tyka 29 kol takze s nimi maji velké zku-

«

Senosti a hlavné vlastni vyvoj takze maji své modely opravdu dotazené do konce.

9.3.3.1 Shrnuti argumentii ziskanych 7 experimentu fiktivni poptivkou

Obecné se ukazuje, Ze oblibenym argumentem prodejcii je pomér mezi kvalitou vyrobku a
vysi ceny, 1 kdyZ jej pouzivaji ve prospéch riznych znacek. Z hlediska znacky Superior se
zda byt pro Cesky trh atraktivni argument, Ze se jedné o Cesky vyrobek a pro trh globalni je

mozné pracovat s argumentem technologickych inovaci (napt. 29 kola)
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9.3.4 Analyza konkurenc¢nich znacek z hlediska archetypalni psychologie

V této kapitole se pokusime alespont ramcove zanést jednotlivé konkurenéni znacky do
systému, ktery spojuje teorii motivace a archetypti a odkryt archetypalni vyznam jednotli-
vych znacek. Nejprve si definujeme podstatu produktové kategorie, kterou predstavuji
jizdni kola. Poté pfistoupime k poodhalovani ducha jednotlivych znacek, kdy se pokusime
odpoveédét na pomocné otazky: Kdo znacku vytvoril a pro¢? (kdo a pro€); Do jaké pozice
se znacka zprvu stavéla a stavi dnes? (pozice); Jak znacka komunikuje? (komunikace); Co

Z podstaty ¢i hodnoty znacky vycniva oproti konkurenci? (POD)

Ze zajimavosti jsme udé¢lali také malou anketu mezi vybranymi prodejci kol (celkem
11), kterym jsme ukazali znamé osobnosti nebo filmové postavy (typické predstavitele jed-
notlivych archetypll) a poprosili je, aby k nim pfifadili jednotlivé znacky jizdnich kol. Vy-
sledky shrneme u kazdé znacky samostatné, ale jiz nyni mizeme prozradit, ze jedinou

znackou, u které se vétSina prodejct shodla, byl americky Specialized (Hrdina).

9.3.4.1 Podstata znacek — jizdni kola

Kola patii do kategorie drazsich vyrobki, o jejichz ndkupu zakaznik zpravidla delsi dobu
uvazuje. S rostoucimi sportovnimi ambicemi uZzivatelli vyrobkil roste také jejich zdjem
vybrat si nejlepsi kolo a to pfedevsim z pohledu kvality a technologickych vlastnosti. Za-
kaznici byvaji své znacce kola relativné vérni. Konkurenci znacky Superior tvoii znacky
kvalitnich kol stfedni nebo vyssi cenové kategorie ur€ené tém, pro které je cyklistika sr-
de¢ni zaleZitosti nebo i1 Zivotnim udélem ¢i poslanim. Jejich zakaznici radi prekonavaji
vyzvy, sami sebe, podavaji sportovni vykon. Cyklistika sama o sob¢ je sportem individual-
nim a ma tak v sob& potencial pro uspokojovani potieby nezavislosti a sebenaplnéni.
Z tohoto pohledu je vhodné znackdm ,,vtisknout* vyznamy hrdiny, kouzelnika, mudrce ¢i
objevitele. Kola niZ§i nebo stiedni cenové kategorie v§ak mohou pozadovat také zékaznici,
Znackam nabizejici tato kola pak mohou vyhovovat archetypy: jeden z nas nebo klaun.
Neékdy muze znacka vyrabéjici jizdni kola vyuzit i stabilnéjSich archetypt, a to predevsim
Vv pfipad€, ma-li zdjem oslovit tu skupinu populace, kterd v prvé fadé zohlediiuje bezpec-
nost kola. Ze své podstaty je vSak cyklistika vice o podstupovani rizik, mistrovstvi a pie-

konavani prekazek.
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9.3.4.2 Scott
Kdo 2 proc? Ed Scott jiz v roce 1958 ucinil revoluci v lyZovani svym vynalezem prvni hlinikové lyzatské
proc: hiilky. Od té doby uvedla firma na trh mnoho dal$ich inovativnich produkti.

Pozice? Pokrok ve sportu; Vize: diraz je kladen na inovaci, technologii a design.
Diraz na technologii; informacni apely; obrazky z nadechem adrenalinu; technologické ino-

Komunikace | vace (prvni aerodynamicka tiditka; G-Zero: nejlehéi celoodpruzené kolo na svété, nova Twin
Loc technologie odpruzeni pro kola)

POD Technologické inovace — ditkazy inovaci nejen v cyklistice, ale i v jinych sportech.

Anketa 2 x hrdina, 1x vladce, tviirce, nevinatko, mudre, psanec, klaun, 1 z nés, milenec

ZAver MUDRC (Ne zcela vyhranény vyznam — mudrc je vhodny pro znacku, ktera je zalozena na
novych védeckych poznatcich a jejiz kvalitu dokladaji jasna data)

9.3.4.3 Merida

Kdo a pro¢?

Merida v 70. letech zacala svoji existenci jako vyrobni zavod specializujici se na zajisténi co
nejlepsich technologii pro vyrobu kol pro piedni svétové znacky. Teprve v 80. letech se
majitelé rozhodli zacit vyrabét kola pod vlastni znackou.

Filosofie zalozena na osobnim pfistupu k zakaznikovi a na rozvoji podminek, ve kterych jeji

Pozice? zakaznici mohou sva kola pouzivat. Na ¢eském trhu - prikopnik systému doplitkovych slu-
zeb.

Komunikace | Daraz na sluzby!

POD Odlisna barevnost v komunikaci (zelend); péce o zdkaznika; dliraz na sluzby

Anketa 1 x vladce,tvirce, kouzelnik, klaun, milenec

Zaver PECOVATEL (s ohledem na miru a zptisob poskytovanych sluzeb a participaci na budovéni

zazemi a podminek pro cyklistiku)

9.3.4.4 Author

Kdo a pro¢?

Universe Agency — zalozena 1990; 1991 - se stala nejvétsim dovozcem a distributorem velo-
soucastek v CR a SR; 1993 - Zahajen dovoz horskych kol z Asie pod znatkou AUTHOR. V
tomto roce se stal AUTHOR nejprodavanéjsi znackou ceského a slovenského trhu.

Jednicka na ¢eském trhu, masovy zabér — kola pro celou rodinu; cyklistika, triatlon, cyklo-

Pozice? . T
kros; cenova dostupnost (Author je vniman jako ¢eské kolo)
Sponzoring, eventy (Author Kral Sumavy, Nova Author Cup, Author Sela marathon...); Pfe-
Komunikace | vladaji informa¢ni apely; slogany minulé i soucasné: ,,Author kol*; ,,Author je ptib&h, 20 let
ho zijeme*
POD Akce; sponzorstvi (na Ceském trhu)
Anketa 2 x psanec; 1 x vladce, nevinatko, mudrc, klaun, 1 z nas
Zavér JEDEN Z NAS (masovost, &asté cileni na celé rodiny, odlieni se od draz§ich vyrobki)
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9.3.4.5 Specialized

Kdo a pro¢?

Mike Synard-jeden ze zakladateld hnuti MTB ve Spojenych statech a majitel zna¢ky Specia-
lized zacina sviyj byznys v roce 1974, kdy zacal dovazet a prodavat cyklistické komponenty
z Evropy do USA. AZ roku 1981 vypousti Mike do prodeje své prvni kolo s nazvem
Stumjumper-jedna se o prvni sériové vyrabéné kolo na svéte.

Vize: byt nejlepsi v cyklistickém odvétvi na svété. (Byt nejlepsi znamena piekonavat vsech-

Pozice? ny ostatni v tom, jak uspokojit potfeby a pozadavky cyklisti. Byt nejlepsi se vztahuje na
v8echno, co nese znacku Specialized. Byt nejlepsi neni cil, ale stala a vyGerpavajici cesta.)

Komunikace | Informace, emoce, interesovani zaméstnanci. ,, Test the best*;

POD Mimotadné kolo pro mimotradné lidi

Anketa 6 x hrdina; 1 x mudrc, kouzelnik, 1 z nas

Zavér HRDINA

9.34.6 Trek
Spolecnost Trek Bicycle dovedla technologii od ptivodnich ru¢né vyrabénych cestovnich

Kdo a pro¢? | ocelovych rami z roku 1976 az po revoluéni OCLV Carbon, ktery byl poprvé piedstaven
v roce 1992.

Pozice? VCC.IOSVétOV}:’ h'ldr \ C}esignu a V}'/Vr.ob,t:e,jizdnich kolvpfedevvéim % silini(::ni cyklistice. Trek pokra-
¢uje v hledani novych cest a pfinasi radost a pozitek vSem cyklistim.

Komunikace | Pribéhy! Charita, sponzoring, otevienost. ,,We believe in bikes*

POD Pribéhovost! Trek pomaha uskuteciiovat sny.

Anketa Nebylo v anketé zahrnuto

Zavér OBJEVITEL, KOUZELNIK

9.3.4.7 Kellys

Kdo a pro¢? | 1991, vyrabéné slovenskou spole¢nosti MAMA (Elen americké skupiny Cycle Source

Pozice? Kellys - spojeni amerického a sloyensk'ého kngw-hqw, planovani, logistiky, technickych
poznatkd, médnich trendt, pracovitosti a preciznosti.

Komunikace | Interaktivita, otevienost, ,,Ride your live® (vladce?), viralni videa, zivy facebookovy profil

POD Vtip, interaktivita

Anketa 3 x jeden z nas, 1 x klaun, 1 x milenec

Zavér JEDEN Z NAS, KLAUN

9.3.4.8 Konkurencni znacky z hlediska archetypdlni psychologie

Ackoliv si pln€é uvédomuje, Ze nize uvedeny obrazek neni vysledkem profesionalni analyzy
postavené na psychologickych poznatcich z oblasti archetypalni psychologie v souc¢innosti

s dokonalou znalosti jednotlivych znacek, pokusili jsme se z informaci, které mame k dis-
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pozici, odhadnout pozice jednotlivych znacek z hlediska jejich mozného archetypalniho

vyznamu.
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Obrazek 8 - Konkurenéni znacky z hlediska archetypalni psychologie

9.3.4.9 Superior - vychodiska pro ndvrh archetypdlni pozice znacky

Kdo a proé

Znacka Superior vznika na Moravé jiz v roce 1996, jeji moderni historie se za¢ina psat
rokem 2002, kdy znacku kupuje spole¢nost BIKE FUN International, ktera z ni béhem deseti
let vybuduje jednoho z nejvyraznéjsich domacich vyrobcl zavodnich, sportovnich a volnoca-
sovych jizdnich kol.

Pozice

Filosofie zna¢ky je dlouhodobé jasna — cilit pfedevsim na ty, pro které je cyklistika srdeéni
zalezitosti a nabidnout jim $pickové, do detailu propracované stroje. Toho je dosahovano
predeviim preciznosti a pééi, ktera je koliim, montovanym v Ceské republice, vénovana.
Superior se dlouhodobé orientuje na nastupujici trendy globalni cyklistiky - praveé z jeho
produkce je prvni sérioveé vyrabéna evropska devetadvacitka, ktera se na trhu objevila jiz v
roce 2003.

Komunikace

Duraz na informacni apely, graficky design, vizualni zobrazeni technologickych detaild.
Superior = sportlife.

POD

Ceské kolo

Anketa

2 x psanec, 1 x tvirce, nevinatko, objevitel, kouzelnik, milenec
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Jako vychodisko pro nalezeni vyznamu znaCky Superior v zavéru této analyzy mame

k dispozici:

» Ducha znacky Superior, ktery zatim nepiedstavuje vyhranény vyznam znacky. Také
z vyse uvedené studie Brand position vyplyva jeji neutralita — nepiiklani se ani
k uspokojovani potieby seberealizaci, ani k sounalezitosti. Z hlediska ambici produko-
vat kvalitni kola schopna konkurovat t€ém nejlepsim, méla by mit blize k potiebé ,,do-

sahnout mistrovstvi®, které predstavuji archetypy: psance, hrdiny a kouzelnika.

» Analyzu z hlediska konkurence — z hlediska pohledu na studii vyznamt konkurenénich

znacek zistavaji relativné neobsazené pozice psance a kouzelnika.

» mladou znacku zaméfenou na inovace, ktera zatim neprojevuje zadné charakteristiky
rebelie ¢i vzdoru, které by odpovidaly vyznamu psance. Naopak vzhledem k inovacim
mame velkou pfileZitost prostiednictvim produktl znacky piinaSet zménu. Z tohoto
pohledu doporuc¢ujeme znaéce Superior budovat vyznam znacky dle archetypu kou-

zelnika.
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10 VYCHODISKA PRO BUDOVANI STRATEGICKE POZICE
ZNACKY SUPERIOR

Z hlediska produktu:

» Kolo ma mnoho vyhod - je to energeticky nejvyhodnéjsi druh dopravy na zemi, podpo-
ruje zdravi, neznecistuje prostiedi, jeho pouzivani je ekonomické a bezpecné - a hlavné
je jenom vase..

Z hlediska konkurence:

» Jako hlavni konkurenti byly identifikovany znacky: Scott, Merida, Author, Specialized,
Trek a Kellys.

» Americké znacky (Scott, Specialized, Trek) maji bohatou tradici, svou komunikaci sta-
vi na technologickém pokroku, inovacich a novinkach a dokladaji je ¢etnymi uspéchy
sportovct, které sponzoruji. Jsou také o krok napted ve schopnosti navazat komunikaci
S piijemci — jejich zakaznici jsou vérnéjsi. Vzhledem k tomu, Ze znacka Trek se specia-
lizuje spiSe na silni¢ni kola a znacka Specialized je i ve vnimani lidi o tfidu vys, nej-
vétsi hrozbu z této trojice piedstavuje pro Superior znacka Scott.

» Evropské znacky — Na ¢eském trhu hraje ulohu trzniho vidce znacka Author. Podle
nasich zjisténi ale tato znacka nema pfilis vérné zakazniky. Svou pozici buduje na pod-
klad¢ bohatych aktivit v oblasti sponzoringu a potadani masovych cyklistickych akci
pro Sirokou vefejnost. Relativné novou hrozbu pifedstavuji pro Superior vyrobky slo-
venské znacky Kellys, ktera tézi z know-how svého amerického majitele. Na evropské
pomeéry je jeji komunikace mimotadnég interaktivni a pfesné cilena na pozadovany seg-
ment trhu. Podle zjisténych informaci ma i velmi kvalitni vyrobky, jimZ jsou jeji za-
kaznici vérni.

» Merida — globalni znac¢ka Taiwanského majitele je mimoiadna v tom, jak se dokazala
odlisit od vSech svych konkurentli. Toto odliSeni pfedstavuje nejen uzivani dominantni
svétlé zeleno-Zluté barvy, ale prfedevSim diraz, s jakym dba o kvalitu poskytovanych

sluzeb a participaci na tvorbé podminek pro cyklisty.

V ¢em se komunikace Superioru lisi a v ¢em shoduje?

Znacka Superior se v mnohém podoba svym konkurentiim. V ramci své komunikace pou-
ziva stejnych barevnych kombinaci jako konkurence (kromé Meridy) — hlavni roli hraje

bil4, Cervena, Cerna a Seda barva. Informacni apely vyrazné pievySuji ty emocionalni. Du-
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raz je kladen na prezentaci technologii, ¢isty design a snahu uzivateliim co nejlépe piedsta-

vit kazdy detail jednotlivych vyrobkd.

Jedine¢nou vlastnosti Superioru v porovnani s konkurenci je technické zazemi vlastni vy-
roby (velky sklad, vlastni forma na vyrobu karbonovych rami, kvalitni montdz na irovni
EU) — to v8e dava jedine¢ny zaklad pro moznost vzniku technickych inovaci. Zna¢ka muize
byt oproti svym konkurentlim, ktefi fesi velkou ¢ast vyroby formou outsourcingu, o krok
napfed. Z uvedeného vyplyva, ze znacka muize na Ceském trhu té€zit z jednoduchého argu-
mentu, ze vyrabi ,,Ceskd kola®“. Na globalnim trhu pak mtze oslovit technickymi inovace-
mi.

Jako jediny z konkuren¢nich znacek nenabizi Superior zadné doplitkové zbozi a zaostava
i v nabidce poskytovanych sluzeb. Nedostatkem oproti ostatnim je také niz$i mira interak-
Facebook, nizky pocet zhlédnuti propagacnich videi, maly prostor pro interakci v ramci

oficialni webové prezentace, nepotradani eventli pro vetejnost apod.
Konkurence z hlediska archetypalniho vyznamu znacky:

» Podle naseho tsudku nesou jednoznaény archetypalni vyznam pouze dvé znacky, ame-
ricka znacka Specialized — hrdina a Merida — pecovatel.

» Znacky Author a Kellys se z hlediska svého vyznamu pohybuji bliZze naplnéni potieb
soundleZzitosti a spolecného sdileni zazitkl. Proto jsme jim pfid¢€lili pozice kolem ar-
chetypt Jeden z nas a Klaun.

» Ve vyznamech znacek Scott a Trek se podle nas snoubi touha po mistrovstvi a doko-
nalosti (i za cenu rizika) s touhou po nezavislosti, sebenaplnéni a objevovani sama se-

be. Proto tyto znacky obsadily pozice Mudrce a Objevitele.

Potencidl Superioru pro vytvoieni archetypdlniho vyznamu

Z hlediska analyzy konkurencnich pozic z pohledu archetypalniho vyznamu ziistal relativné
neobsazeny vyznam kouzelnika, byt na jeho principu stoji dil¢i ¢asti komunikéth nekte-
rych konkurenénich znacek (Kellys, Trek) Tento archetyp ptedstavuje idedlni piileZitost
pro mladou, inovativni znacku s diirazem na kvalitni technologie, které jsou schopné po-
skytovat proménu. Proto znacce Superior doporucujeme budovat pozici své znacky na

podkladé tohoto archetypu.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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11 CHARAKTERISTIKA PROJEKTU

Projekt vychazi ze zaveéru analytické Casti této prace, v niz jsme navrhli, aby znacka Super-
ior zacala budovat svou strategickou pozici z hlediska vyznamu dle archetypu kouzelnika.
S ohledem na tento archetyp jsme navrhli hlavni koncept komunikace ,,SUPERIOR
CHANCE TO*. V ramci této Casti prace predstavime nejen tento koncept, ale predevsim na

konkrétnim ptikladu projektu predvedeme jednu z moznosti jeho praktické aplikace.

11.1 Koncept ,,SUPERIOR CHANCE TO ...«

Koncept SUPERIOR CHANCE TO ... stoji na jednoduchém principu, ktery tika, ze znac-
ka Superior dava zdkazniklim Sanci néco zménit — zménit sebe, svij styl Zivota, mySleni
nebo dokonce prostiedi, ve kterém Zziji. Tento koncept pfedstavuje univerzalni zacatek vé-
ty, ktera v ptekladu znamena ,,Superior Sance néco udelat “ nebo ,,Vynikajici piilezitost pro
..., a ktera mize pokracovat libovolnym sdélenim. V anglickém jazyce (na rozdil od ¢es-
tiny) toto spojeni predstavuje slovni hiicku, kdy se ndzev znacky stdva automatickou sou-
¢asti véty, kterd dava smysl. Tento koncept je obecné dlouhodobé vyuzitelny v celé fadé
samostatnych projektll i komunikac¢nich kampani a je mozné s nim pracovat s ohledem na
rizné cilové segmenty trhu a to bez ohledu na ¢as nebo prostor. Takto ma znacka ptilezi-
tost komunikovat globalng, nebot” princip komunikace, ktery zakaznikim slibuje zménu
k lepsimu, ma v sob& potencial oslovit lidi na celém svété. Lokalné je pak mozné s nim

pracovat dle aktudlnich potieb cilového segmentu, ktery chce znacka oslovit.

Na této bazi Ize vystavét malé, nizkondkladové projekty na regionalni Grovni, ale 1 velké
komunikaéni kampané s témi nejvys$§imi ambicemi. Jeho vyhodou je univerzalni pouzitel-
nost a tim i Sance pracovat s nim dlouhodobé. Pti opakovani konceptu SUPERIOR
CHANCE TO v dlouhodobém ¢asovém horizontu zvySime u cilové skupiny znacky znalost
jména znacky, ale soucasné u ni vytvaiime silné, pfiznivé a jedine¢né asociace spojené se
znackou. V kampanich vystavénych na tomto konceptu je mozné pracovat s celou fadou

informacnich apelt, ale stejné tak lze plisobit na emoce piijemct sdéleni.
Vseobecnou aplikovatelnost konceptu bychom radi dolozili na n€kolika malo ptikladech:

1. SUPERIOR CHANCE TO BE FASTER (Sance byt rychlejsi) — nazev kampané, ktera
predstavuje technologickou inovaci, diky niz jsou kola Superior rychlejsi. Tato kam-

pan oslovi pfedevs§im muze se sportovnimi ambicemi.
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2. SUPERIOR CHANCE TO LOSE WEIGHT (8ance ,,zhubnout*) — nazev projektu cile-

ného na zeny, ktery piedstavuje cyklistiku jako sport idedlni pro u¢inné spalovani tuku.

3. SUPERIOR CHANCE TO HELP (Sance poméhat) — ndzev projektu, jehoz cilem je

ziskani penéz ve prospech dobré véci.

4. SUPERIOR CHANCE TO LIVE HELTHILY (Sance zit zdrav€) — nazev projektu,
jehoz cilem je snizit pocet téch, ktefi kratké¢ vzdalenosti (napf. cestu do prace)
zdolavaji autem a zatézuji tak zivotni prostiedi. Prilezitost néco zmeénit pro né

predstavuje kolo.

11.2 SUPERIOR CHANCE TO BE 1* ON TOUR DE FRANCE

Tento projekt vychazi z potfeby budovat povédomi o znacce. Je vystavén na principu Am-
bush sponzoringu, v ramci kterého ma znacka Superior Sanci vytézit z popularity nejsledo-
van¢jSiho cyklistického etapového zavodu svéta: Tour De France. Tato akce byla zvolena
z n¢kolika diuvodi. Ma piimy vztah k produktové kategorii, je doprovazena silnymi emo-
cemi, piib&hy i skandaly a probihd v mimofadné atraktivni a fotogenické lokalité. Ma proto
obrovsky potencial pro vytvoreni poutavé komunika¢ni kampané (pfedevsim v on-line mé-
diich), kterd prostfednictvim vhodné volenych klicovych slov miize k jednotlivym sd¢le-

nim znacky poutat pozornost tisicli potencionalnich zakaznikd.

Projekt sestava ze dvou stézejnich etap. Prvni z nich pfedstavuje komunikaéni kampan
,SUPERIOR CHANCE TO BE 1% ON TOUR DE FRANCE®. V ramci této kampang
znacka nabizi netradi¢ni brigadu — hleda idealni ,,blogery®, z nichz minimalné jeden ma
ambice a schopnosti zdolat na kole trat’ Tour de France v zavodnim rezimu a dalsi, ktefi
jsou schopni podat o tomto poc¢inu atraktivni svédectvi. Druhou etapu projektu piedstavuje
samotné absolvovani trati Tour De France 2014 vybranymi kandidaty, ktefi vytvofi tym
SUPERIOR BLOGGERS. Druha ¢ast projektu ponese nazev ,,SUPERIOR CHANCE TO
BE ONE STEP AHEAD* (vynikajici ptileZitost byt o krok napted).

Princip projektu je relativné jednoduchy. Vybrani kandidati, ktefi by méli byt z urcitého
uhlu pohledu atraktivni pro Sirokou skupinu vetejnosti, pojedou na kole znacky Superior
(pfipadné v doprovodném vozidle) trasu Tour De France. Pojedou ji ale v piedstihu oproti

oficialnimu zavodu. Jejich tkolem bude nejen podavat on-line svédectvi o své cesté, pro-
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blémech 1 zazitcich, ale souCasné pfipravovat interaktivni ukoly pro vetejnost. Pfidanou

hodnotu celého projektu miize predstavovat charitativni raz této cesty.

V nasledujicich odstavcich se budeme vénovat podrobnému planu prvni etapy celého pro-
jektu SUPERIOR CHANCE TO BE 1* ON TOUR DE FRANCE. Plan druhé etapy piimo
vychazi ztoho, jak se vrealu podafi naplnit cile etapy prvni, proto nema smysl jej
V soucasnosti pfesné planovat a davat mu jakékoliv mantinely. Plan proto jen naznac¢ime a

pokusime se vysvétlit podstatu celého projektu.
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12 CIL PROJEKTU

Hlavnim cilem celého projektu je:

ZVYSIT ZNAMOST ZNACKY SUPERIOR NA VYBRANYCH EVROPSKYCH
TRZICH (Velka Britanie, Francie, Svycarsko, Dansko) O 5%.

12.1.1 Vedlejsi cile projektu:

1.

2.

3.

4.

Systematické budovani vyznamu znacky dle archetypu Kouzelnika.
Rust navstévnosti oficialni webové prezentace znacky o 25%.
Rust zakladny fanouskii na Facebookovém profilu ze stavajicich 423 na 2500°

Ziskani ¢astky 300 000 K¢ na charitativni ucely.

12.1.2 Diléi cile 1. etapy projektu: Superior Chance to be 1% Tour de France

1.

2.

Najit 1 — 2 atraktivni kandidaty schopné ujet v zdvodnim rezimu trasu Tour de France.

Najit 1 -2 ,blogery” s organiza¢nimi, marketingovymi a jinymi schopnostmi pro

uspesné splnéni zadanych ukolt.

Sestavit tym pro absolvovani trasy Tour De France 2014 ,,SUPERIOR BLOGGERS*

12.1.3 Diléi cile 2. Etapy projektu: Superior chance to be one step ahead

1.

2.

Ptipravit tymu SUPERIOR BLOGGERS podminky pro absolvovani trasy Tour De

France 2014 a techniku pro zprostfedkovavani interaktivni komunikace.

Spustit kampan postavenou na ¢innosti tymu SUPERIOR BLOGGERS s potencialem

viralniho Sifeni na socialnich sitich.

® Kellys — 2660, Author — 2433, Merida — 27440, americké znagky v fadech statisicti
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13 SUPERIOR CHANCE TO BE 1°" ON TOUR DE FRANCE*

13.1 Vécny postup

V ramci prvni etapy projektu bude postupovano dle naslednych bodii:

1)
2)

3)

4)
5)

6)
7)
8)

Vytvoreni projektu kampang.

Vytipovani a osloveni potencionalnich partnerti projektu — tprava projektu dle smluv-
nich podminek.

Vytvoreni kreativniho briefu kampang, vybérové fizeni na komunika¢ni nebo reklamni
agenturu, ktera znacce zpracuje jednotlivé komunikaty.

Vytvoteni databaze pro tcely direct marketingu (DM) a public relations. (PR)
Vytvoreni komunikati

a) Doména www.superiorchance.com, microsite na oficialni prezentaci znacky.

b) 4 varianty jednoduchého videa s potencialem §ifeni na socialnich sitich.

c) Direct marketingové ,,zasilky* — interaktivni lampicky, vizitky, maily.

d) Tiskové zpravy a piiprava ¢lankt pro tcely PR.

Spusténi kampané

Vybér kandidati pro 2. etapu projektu véetné organizace a uspofadani eventu.
Vyhodnoceni projektu — v zavislosti na jeho u¢innosti rozhodnuti, zda pokracovat jeho

druhou ¢asti.

Splnéni cilli projekgy,o

<

Vybér rozhodnuti

K
Projekt —» br?:fl ‘ | kandiditia = —” ANO/NE
Soc.sité
/ videa \
DM Event
lampicky. Komumkéty Microsite <4—— | Sup. chance |
vizitky, mail to win

\\ Public /
relations

(TZ)

Obréazek 9 — Plan prvni ¢asti projektu — Superior chance to be 1% on Tour De France


http://www.superiorchance.com/
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13.1.1 Kreativni brief kampané

V tabulce nize pfindsime velmi stru¢né shrnuti kreativni ¢asti klientského briefu. Poc¢itame
s tim, Ze bude slouzit pro zadani komunikaéni kampané ,,Superior chance to be 1% on Tour
De France®, ktera bude spocivat predev§sim v: natoceni propagacnich videi, K navrzeni a
vyrobé¢ interaktivni lampicky (viz. dale) stojankt a vizitek ur¢enych pro ptimy marketing a

k navrhu webové prezentace na microsite ,,SUPERIOR CHANCE".

Mame z4jem zvysit obecné povédomi o znaéce Superior. Potiebujeme poten-

Pro¢ délame tuto s s ; , a1 S T
cionalni zékazniky naldkat na oficialni webovou prezentaci znacky, jakoz

r i? D ST . y
propagac i ziskat jejich prizeil na facebookovém profilu znacky.
e, . Spise muzi, veék 30-49, vyssi socidlni status, vzdélani stfedni s maturitou ¢i
KDO je cilova skupina " . ; . ., , . i s .
nacky? vysokoskolské, z velkych mést, maji vlastni byt (rodinu), vydélavaji dost a je
¥ pro n¢ dulezité ,, jak travi volny ¢as. Zaméreni na vykon, aktivni sportovci.
Mluvime k lidem, kteti maji potfebu néco zazit, dokazat nebo zménit. K lidem,
. . . ktefi jsou relativné svobodni, hledaji pro sebe smyslupIné uplatnéni, nové
KDO je cilova skupina VJ U eativiie SVODot » ,va oy upin: up. . v
kampang? zkuSenosti, zazitky i Sanci na privydélek. Hledame kreativni lidi se smyslem

pro humor a schopnosti poutat pozornost na strané jedné a odhodlané sportov-
ce s pevnou vili na strané druhé.

On-line média: microsite, socialni sité¢ Facebook a Youtube

JAKE pouzijeme Eisti PR: tiskové zpravy, PR ¢lanky v on-line prostoru

ixu?

MKT mixu? DM: interaktivni lampicka, vizitky, direct mail
Najit vhodné kandidaty pro realizaci projektu ,,Superior chance to be one
step ahead“ a vytvofit ze zdjemct 3-4 ¢lenny tym SUPERIOR BLOGGERS,

CEHO chceme touto ktery bude slozeny ze sportovct schopnych na kole a v zavodnim rezimu ab-

propagaci dosahnout? solvovat trasu Tour De France pro rok 2014 a z kreativci, kteti budou schopni
o této cesté podat poutavé svédectvi (zprostfedkovavat interaktivni komunika-
ci) a tim naplnit cile projektu.

KE KOMU konkrétné Aktivni sportovcei (pfedev§im cyklisté), studenti, nezaméstnani, télesné posti-

mluvime? zeni, ale také kreativci (fotografové, filmafi, textafi apod.)

CO je potieba Fict? Znacka Superior hleda lidi, kterym nabidne ,,brigadu snu*.

CO budeme rikat?

.y K i zaloZena na k : ior ch K (viz. vys
(kreativni mylenka) ampan zalozena na konceptu: ,Superior chance to...“ (viz. vyse)

Jaké HODNOTY Hodnota odliseni se, vyjimeénosti. Zabava. Cilevédomost. Prestiz. Vykonnost.
komunikujeme? Sebeptekonani.

Jaké HODNOTY Hodnota technické vyspé€losti. Hodnota zdravi. Hodnota ochrany zivotniho
ma znacka? prostiedi.

PROC by tomu méli Znacka ma produkty, které jsou kvalitni a jsou schopné uspokojit jejich potie-
lidi vérit? bu po zmeéné.

Jakymkoliv zpisobem, ktery pomaha budovat vyznam znacky na podkladé
archetypu kouzelnika. Motto: ,,nic neni nemozné*. Cilem archetypu je usku-

te¢iiovat sny. K tém mohou dopomoci tajemné sily, néjaké kouzlo. Kampan by
méla obsahovat tajemny prvek symbolizujici néco nadpfirozeného, co umoznu-

je tyto sny vyplnit.

JAK to budeme
vSe rikat?

Logotyp ,,SUPERIOR CHANCE TO ...%; odkaz na doménu:
POVINNE PRVKY www.superiorchance.com; slogan: ,,Superior chance to be 1% on Tour De Fran-
ce‘; brigada snti; tajemny prvek
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13.1.2 Partneri projektu

Z hlediska snizeni nékladii na cely projekt by bylo strategicky vyhodné najit pro projekt
partnery. Nabizi se naptiklad automobilka SKODA, ktera se znackou Superior dlouhodobé
spolupracuje, je oficialnim sponzorem Tour De France a mize pro 2. etapu projektu po-

skytnout nejen uzitecné know-how’, ale také doprovodny viiz (ptipadné vozy)

Dale je mozné pokusit se oslovit medialni partnery (rozhlas, denni tisk, on-line zpravo-
dajstvi) s zadosti o medialni partnerstvi projektu. Sance uzaviit smlouvu s medialnim part-
nerem, ktera 2. ¢asti projektu pfinese potfebnou publicitu, roste s mirou atraktivity vybra-

né¢ho tymu ,,blogert” SUPERIOR BLOGGERS.

Ttetim segmentem pro osloveni firem v rdmci nalezeni oboustranné vyhodné spoluprace se
mohou stat firmy obchodujici nebo produkujici produkty a sluzby spojené s modernimi
komunika¢nimi technologiemi (S digitalnimi fotoaparaty, kamerami, vypocetni technikou,

mobilnimi telefony apod.)

13.1.3 Databaze pro DM a PR

Smyslem tvorby databaze pro direct marketingovou kampan a aktivity v oblasti public re-
lations je vyhledani kontaktnich adres, telefonti a e-mailii na organizace, které ma znacka
Vv ramci projektu zajem oslovit. Direct marketingovd kampan bude cilena pfedevS§im na
nasledujici subjekty z Ceské a Slovenské republiky, Déanska, Svycarska, Velké Britanie a

Francie:

a) Univerzity a VS, které nabizeji obory jako je: Sport, Télesna vychova, Sportovni
management, Rekreologie, ptipadné Cestovni ruch apod.

b) Univerzity a VS, které nabizeji kreativni obory jako je: Tviiréi nebo reklamni foto-
grafie, rezie, tvlirci psani, Zurnalistika, marketingové komunikace apod.

C) Svazy télesné postizenych sportovci.

d) Cyklistické svazy a dalsi organizace usilujici o rozvoj cyklistiky.

e) Svazy jednotlivych sportii postavenych na vysoké aerobni zatézi, pro které je cyk-

listika vhodnym doplinkovym sportem. (cilem najit sportovni osobnost).

" Vozy znatky Skoda pravideln& doprovazeji cyklisticky peloton na Tour de France, a to jiz n&kolik let.
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U &eskych univerzit a VS nas bude zajimat kontaktni adresa, telefony i e-maily, u ostatnich
(zahrani¢ni Univerzity a organizace shrnuté pod body c) a d)) postaci e-mailové adresy.

V ramci aktivit public relations budeme hledat piedev§im kontakty na:

a) provozovatele webovych stranek a profilti na socialnich sitich zamétenych na: cyk-

listiku, fotografovani, tvlurci psani, aktivity fyzicky postizenych sportovci apod.

b) novinafe, reportéry, publicisty a redaktory pisicich o tématech shrnutych v bodu a)

13.1.4 Tvorba komunikatu

Vétsina komunikati by méla vzniknout na zékladé vySe uvedeného kreativniho briefu ve
spolupréci s profesiondly v oblasti marketingovych komunikaci. Hlavnim cilem je vytvore-
ni nizkonakladové, pfesné zacilené a integrované komunikac¢ni kampané, kterd jednodu-
chym zplsobem zprostiedkuje obsah sd€leni tém spravnym lidem. Soucasné tato kampaii

zacne budovat vyznam znacky dle archetypu kouzelnika.

Vzhledem k tomu, Ze kampan bude cilit z pfevazné vétSiny na mladé lidi, doporuc¢ujeme
znacce obratit se s poptavkou na studentskou komunikaéni agenturu pti FMK ve Zlinég.
Tento krok ma podle nas hned dvé vyhody: pfedpokladané niZsi ndklady na tvorbu kampa-

né a lepSi porozuméni potfebam cilového segmentu.

Ackoliv finalni podobu jednotlivych komunikati pfenechdme profesionalim (grafikiim,
rezisérum, textaiim, ...), nasledujicich odstavcich se pokusime nastinit, jaky mé kazdy z

nich v ramci komunika¢ni kampané smysl a co by mélo byt jeho obsahem.

13.1.4.1 Microsite www.superiorchance.com

Smyslem zaloZeni nové domény (www.superiorchance.com) a s ni souvisejici stranky je
otevieni nového prostoru pro plnohodnotnou komunikaci jednotlivych projekti znacky.
Prave k této doméné budou odkazovat ostatni komunikaéni platformy. Toto misto by se tak
meélo stat prehlednou zasobarnou vsech potfebnych informaci, podobné ale také mistem pro
zébavu, hry, soutéze apod. Predpokladem pro vytvoteni ,,zivé* komunikacni platformy je
propojeni této stranky s profilem znacky Superior na Facebooku, pfipadné dalsich social-
nich sitich. Nutnosti je aktualni naplfiovani této stranky ve vice jazykovych mutacich, mi-

nimalné v ¢esting a anglicting.
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Pro potieby zahajeni 1. etapy projektu ,,SUPERIOR CHANCE TO BE FIRST ON TOUR
DE FRANCE* stranka musi obsahovat:

>
>

YV V V VYV V

Intro s lampickou (viz. dale)

Inzerat tykajici se nabizené brigady (O co jde? Koho hledame? Co nabizime? Co je
pro ziskani této prace potieba udélat?)

Formuléf pro potencionalni zdjemce slouzici jako oficidlni pfihlaska do vybeérového
fizeni.

Kompletni trat’ Tour De France pro rok 2014 (mapy, trasy, ¢asovy harmonogram,
vyskové profily jednotlivych etap, fotografie apod.)

Rubrika pro novinky.

Kontakty.

Odkazy na propagacni videa.

Odkaz na oficialni webovou prezentaci znacky Superior.

Propojeni s facebookovym profilem znacky.

13.1.4.2 Videa (viralni)

Smyslem natoceni této série kratkych videi je vytvofeni audiovizudlné atraktivni upoutav-

ky, ktera by u svych pfijemcti méla vzbudit zvédavost a zajem zjistit o projektu vice. Jed-

notliva videa by méla cilit na:

>

>
>

Vysokoskolské studenty obori: sport, télovychova, rekreologie, sportovni manage-
ment, cestovni ruch apod.

Vysokoskolské studenty oborti: tviir¢i fotografie, reklamni fotografie, audiovizualni
tvorba, rezie, marketingové komunikace, tvuréi psani apod.

Cyklisty, bikery

Télesné postizené sportovce.

Piiklad scénaie — video cilené na vysokoskolské studenty obori: sport a télovychova

Stopaz: max. 1 minuta

Pribéh klipu:

1. Zadna hudba, autenticky zvuk tovarny. Zabér na interiér tovarny na vyrobu kol Superi-

or, ptiblizujici se detail na utrapeného studenta vykonavajici monotonni pracovni ¢in-

nost nékde u pasu (ze zaberu by mélo byt jasné, ze je v tovarne na vyrobu kol)
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2. uticha autenticky zvuk tovarny, zacina hrat tajuplna hudba. Z dalky jde slyset kroky,
které se stale priblizuji. Pfichazi védma (mtize to byt stard pani, cikanka nebo 1 n¢jaka
tajuplna krasavice — musi vSak vykazovat znaky ,,Carodé&jnictvi*). Ptistoupi ke studen-
tovi, vezme jeho ruku a zacne z ni Cist (mlcky, nic netika). Usméje se odchazi proti
sméru projizdéjiciho automatického pasu, na ktery mu polozi vizitku (viz. kapitola
DM). Ta k nému béhem chvile doputuje.

3. Kamera pfiblizi detail. Vizitka hldsa pouze: BRIGADA SNU, je opatiena logem pro-
jektu: ,,Superior chance to be first on Tour De France* a odkazem na web:
WWW.superiorchance.cz

4. Klip eventualné¢ miize pokracovat ostrym stfihem, tvrdsi rytmickou muzikou a spo-
dobnénou predstavou studenta, jak zdolava zavérecné metry stoupani kralovské etapy
Tour De France, dostava zluty trikot jezdce apod. — tento krok je vsak dle naseho nazo-

ru zbytecny.

13.1.4.3 Direct marketing

Smyslem direct marketingové kampané ma byt nejen osloveni cilové skupiny, ale také

upoutani pozornosti na znacku.

Bude mit dva zakladni prvky: interaktivni lampicku a vizitky. Bila kulata lampicka bude
fungovat na principu dotyku. Rozsviti se pouze v okamziku, kdyzZ ji €loveék pohladi (dotkne
se ji). V ten moment se stane viditeln&jsim i napis, ktery na ni bude umistény: ,,BRIGADA
SNU*“. Lampic¢ka bude takto symbolem né¢eho tajemného (podobnost s kiistalovou vés-
teckou kouli) a rozsvicené svétlo do tohoto tajemstvi vnese urcitou formu nad¢je, piislib
zazitku €1 radostné budoucnosti. V blizkosti této lampicky bude umistén jednoduchy sto-

janek s vizitkami.

: sukéﬂ/ak§ T

le 7 o Towr D Frimee e

: i WV\.I.W"SU'periO_‘I"Chéncgjcom

Obrazek 10 — nastin vizitky


http://www.superiorchance.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

Jejich podobu, jakoz i podobu lampicky ponechame profesionalim a designériim, nicméné
na obrazku nize je k vidéni jeji moznd podoba (amatérsky zpracovana.). Také vizitka by
méla mit nadech tajemna a neprozrazovat vice, nez je nutno. Cilem je vzbudit zvédavost a
nasmeérovat ptijemce sdéleni na microsite projektu. Prvek lampicky by se mél objevit jako
,intro“ této microsite v ramci integrace veskerych komunikacnich aktivit do jednoho

funkéniho celku.

Kampan bude umisténa do spolecnych odpocinkovych prostor vybranych univerzit a vyso-
koskolskych koleji, vzdy po dohod¢ s vedenim piislusnych fakult. Lampicky s vizitkami
mohou dale doplnit vystavni expozice znacky v ramci cyklistickych veletrht a akci. Sto-
janky s vizitkami mohou byt déle umistény do autorizovanych prodejen znacky. Prodavaci
Vv téchto prodejnach pak budou s projektem seznameni a budou schopni o ném piipadnym
zajemcu podat zakladni informace. O distribuci direct marketingovych ,,zasilek* se mohou

postarat dealeti znacky Superior.

Direct marketingova kampai bude doplnéna o jeji on-line podobu, kdy znacka prostiednic-
tvim jednoduchym e-mailovych zprav oslovi zastupce univerzit, cyklistickych asociaci a
Svazll postizenych sportovcll v Ceské a Slovenské republice, v Dansku, Velké Britanii,
Svycarsku a Francii s Zzadosti o sdileni této informace na oficialnich webovych strankach a

profilech socidlnich siti téchto organizaci.

13.1.4.4 PR ¢lanky / Tiskové zpravy

Smyslem psani ¢lankl a tiskovych zprav je zajisténi publicity projektu v on-line médiich,
ale také v tisku, rozhlase, pfipadné i televizi. Cilem je vytvafeni takovych obsaht, které
budou média ochotné publikovat bezplatné. VEtsi pravdépodobnost umisténi zprav je v on-

line prostoru, kde existuje fada tematicky zamétenych webovych stranek.
Prvni etapa projektu mize prinést napiiklad nésledujici obsahy zprav:

» Superior nabizi brigadu snti

Znacka Superior hleda lidi, ktefi ji pomiiZou pomahat

Sance pro viechny cyklisty, ktefi si mysleli, Ze Tour De France nikdy nepojedou
Sance pro blogery, co se neboji velké vyzvy

Superior nabizi studentiim skvé€ly prazdninovy program

VvV V VYV VY V

Pro Superior neni fyzické postizeni zadna piekazka. Ptijmi jeho vyzvu.
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13.1.5 Vybér kandidati

Pokud se piihléasi do vybérového fizeni vétsi mnozstvi kandidatl, doporucujeme jejich vy-
bér rozdélit do dvou ¢asti. V prvni z nich dojde k evidenci a vyhodnoceni vSech kandidata
ze strany poradatele vybérového fizeni a nominace nejlepSich z nich do velkého finale
Lwduperior chance to win®“. Uz v prvni ¢asti vybéru je mozné zatraktivnit vybér kandidati
zapojenim Siroké vetejnosti. Uchaze¢i by mohli dle zadaného ukolu predstavovat sebe sa-
ma na facebookovém profilu znacky Superior a sbirat ,,liky*“. Popularita jednotlivych pii-

spévkl pak miize piimo ukdzat na vhodné adepty.

13.1.5.1 Velké findle — ,,SUPERIOR CHANCE TO WIN*“

Paklize projekt bude usp&$ny a podafi se najit nékolik kandidati, kteti splni pozadavky
dané projektem, je na misté uspotfadani zavérecného eventu, ktery bude slouzit jako sou-

sttedéni, zkouska a zavérecné kolo vybérového tizeni soucasné.
Soucasti tohoto eventu bude:

a)  Ucast ve vybraném ostrém zavod¢ silni¢nich kol, ktery bude mit obdobny charakter

jako etapa Tour de France (pro ty, co bojuji o pozici jezdce).

b)  plnéni komunikaénich ukolt dle zadani pofadatele, které budou kopirovat aktivitu
celého tymu Superior bloggers pii ptipadné Ucasti na projektu: ,,Superior chance to
be one step ahead*. (pro ty, co bojuji o kreativni a doprovodné pozice v tymu).

c)  vecerni teambuildingové aktivity.

d) nasledny boj o pfizen fanousku na socialnich siti.

Tato akce by méla byt vystavéna tak, aby co nejvice kopirovalo situace, které¢ budou nasta-

vat v rdmci plnéni ukold na Tour De France. Schopnost blogerii zasdhnout svymi sdélenimi

vvvvv

¢lend tymu.

13.1.6 Shodnoceni projektu

V pribéhu kampané se bude sledovat odezva vetejnosti a to pfedevsim na oficialni webové
prezentaci znaCky, na nov¢é vzniklé microsite projektu a také na socialnich sitich (Face-

book, Youtube). Hodnotit se bude pocet navstév i aktivita ucastnikli. Z té€chto udajii by
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mélo byt patrné, zda ma cely projekt Sanci na uspéch. Zcela zasadni je naplnéni cilG prvni
¢asti projektu a sice nalezeni a sestaveni tymu SUPERIOR BLOGGERS. V pfipadé, ze se
nenajdou takovi ,,reprezentanti znacky*, kteii v sobé skryvaji potencial pro tvorbu moderni,
interaktivni a poutavé komunikace, kterd oslovi cilové publikum znacky, nema smysl

Vv projektu pokracovat.

13.2 Casovy postup

Nize uvedena tabulka naznacuje jednotlivé tkoly a vymezuje ¢as potiebny pro jejich spl-
néni. Je evidentni, ze prvni aktivity je v pfipadé rozhodnuti pro realizaci projektu zahajit jiz

V ¢ervnu tohoto roku.

Rok 2013 2014

Mésic 6| 7(8]9]10(11(12]1 |2 [3|4]|5]|6]|7
osloveni partner

uprava projektu (dle podminek
vyplyvajicich ze smluv)

Uprava kreativniho briefu
vybérové Fizeni na komunikacéni /
reklamni agenturu

Tvorba databaze

tvorba prvk( kampané (logotypy,
Sablony pro korespondenci)
kreativni zadani

registrace domény

Tvorba microsite

PR &lanky

tiskové zpravy

komunikace - microsite, fcb, you-
tube

vyroba lampicek

vyroba vizitek

vyroba videospotu

Spusténi kampané -
vyhodnoceni 1.kolo VR "brigada
snu"

tvorba projektu "Superior chance
to win"

organizace projektu "Superior
chance to win"

Ebeny — Superior chance to win -
vyhodnoceni kampané

Tour de France -

pfiprava relizace projektu "Super-
ior chance to be one step ahead"
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StéZejni pro projekt je datum konani Tour De France 2014, datum konani vybraného cyk-
listického maratonu na tizemi Ceské republiky a datum spusténi kampang, které jsme sta-

novili na zacatek roku 2001.
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14 ROZPOCET PROJEKTU

Rozpocet projektu byl sestaven s ohledem na snahu minimalizovat naklady spolecnosti.
Vychazi z redlnych Castek, které je mozné v ramci dobrych vztahti domluvit. Zcela jisté

nekoresponduje s cenami, které si za podobné sluzby tctuji velké reklamni agentury.

V Castce zapocitané na zaveérecny event je pocitano s tim, Ze se akce zucastni 6 vybranych
cyklistli a 6 vybranych kreativet, podili se na ni 4 zaméstnanci a pocita se s levnéjsim uby-
tovanim, jidlem na dvé€ noci a 3 dny, startovnym, zajisténi teambildingového programu a

dalsich rezijnich vydajt.

Mzdy - koordinator projektu - 1/2 tivazek (cely rok) 180 000,00 K¢
registrace domény 1 000,00 K¢
tvorba microsite 15 000,00 K¢
meésicni pausal - optimalizace webu (na 8 mésici) 8 000,00 K¢
prace grafika (logotypy, vizitky) 6 000,00 K¢
lampicky + stojanky (15 ks) 15 000,00 K¢
vyroba vizitek (10 000 ks) 5 000,00 K¢
vyroba videospotl (4ks) 20 000,00 K¢
Event — Superior chance to win 50 000,00 K¢
Rezerva 20 000,00 K¢
Cena celkem 320 000,00 K¢

Znacka se miiZze rovnéZ v ramci Uspor rozhodnout event ,,Superior chance to win® nepofa-
dat a kone¢ny vybér kandidati uskutecnit na zaklad¢ zaslanych materialu, pfipadné poho-

vord.

Jak vidno, polovinu rozpoctu tvoii mzdové vydaje na zaméstnance znacky. Tyto vydaje by
vSak byly vynalozeny i v pfipadé€, Ze by se tento zaméstnanec neveénoval projektu, ale plnil

by své béZné povinnosti v oblasti marketingovych komunikaci.
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15 PROJEKT ,,SUPERIOR CHANCE TO BE ONE STEP AHEAD*

Jak jiz bylo naznafeno diive, touto ¢asti projektu se budeme zabyvat jen okrajove.
Vyzaduje si dlouhodoby podrobny plan a kromé toho bude do znacné miry vychazet z toho,
z jakych osobnosti se podafi vystavét team SUPERIOR BLOGGERS. Nemén¢ dtilezitou

informaci je dalsi neznama, kterou piedstavuji potencialni partnefi projektu.

15.1 Stru¢né predstaveni projektu

Princip je jednoduchy. Tym Superior bloggers pojede po trase Tour De France 2014
v pfedem daném piedstihu pied hlavnim zavodnim pelotonem — blogeti tak budou stale

,»krok napted* (viz. nazev projektu).

Ukolem cyklisttl bude celou trasu fyzicky i psychicky zvladnout, pfemoci Gmavu, piipadnou

nepfizen osudu apod. Ukolem blogerii pak bude:

» Pofizovat fotografie a videa, vytvaiet ptibéhy, zaznamenavat data a sdilet je na social-
nich sitich.

» Sledovat déni oficidlniho zadvodu a komentovat vykon jezdct tymu SUPERIOR
BLOGGERS v souvislosti s realnym dénim na Tour.

» Vtahovat vefejnost do déje. Vymyslet soutéze — naptiklad typovaci otazky typu: ,,Nas
Superior borec to dnes dal za 12 hodin. Jaky ¢as bude mit za tyden vitéz etapy?*

» Zajistit, aby znacka Superior byla soucasti kazdého sdé€leni.

15.2 Charitativni rozmér projektu

Nepostradatelnou soucasti projektu bude jeji charitativni rozmér. Znacka vytvoii novy fa-
cebookovy profil ,,Superior chance to help*, v ramci které budou jedinci nebo firmy da-
vat piisliby finanéniho daru a to sohledem na pocinani ¢lent tymt SUPERIOR
BLOGGERS. Ptiklad pfislibu: ,, Slibuji, Ze pokud zitra bude bloger Pepa v cili diive, nez

zapadne slunce, venuji na konto uctu 100 K¢. “

Prostiednictvim téchto pfislibli pak mohou navstévnici stranky motivovat jednotlivé ¢leny
tymu K tomu, aby délali nezvyklé ¢iny. Pokud blogefi na tuto hru piistoupi, mohou vznikat
mimoiadné atraktivni komunikaty ve prospéch dobré véci. Zcela zasadni bude vybér insti-

tuce, jedince nebo aktivity, kterou bude chtit znacka podpofit.
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15.3 Piedpokladané naklady na projekt

Pti odhadu ptredpokladanych nakladt vychdzime z varianty, kdy trat’ pojedou 1-3 cyklisté,
které¢ budou doprovazet 1-3 blogefi, 2 fidi¢i, 1 zdravotnik a 1 koordinator projektu (1 ¢lo-
veék z doprovodné skupiny musi byt soucasné technik). Tato varianta pocita s dvéma do-

provodnymi osobnimi vozy. Do nakladii zapocitavame:

» denni rezii kazdého ucastnika (dle rad pana Zimovc¢aka, ktery trat’ Tour De France
V podobném rezimu jel).

> vydaje za dopravu (pohonné hmoty pro celou trasu i cestu z CR a zpét a trajkt z Anglie
a zpet).

» mzdové naklady (ptiprava i realizace projektu).

» dalsi vydaje souvisi s provozni rezii, pofizenim technického vybaveni, vydaji souviseji-

cimi s komunikaci projektu apod.).
Ptedpokladané vydaje na projekt ¢ini dle naseho odhadu: 1 000 000 K¢

Tuto ¢astku je mozné snizit na zakladé spoluprace s partnery projektu. Uz pii dohodé
s jednim partnerem, s nimz se ptimé naklady na akci podéli na pil, se dostavame na Castku

600 000 K¢.

15.4 Rizika projektu
Mezi hlavni rizika projektu patfi:

» Riziko nenalezeni vhodnych kandidati do tymu v 1. ¢asti projektu.

» Riziko vybéru kandidati do tymu, ktefi nenaplni naSe predstavy a nevytvori dostatecné
atraktivni vypovéd’ z cesty, kterd by oslovila Sirokou vefejnost.

» Riziko urazu nebo nehody, ktera znemozni pokra¢ovani projektu v 2. ¢asti.

» Riziko vybudovani si Spatného jména znacky, pokud znacka nenaplni ocekavani

vetejnosti.
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ZAVER

Na zacatku této prace stala velkd vyzva. Vytvoreni strategie budovani znacky Superior,
vyrobce jizdnich kol. To samo o sobé pfedstavuje dlouhodobou systematickou praci zalo-
Zenou na obrovském mnozstvi analyz a vyzkumd, pro které je prostor této diplomové praci
zcela nedostatecny. Vyzva to byla také z druhého thlu pohledu. Nikdy jsem nebyla za-
méstnancem spolecnosti Bike Fun International s. r. 0., znacku Superior jsem znala jen
okrajové a profesné se vénuji oblasti kultury ve vefejném sektoru. Piesto mé toto téma

podvédomeé ptitahovalo.

Vzhledem k naro¢nosti tématu jsem si dovolila z(zit tihel pohledu na identifikaci a analyzu
konkurence a pokus o definici strategické pozice znacky, ktera by se mohla stat vychodis-
kem pro komunikaci a fizeni znacky do budoucna. V ramci analyzy se podafilo identifiko-
vat 6 hlavnich konkurentii znacky: americké znacky Scott, Specialized a Trek, evropské
znacky Author a Kellys a Taiwanskou znacku Merida. V mnohém je komunikace konku-
renttl znacky Superior podobna. VSichni vyuzivaji komunikac¢ni styl, ktery podporuje hod-
noty, jakymi je prestiz, sila, vykon a ispéch. Diraz je kladen na ptedstaveni kvality uzitych
technologii a obecné mira zastoupeni informacnich apelll pfevySuje apely emocionalni.
Pokud je cileno na emoce, d&je se tak zpravidla v souvislosti s prezentaci sportovnich vi-

tézstvi sponzorovanych cyklista.

Nalezeni bodl odliSeni znacky Superior od konkurencnich znacek nebylo jednoduché,
nicméné jsem dosp€la k nasledujicimu zavéru: Jedine¢nou vlastnosti znacky Superior
V porovnani s konkurenci je technické zazemi vlastni vyroby (velky sklad, vlastni forma na
vyrobu karbonovych ramu, kvalitni montdz na trovni EU) — to vSe dava jedinecny zaklad
pro moznost vzniku technickych inovaci. Znacka miiZe byt oproti svym konkurentlim, ktefi
fesi velkou cast vyroby formou outsourcingu, o krok napied. Z uvedeného vyplyva, zZe
znacka miize na Ceském trhu tézit z jednoduchého argumentu, ze vyrabi ,,Ceskd kola“. Na

globalnim trhu pak muze oslovit technickymi inovacemi.

Treti rozmér dala této préci jiz nékolikrat zmiflovana teorie Margaret Markové a Carol
S. Pearsonové, kterd vysvétluje, jak vytvofit jedine¢nou znaCku pomoci sily archetypu.
Tolik pozadovanym bodem odliseni od konkurence se pak mtiize stdt vyznam, ktery znacce
vdechneme a na jehoZ zakladé budeme znacku budovat, fidit a komunikovat. PiestoZe by si

tato teorie zaslouzila daleko vice odborné pozornosti a studia, pokusila jsem se na zakladé
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informaci, které jsem m¢la k dispozici, navrhnout pro znacku Superior archetyp, na némz
by v budoucnu mohla stavét. Myslim si, Ze navrzeny archetyp kouzelnika predstavuje ide-
alni ptilezitost pro mladou, inovativni znacku s dirazem na kvalitni technologie, které¢ jsou
schopné poskytovat proménu.

Cela tato prace vyustila v navrh komunika¢niho konceptu SUPERIOR CHANCE TO...,
ktery tikd, ze znacka Superior dava zakaznikim Sanci néco zménit — zméenit sebe, svij styl
zivota, mysleni nebo dokonce prostiedi, ve kterém ziji. Tento koncept piedstavuje univer-
zalni zacatek véty, kterd v prekladu znamena ,,Vynikajici pfilezitost pro ...*, a kterd miize
pokracovat libovolnym sdélenim. V anglickém jazyce (na rozdil od ceStiny) toto spojeni
predstavuje slovni hficku, kdy se ndzev znacky stava automatickou soucasti véty, ktera
dava smysl. Tento koncept je obecné dlouhodobé vyuzitelny v celé fadé samostatnych pro-
jektl 1 komunikacnich kampani a je mozné s nim pracovat s ohledem na rtizné cilové seg-
menty trhu a to bez ohledu na ¢as nebo prostor. Takto ma znacka pfilezitost komunikovat
globalné, nebot’ princip komunikace, ktery zakaznikim slibuje zménu k lepSimu, ma

V sob¢ potencial oslovit lidi na celém svéte.

Névrh konkrétniho projektu ,,Superior chance to be 1* on Tour De France* pak v sobé& spo-
juje tento komunikaéni koncept, snahu o budovani archetypalniho vyznamu znacky (kou-

zelnika) a vyuziti modernich trendt v oblasti budovani znacek i sportovniho marketingu.

Ackoliv se vyzva spojend s uchopenim nelehkého a pro mé neznamého tématu casem pro-
ménila v t€zky boj o kazdé slovo, v zavéru této prace jsem objevila neCekany rozmér bran-

dingu, ktery poskytuje nad¢asové moznosti pro budovani kazdé znacky.
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