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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera tvorbou reklamnej kampane cyklistickej znacky Isadore
Apparel. Jej teoreticka Cast’ prechadza celym procesom tvorby reklamnej kampane. Od
stanovenia ciel'ov cez vyskum az po samotnu tvorbu reklamnej kampane a jej
vyhodnocovanie. Cielom préace je pomocou analyzy zistit' povedomie o znacke Isadore a
jej kampani Cycling Struggles u cielovej skupiny. Na zaklade dat z prevedenych
vyskumnych metdd a teoretickych poznatkov bude vytvoreny navrh na pokra¢ovanie

reklamnej kampane Cycling Struggles.

KTIacové slova: reklamna kampan, tvorba reklamnej kampane, znacka, cyklisticka znacka,

brand building

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the creation of an advertising campaign for the cycling brand
Isadore Apparel. Its theoretical part goes through the entire process of creating an
advertising campaign. From setting goals through research to the actual creation of the
advertising campaign and its evaluation. The aim of the work is to use the analysis to
determine the awareness of the Isadore brand and its Cycling Struggles campaign among
the target group. Based on data from the implemented research methods and theoretical
knowledge, a proposal for the continuation of the Cycling Struggles advertising campaign

will be created.

Keywords: advertising campaign, advertising campaign creation, brand, cycling brand,

brand building



Pod’akovanie patri méjmu veducemu prace, doc. PhDr. Milanovi Banyarovi, PhD., za
odborné vedenie a prinosné pripomienky. Rada by som sa pod’akovala aj konzultantovi
mojej diplomovej prace, Mgr. Jurajovi Pobjeckému, za cenné rady a tiez celému timu
cyklistickej znacky Isadore Apparel za odvahu budovat’ slovensku znacku so svetovym
presahom. Pod’akovanie patri aj respondentom a ucastnikom prevedenych kvantitativnych
a kvalitativnych vyskumov. V neposlednom rade patri vel’ka vd’aka aj mojej sestre a
spoluziacke, Bc. Ivete KI'ac¢ikovej, za to, Ze sa so mnou vydala do Zlina objavovat

reklamny svet.

Prehlasujem, Ze odovzdana tlacena verzia diplomovej prace a jej elektronicka verzia

nahrana do IS/STAG su rovnaké.

V Zline Bc. Erika KI'ac¢ikova



OBSAH

UvoD
I TEORETICKA CAST

1 REKLAMNA KAMPAN

1.1 STANOVANIE CIELOV ....eeiiiiiiieeeeiieeeeesireeeesiveeeeeeeneeeeenns
1.2 CIECOVA SKUPINA .....ooitiieiiieiieeiteeieenireeieessneeseenseeenneenes
1.3 VYSKUM A ANALYZA ....otiiiieiieeiieeieeeiieeieeseneeseenneeenseenes
1.4 STRATEGIA ..ooooiieiieeieeieeeee et ettt ebe e e nes
1.5  ROZPOCET ...oooiiiiieeiieiieeie ettt e
1.6 TIMING .ottt
1.7 MEDIA MIX c..uutiiiiiiiiiee ettt e e e e eave e e e

2 TVORBA KAMPANE

2.1 SYSTEM 1 A 2.t
2.2 KREATIVITA ccoiiieiiieeeiieeeiteesieeesieeesieeesaneeeireesaneeeavee s
2.3 EFEKTIVITA ...oiiiiiiiiiiiiieeeteeeeteeeeee et
2.4 RELEVANCIA ...ootiiiiieeiieeeiteesieeeeieeesieeesiaeeesiseesaneeeavee s
2.5  KONZISTENTNOST....etriitieierierteeieeeereee e
2.6 HUMOR.....ooiiiiiiiiieeeeeeeee e
2.7 JAZYK ettt
2.8 HUDBA ettt
2.9 CASTING ettt ettt
3  SPOSOBY VYHODNOCOVANIA KAMPANI
3.1 RIZIKA oot

10
11
11
12
13
14
15
18
18
21
21
23
24
26
27
28
29
29
30
31

33
35

4.1 CIEL .ottt
8.2 UCEL woooooeeeeeeeeeeeeee e
4.3 VYSKUMNE OTAZKY ....ooruieiinieniieieeeenieenieseeneeeneesneeneeens
4.4 VYSKUMNE METODY ....cccteiiiriieniinienieenieeieseenieeneesneenieenns
4.4.1  Kvantitativny vyskum .......cccccceveiieiieniieenienieeieenne,
442  Kvalitativiny vysKum ........cccoeevveviiieiienieeiieieeieenne,
4.4.3  Ucastnici vyskumu .......ccoeevieeiieniienienieeieeeeeeeeene
444  TIMING .eoooviiiieeiieiieeie et et
4.4.5  ROZPOCEL...coiiiiiiiieeiieeeeeeee e
4.4.6  Spracovani€ dat ..........cccceevveerieriieniienie e

II PRAKTICKA CAST

35
35
35
35

35
36
36
37
37
37

38

5  ANALYZA VYBRANEJ ZNACKY

39




5.1 PRODUKT ...ttt ettt et et et e st e b e saneebee e 40
5.2 CENA ittt ettt ettt ettt nee et n 42
5.3 DISTRIBUCTA....ccuetitieutieitesttetesite et eteeitesteeate st e bt et e satenteeatesaee st eatesseentesneenseensesneas 43
5.4 PROPAGACIA ...oouiiitiiiieitettete ettt sttt et sttt b et et e b e e eaeas 44
5.5 KONKURENCIA ....ooittiiiititteniteetteeit et ettt ettt ettt e sbee st esbeesabe e bt e saeeesbeesarean 47
5.6  KAMPAN VYBRANEJ ZNACKY ....utieiiiiieniieeniienteeieeneeeseesssessseesssesseesssessseesseessees 48
5.6.1  Stratégia vybranej ZnaCky........cccoovvereiiriiiiiieiiecieeeeee e 49

6 KVANTITATIVNY VYSKUM 54
6.1 PREDSTAVENIE RESPONDENTOV .....uutieeiiieeiieeeireenireesereessseeensseesnseesssseessnseesnnnes 54
6.2 VYBRANA ZNACKA ..ccuttitieiieieeiieste ettt ettt et stee bt etees e sbeentesaeenaeennesneenseenne 55
6.3 NAKUPNE SPRAVANIE .....ccuciiiiiiitieeiieiieeteentteeteesteeesseenseesnseesseessseenssesssessseessseenses 57
6.5  ZHRNUTIE KVANTITATIVNEHO VYSKUMU .....cccctiiiuiieieeiieeieenieeeieenseesseenseessseennns 60

7  KVALITATIVNY VYSKUM 63
7.1 SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU ........oevuveeiiieiieaieenireereenneesnseenens 63
7.2.2  NAKUPNE SPrAVAINIE ....eeouvieiieiiieeiieeiieeieeeieeteeereesteeeeveeaeeeaeenseesnseeseessseenses 69

7.2.3  Vybrana znacka ..........cccceevuieiiieiiiieiieiieeie ettt e 71

7.3 ZHRNUTIE KVALITATIVNEHO VYSKUMU ....c.ceeiiiieuieeieeieeeieenieeeseensnesnseesseessseennes 79

8  ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK 83
III PROJEKTOVA CAST 86
9  ANALYZA SITUACIE 87
9.1 STANOVENIE CIELOV ....ceuttiiiieieeniteeieesiteeiee st et e sise st e site et e ssteenseesaseenneesaseeneee 87
0.3 STRATEGIA ..ottt ettt ettt ettt et et e bt et saeenbeeanesaeenbeenee 89
0.4 MEDIA MIX ..ottt ittt ettt ettt et st ettt et sat e e bt e ettt sat e e bt e sareeeee 90
9.5 TVORBA KAMPANE ..ottt ettt ettt et sie e st sbt e et e b st e e sneeeaeeeeee 90
0.0 TIMING ..ttt ettt ettt ettt et e et et st e bt e eaee e e 91
0.7 ROZPOCET ...ttt ettt ettt ettt et et b et saee bt eanesneenbeenee 91
0.8 RIZIKA ..ottt ettt ettt et st be et st be e 91
9.9 VYHODNOCOVANIE ...cuttitiiiitiitteniteeite et enite st et e st e bt e sate e bt e ssaeesbeesateenneesaneeeee 91
ZAVER 93
ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY 94
ZOZNAM OBRAZKOV 97
7Z0OZNAM GRAFOV 98

ZOZNAM PRILOH 99




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Isadore Apparel je slovenska znacka prémiového cyklistického oblecenia. V roku 2013 ju
zalozili bratia Martin a Peter Velitsovci, ktori boli profesiondlnymi cyklistami viac ako 10
rokov. Prave bohaté sktisenosti z tohto odvetvia rozhodli vyuzit pri tvorbe slovenskej znacky
Isadore a priniest’ tak na trh cyklistické oblecenie od cyklistov pre cyklistov. Produkty su
vyrobené z vysoko kvalitnych prirodnych a technickych materidlov s dérazom na funk¢nost’,
Styl, ekologicky pristup a udrzatel'nost’. Pri vyrobe sa zameriavaji na podvod materidlov a
lokalnost’ dodavatel'ov. V roku 2020 prisla znacka s kampanou Cycling Struggles na
akviziciu novych zdkaznikov. Zacala ukazovat' autentickost’ cyklistiky, nové emocie a
humor v kazdodennom Zzivote cyklistov so vSetkymi kladmi a zdpormi, ¢o predtym nebolo
v tejto kategorii zvykom. Vdaka zvolenej stratégii odliSit sa od konkurentov s
komunikaciou autentickosti cyklistiky v kazdodennom zivote sa znacke Isadore podarilo
stat’ vyraznejSou v danej kategoérii aj napriek menSiemu medialneho rozpoctu. Celkovo
zvysila zisk o viac ako 250 %, ziskala trojnadsobny rast zdkaznikov a skoro 3 x vacSiu
navstevnost’ webu. V najprestiznejSej eurdpskej sutazi efektivity ziskala kampan v roku
2021 zlatu Effie Awards Europe v kategorii retail.

Cielom tejto zavere¢nej prace bude pomocou kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu
zistit' povedomie o znacke Isadore a jej kampani Cycling Struggles v kontexte cielovej
skupiny. Na zaklade prevedenych vyskumnych metdd a teoretickych poznatkov od
marketingovych odbornikov ako je Binet, Carter, Field, Ritson a Sharp bude v projektovej

Casti vytvoreny navrh pokra¢ovania reklamnej kampane.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMNA KAMPAN

Reklamnéa kampaii je séria reklamnych ozndmeni, ktoré obsahuji urciti myslienku alebo
tému. Na zéklade stratégie je pouzitd v roznych medidlnych kanaloch a zacielend na urcita
skupinu l'udi v uréitom case. Pri tvorbe takejto reklamnej kampane je potrebné vychadzat
z marketingovej stratégie, informacii o zakaznikoch, konkurencii a poznatelnosti trhu.
V ramci marketingove] stratégie je dolezité zadefinovanie cielovej skupiny, urcenie
odlisnosti od konkurencie a definovanie vyhod, ktoré prinest cielovej skupine uzitok.
Taktiez je dolezité, aby ciele zodpovedali stratégii. Reklamné kampane pomahaju urcit
dovod existencie znacky a ukazat', preco by sa cielova skupina mala zaujimat’ a vyuzivat
produkt alebo sluzbu. Z objektivneho hladiska st reklamné kampane doélezité na
propagovanie produktov, sluzieb, na ndjdenie novych zékaznikov a rozsirenie dosahu.
Reklamné kampane casto presadzuju jedine¢ni myslienku na viacerych platformach pocas

dlhsieho obdobia v ramci konkrétneho trhu (Belch a Belch 2018).

1.1 Stanovanie ciel’ov

Stanovenie cielov kampane je jednym z najddlezitejSich Casti procesu planovania. Ciele
kampane by mali byt odvodené od marketingovych cielov spolo¢nosti. Na zaciatku kazdej
kampane by mali byt ciele jasne definované, ¢o sa ma pomocou kampane dosiahnut’ —
napriklad zvysSenie predaja produktu o x %, posilnenie znalosti znacky, zvySenie
navstevnosti webu a pod. Pri kampaniach je potrebné hned’ na zaciatku stanovit’ jasné ciele
a vysvetlit, akymi krokmi sa dosiahnu. Odporuca sa zacat’ s obchodnymi ciel'mi — kol’ko
treba predat’; za aka cenu; aky to prinesie zisk? Druhym krokom je zamyslenie sa nad
komunika¢nymi cielmi — kol'ko l'udi treba zasiahnut’; aky pocit maju mat’; ¢o si maju
mysliet’, ako sa nastavi komunikacia, aby sa to dosiahlo? Nésledne sa stanovia marketingové
ciele — s kym je potrebné sa rozpravat’; ¢o chce znacka/firma, aby dana ciel'ova skupina
robili? Dalsim krokom je nastavenie behavioralnych ciel'ov — uprednostnenie dlhodobého
nakupného spravania pred kratkodobym a prieniku nad lojalitou Na zaciatku je vzdy
potrebné vybrat’ vhodné KPI na meranie efektivnosti kazdej etapy. Pozor si vSak treba dat’
na sustredenie sa len na jedno cislo. Odporuca sa vytvorit' ,,Balanced Scorecard” s
niekol’kymi KPI. AvSak nemalo by ich byt prili§ vel'a. Pri kazdom KPI netreba zabudnut’
nastavit’ jeho ciel. Odporuca sa maximalizovat zisk — finan¢na efektivita, nie ROI — finan¢na
vykonnost’. Tiez uprednostnit’ dlhodoby zisk pred kratkodobym predajom. Hodnotu nad

objemom a relativny vykon v porovnani s absolutnymi ¢islami. Ak sa uz pri zabehnutej
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kampani zmeni plan alebo rozpocet, podl'a toho treba upravit aj ciele (Binet a Carter, 2018,

5. 19 - 21).

Ciele kampane by mali vzniknut’ na strane firmy, alebo na strane reklamnej agentary ¢i iného
extern¢ho realizatora kampane. Teorii ako pristupovat’ k stanoveniu ciel'ov je niekol’ko. V
literatire sa najCastejSie objavuje skratka SMART — $pecifické, merate'né, dosiahnutel'né,
realistické, ¢asovo ohrani¢ené. Definovanie tychto parametrov podl'a toho, ako sa tykaju
ciel'a znacky, pomaha zabezpecit', ze ciele budu dosiahnutel'né v ur¢itom ¢asovom ramci.
Niektori autori rozsirili tito skratku o d’alSie oblasti zamerania. SMARTER napriklad zahina

hodnotené a revidované (Haughey, 2014).

1.2 Cielova skupina

Znacky zvyc€ajne rasti naborom kupujucich zo vSetkych segmentov, preto nie je potrebné
mysliet’ na zacielenie a ,,vlastnenie® segmentov zdkaznikov. Cudia povazuju znacky v ramci
kategorie za pomerne zamenitelné a Casto ich striedaju. Viac sa odporiaca zamerat’ na to,
kol’ko 'udi kapi danti znacku, nez na to, kto st ti kupujuci. Zakaznici vedia byt promiskuitni,
preto ich netreba podcenovat a oslovit’ vsetkych kupujucich kategérie. Nikdy netreba
predpokladat’, Ze ina znacka nie je hrozbou, pretoze oslovuje iny segment. Znacka sutazi s
kazdou znackou vo svojej kategorii. Existuje tu vSak vynimka. Znacky, ktoré sa lisia
funkciou, distribuciou alebo cenou mozu oslovit' rozne stavy potreby — hoci l'udia, ktori
kupujii, mézu byt rovnaki. Ak by existovali velké rozdiely v pouzivani, trh treba sa
odportca rozdelit’ na sektory — samostatné Sportové autd od hatchbackov; damske topanky
od panskych. Udaje o segmentacii sa odporGi¢ajii pouzit’ na maximalizaciu dosahu, nie na

zacielenie na uzke segmenty (Binet a Carter, 2018, s. 205 — 210).

Uspesné znacky oslovujii masy. Nikdy netreba predpokladat’, Ze publikum znacky je ako
samotna znacka a zdiel'a rovnaké zdujmy. Odportca sa najst’ sposoby, ako sa dostat’ z tejto
bubliny, vidiet' svet z pohl'adu publika a vedome sa vystavovat’ protichodnym nazorom.
N4jst’ osobny kontakt s 'ud’'mi, ktori znacku kupuju a pouzivaji. Ak o tom neexistuje
prieskum, treba ist’ tam, kde chodia, alebo robit’ to, ¢o oni robia. Na lepsie pochopenie sa
tiez odporuca zamysliet', kol'ko l'udia z danej kategorie zarabaji, ako peniaze minaji a ¢o
robia vo vol'nom cCase. 85 % zivota sa stale odohrava offline. Digitalne data su uzitocné, ale
stale su len ¢astou obrazu. Je potrebné ich doplnit’ o Gdaje z prieskumu ,,starej Skoly*, napr

TGI (Binet a Carter, 2018, s. 211 —217).
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Potrebné je pochopit’ rozdiel medzi ,,uCinkami zivotného Stadia“ a ,,i¢inkami kohorty*.
Mladi l'udia kupujt vo v§eobecnosti menej aut ako starsi l'udia. To vSak neznamena, Ze o ne
tato generdcia nema zaujem — kohortovy efekt. Maji, no auta st pre nich v danom §tadiu
drahé — efekt zivotného $tadia. Netreba prepadnut’ stereotypom. Demografické zoskupenia
skryvaju vel'a variacii. Niektori mileniali majt radi pletenie. Niektori dochodcovia chodia
radi do posilovne. ,,Star$i“ I'udia su obzvlast’ réznorodi: 60-ro¢ni su ini ako 80-ro¢ni. Zdravi
osemdesiatnici st odli$ni ako ti krehki. Kupna sila sa pri nich 1isi z dévodu kumulativnych
ucinkov uspor. Netreba podceiiovat’ potencial ,,Sedého trhu®. Stars$i 'udia prevySuji pocet
milenialov, maju viac pefiazi a viac ¢asu na ich mifianie. Cim je cenovka vysSia, tym st pre
znacku doélezitejsi. Pri cieleni sa neodpori¢a zameriavat’ na vel'mi tizky okruh. Méze to byt
vykonné, ale malokedy efektivne. Tesné cielenie v konecnom désledku spdsobuje nizke

trzby a zisk (Binet a Carter, 2018, s. 219 — 222).

1.3 Vyskum a analyza

Aby sa dosiahla spravna stratégia, je potrebné najskor urobit’ kvalitativny prieskum.
Nasledne sa odporuca urobit’ analyza predaja, ¢im sa vie zistit, ¢o na trhu funguje. Pri
procese kampane sa neodporuca venovat’ vela Casu predbeznému testovaniu navrhov a
matice. John Lewis uprednostiiujte az nasledné ekonometrické testovanie pred predbeznym
testovanim. Je potrebné si uvedomit’, ze ziadny predbezny test nie je stopercentne presny.
Vzdy treba pouzit’ vlastny isudok a predchédzajicu skusenost’. Tiez sa neodporuca ist’ vzdy
najskor len do kvantitativneho vyskumu. Je dobré a spasonosné niekedy urobit’ najprv
kvalitativny vyskum. Nie je neomylny, ale vie dobre pomoct, pretoze dokaze ziskat
holisticky pohl'ad na to, ako jednotlivi I'udia reaguju na reklamu ako celok v porovnani s
odpoved’ami na jednotlivé otazky. Tiez je potrebné prejst’ podrobne cely dotaznik a opytat’
sa, ako by odpovedal na jednotlivé otazky zhotovitel’ dotaznika. Cudia, ktori nemaju zdujem
o konkrétny produkt znacky, mozu reagovat’ odlisne od l'udi, ktori robia dany prieskum.
Nasledne netreba zabudnut’ skontrolovat’ formulaciu, preklady, dant vzorku I'udi a odstranit’
nadbytocné otazky. DIhé dotazniky nikoho nebavia. Do dotaznika sa odporucaju pridat’ aj

otazky tykajuce sa konkrétnej reklamy (Binet a Carter, 2018, s. 327 — 331).

Neodporuca sa odpisovat’ niektoré marketingové a vyskumné techniky len preto, Ze su staré.
Tie najstarSie mézu byt’ niekedy najucinnejsie. Tiez treba byt’ opatrny, ked’ niekto povie, ze
tentoraz to je iné. Casto to mdze byt prave predohrou katastrofy (Binet a Carter, 2018, s.

173 - 175).
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1.4 Stratégia

Binet s Carter (2018, s. 24 — 28) sa odportcaju pri stratégii zamerat’ viac na prienik — to je
hlavny motor rastu. Vo vSeobecnosti by sa podl'a nich mala znacka zamerat’ na zvySenie
dopytu medzi zdkaznikmi a nezékaznikmi a porozpravat’ sa s kazdym, kto si kategoriu kuapi.
Lojalita k znacke je z ich pohl'adu vagny pojem, ktory sa v skuto¢nosti nedd zmerat’. Je preto
potrebné pouzivat’ presnejsi jazyk na opis pocitov a spravania, ktoré chce znacka vyvolat'.
Pouzit' by sa mali na to metriky spravania, ako je frekvencia a véha nékupu, priemer
vydavkov na transakciu, podiel poziadaviek na kategdriu, miery udrzania, sadzby
prenasledovania a miery krizového predaja. Prave cenova citlivost moze byt najlepSim
meradlom lojality zo vSetkych. Netreba si vS§ak mysliet, Ze penetracia a lojalita su oddelené.
St to vlastne len dva aspekty toho istého — sklon k nakupu. Ked’ znacky rastd, penetracia a
lojalita sa vzdy zvySuju spolu. Avsak penetracia reaguje vzdy ovel'a viac na marketing ako

lojalita.

Insight je nevyslovena l'udska pravda, ktord vrha nové svetlo na problém. Pochopit
mechaniku insightu znamena pochopit’ mechaniku myslienky. Insighty su podl'a Pollarda
bozkavajucimi bratrancami napadov. Bo¢na myslienka spaja veci, ktoré zvycajne neexistuju,
uzitoénymi spdsobmi. Insighty su jednoduché vyjadrenia niecoho, ¢o sa podoba pravde
alebo skutocnosti; ak sa v ndhl'ade objavia slova ako ,,preto”, nasleduje stratégia alebo
principy, ktoré dufaja, ze sa stant stratégiou. Insighty nie su dlhé. Kratkost’ insightov je to,

o zaist'uje, ze mozu trvat’ dlho (Pollard, 2020, s. 267 — 271).

Nikdy netreba predpokladat’, Ze problém znacky je jedine¢ny. Iné znacky sa s tym uz urcite
stretli, preto sa od nich treba ucit. Pri procese je potrebné poznat vSeobecné pravidla
efektivneho marketingu a pochopit, ako sa tieto pravidla lisia podl'a kontextu. Pri praci na
novych znackach treba pouzit' niekol’ko jednoduchych zdkladov analyzy. Porovnat SOV
proti SOM a prienik proti frekvencii a pochopit’, ako sa tieto metriky spravaji v danej
kategorii. Binet s Carter sa odporacaju ucit’ od inych kategorii. Predaj poistenia nie je to isté
ako predaj pracieho prasku. Ale su tam podobnosti. Odporucané je tiez sa ucit’ od inych
krajin. Netreba zabudnut’ pri tom na kultirne rozdiely, ale zaklady psychologie, ekondmie a

marketingu st vSade podobné (Effectiveness Week, 2019).
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1.5 Rozpocet

Binet odporaca podporit’ budovanie znacky s vysokovykonnou aktivaciou, ktord dokaze
zvysit vykonnost. Rozpocet by sa mi pri nich prerozdelit’ priblizne na 60 % budovanie

znacky a 40 % na aktivaciu.

Optimalny pomer medzi brand-buildingom a sales activation
S — |

Obrazok 1 Optimalny pomer medzi budovanim znacky a aktivaciou
(Zdroj: Effectiveness in Context, Binet a Field, 2018)

Utinky reklamy v televizii nie su vzdy okamzité a nemusia byt ani priame. Dobrym
prikladom st televizne reklamy, napriklad na znacku Volkswagen. Tato automobilka vie, ze
vacsina publika sa nechysta v dany moment kapit’ nové auto. Ale mnohi tak mozu urobit’ v
budicnosti. Skvelé reklamy vytvaraju vinu efektov, ktoré daleko presahuju pdvodné
publikum. Naozaj skvelé reklamy idu este d’alej. Menia sposob, akym cela spolo¢nost’ vnima
znacku alebo dany problém. Je to dolezité, pretoze vo vacSine kategorii si 'udia vyberaju
znaCku. S vyrazne ovplyvneni tym, o si 'udia okolo nich myslia. Verejne kupované a
pouzivané znacky (oblecenie, pivo, noviny, autd, kreditné karty, detska vyziva atd’.)
ziskavaju velku Cast’ ich hodnoty a vyznam z toho, ¢o si o nich myslia prave 'udia mimo ich
kategorie. Cudia, ktori kupuju znacky ako Mercedes alebo Prada, tak robia, pretoze kazdy
vie, Co tieto znacky znamenaju, aj ked’ dani l'udia nie su ,,cielovym trhom®. Na vytvorenie
tychto zdiel'anych kulturnych vyznamov, potrebuje znacka 'udi mimo jej ciel’a, aby zachytili

jej komunikaciu.

Na kvalite sa moze podpisat’ aj samotné nadpadné ,,plytvanie” peniazmi. Biolégovia zistili,

ze tieto zjavne ,,plytvajiice’ prejavy — prepracované parohy alebo extravagantné chvostové
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pera — mozu viest’ k evolucnému uspechu. Potencidlnym partnerom signalizuju zdravie a
kondiciu. Tento efekt sa nazyva ,,pavi chvost”. Rovnako je to aj pri komunikacii. Vysoké
vydavky na média, vyrobné hodnoty, minimalne zameranie na produkt v komunikacii
ukazuju, Ze sa znacke biznisovo dari a u potencidlnych zakaznikov to signalizuje kvalitu a
doveryhodnost’. Toto hlavne plati, ked’ je medzi znackami maly funkény rozdiel — ¢o zvykne
byt casto. Tim Ambler uvadza, ze napadné ,,plytvanie” podporuje ndklonnost’ ku kupe
produktu posilnenim — celkom pre¢ od informa¢ného obsahu reklamy — dojmov z kvality
znacky. Prave preto by sa nemali znacky pri kampaniach az tak obavat’ straty. Robit’ nie¢o
vel'ké a drahé méze byt efektivne samo o sebe. Mo6ze to signalizovat’, ze znacka prosperuje,

je popularna a ziskova (Binet a Carter, 2018, s. 249 — 251).

Najdolezitejsi faktor riadenia preferencie znacky je ,,mentalna dostupnost™ — ako dobre je
znacka znama a ako l'ahko pride ¢loveku na um. Znacky s nizkou mentalnou dostupnostou
maju tendenciu bojovat’, stat’ sa odmietnutymi v prospech znamejsich siperov. Znacky s
vysokou mentalnou dostupnost’ou nemusia tak tvrdo tla¢it’ na predaj, takze maju tendenciu
mat’ vyssi trh akcie a lepSie marze. Budovanie mentdlnej dostupnosti znamenda neustale
pripominat’ 'ud’om existenciu znacky. To, ¢o znacka hovori a ako to hovori, je, samozrejme,
dolezité. Ale to najddlezitejSie je byt vonku. Psycholdgovia to nazyvaju ,,efekt samotnej
expozicie® — akykol'vek druh vystavenia znacky zvysuje sklon k nadkupu. V reklame ide o

publicitu, nie o presvied¢anie (Sharp, 2010, s. 107 — 110).

Znacka by sa nemala zameriavat’ len na jeden segment trhu. Uspesné zna¢ky budujii vysoko
postavenii mentalnu dostupnost’ medzi vSetkymi pouzivate'mi kategorie. To si vyzaduje
vela expozicii. Ekonometrické Stidie bezne ukazuji, Ze rozhodujuci je pocet expozicii
determinant efektivity. Vynosy sa znizuju, takze dosah je dolezitejsi ako frekvencia
(Neumeiert, 2022, s. 23).

Vo vSeobecnosti vSak plati, ze ¢im viac expozicii znacka ziska, tym viac bude predavat.
Silné znacky sa buduju prostrednictvom milidonov expozicii poc¢as mnohych rokov.
,»Vlastnené* a ,,zarobené* média len zriedka poskytuju dostatok informacii na to, aby tuto
pracu zvladli sami. Pokial’ nie je znacka mimoriadne zaujimava, malokto si k nej prerazi
cestu bez vyzvania cez jej vlastné médium. Obsah bez dosahu je ako stavat’ katedraly v pusti.
Propagacia znaciek, ktoré bezni I'ndia organicky nevyhodnotia ako zaujimavé, platenymi
médiami je stale jedinym spol’ahlivym spoésobom, ako dosiahnut’ dosah. Z tohto dévodu je

rozpocet rozhodujuci. Vyskum ukazuje, ze ak su vsetky ostatné veci rovnake, trhovy podiel
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znacky ma tendenciu sledovat’ jeho Share of Voice (SOV) v platenych médiach. Share of
Voice vyjadruje mieru vizibility znacky na trhu vzhl'adom na konkurenciu. Dokazy z

databanky IPA naznacuju, ze vplyv platenych SOV sa zvysuje (Effectiveness Week, 2019).

Kreativita, chytré medidlne planovanie a technoldégia moézu vyrazne zvysit rozpocty,
samozrejme. Ale aj ta najlepsia katedrala na svete zostane prazdna, ak bude rozpocet prilis

maly (Binet a Carter, 2018, s. 254 — 257).

Marketing je z velkej Casti hra s ¢islami. Efektivne kampane potrebuju oslovit’ vela l'udi,
ktori mnohi teraz nemusia byt eSte ani na danom trhu. Vo vSeobecnosti vSak plati, ze ¢im
znacka viac minie, tym efektivnejSia je jej kampan. Ritson odporuca, aby rozpocty
neurcovala histéria alebo politika. Je dobré sa zamysliet, ¢o je potrebné na splnenie
obchodnych ciel'ov znacky a nezabudat’ zahrnut’ rozpocet na udrzanie existujuceho dopytu.
Odporuca sa nastavit’ dlhodoby rozpocet, nielen jeho poc¢iato¢nu fazu. Na sofistikovanejsie
nastavenie rozpoctu je podla neho vhodné pouzit' ekonometriu. Jednoduché techniky

nastavenia rozpoctu na zaklade pomerov k predajom a SOV (Marketing Week, 2018).

How share of voice affects growth

12%

10%

SOV > SOM: brands tend to grow
8%

6%

4%

Share of voice

SOV < SOM: brands tend to shrink
2%

0%
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%
Share of market

Obrazok 2 Ukazka, ako Share of Voice ovplyviuje rast
(Effectiveness in Context, Binet a Field, 2018)

Pri zostavovani rozpoctu sa neodportica drzat’ ROI (névratnost investicii), pretoze to vzdy

vedie k Skrtom. Je potrebné sa snazit’ zamerat’ na maximalizaciu Cistého zisku, nie na
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navratnost’ investicii. Potom uz len pre dani uroven rozpoctu pridelit rozpoCty na

maximalizaciu navratnosti investicii (Binet a Carter, 2018, s. 257).

Binet odportca pridelit’ vacSinu rozpocétu veciam, ktoré v minulosti u danej znacky/firmy
dobre fungovali. Ak su staré kampane este funkéné a pouzitelné, treba s nimi pokracovat’.
Vzdy si vsak treba ponechat’ ¢ast’ z rozpoctu na skuSanie novych veci. Ak sa spozoruje, ze

funguju, treba v nich pokracovat’ (Binet a Carter, 2018).

Podla Paula Feldwicka (2021, s. 223) si treba reklamu predstavit’ ako motory lietadla: nie
su dolezité len na to, aby znacku dostali hore. Su potrebné aj na to, aby ju udrzali hore. Preto

odporuca aj na tuto dlhodobu ,,adrzbu” vyhradit’ peniaze.

1.6 Timing

Genialny népad v nespravnom case zlyha. LCudia, ktori pracuji v médnom priemysle, tomu
rozumeju lepSie ako ktokol'vek iny. Treba si zamysliet', ze ak je napad znacky skutocne
brilantny, ¢i dokaze prekonat’ aj tento problém. Prirodzene zalezi na tom, kde znacka
kreativitu vyuziva. Ak Jonathan Ive, hlavny dizajnér spolo¢nosti Apple, vasa kreativita je
pohanana technologiou, a preto uspech pochadza z hladania kreativnych rieSeni
technologickych inovacii. Zatial’ o ak ste scenarista vo filmovom priemysle, uspech bude
zavisiet od brilantnosti scenara a ¢i chytil vinu. Skvely népad vytvara svoje vlastné
nacasovanie. A to je to, o by mala znacka hl'adat’. Tym, ze bude naladend, uvedomela,
citliva na to, co sa deje, a tym, Ze bude mat’ otvoreni mysel’, méze vytvorit' okolnosti, aby
sa to stalo. Dalsim bodom je prestat’ sa tym trapit. Znacka nikdy nebude vediet’ predpovedat’

budicnost, tak sa treba prestan snazit’ (Hegarty, 2014, s. 98 — 99).

1.7 Media mix

Pri vybere média je potrebné sa najskor zamysliet, ako vedia dané média ovplyvnit’ znacku.
Odporuca sa vyberat’ médid s nizkymi nékladmi na vystavenie. Bud’ by to malo byt na
zéklade Sirokého dosahu a emocionalnej sily — budovanie znacky, alebo podl'a vysokej miery
odozvy — aktivacia. Hlavnym spdsobom rastu znaciek je snaha ziskat’ viac zakaznikov zo
vSetkych segmentov trhu. Délezité je preto budovat’ a udrziavat’ mentalnu dostupnost’ (share
of mind). Uistit’ sa, ze znacka pride 'ahko na mysel’, vie vyvolat’ bohaté asociacie a javi sa
ako prirodzena vol'ba. Je potrebné ziskat' vacSiu expoziciu ako maju konkurenti znacky,

pretoze podiel expozicie znamena podiel v share of mind. Pri vybere médii sa odporaca ist’
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na dosah, nie na frekvenciu. Pokusit’ sa oslovit’ ¢o najviac kupujucich kategorie. Treba si
vSak davat’ pozor na opakované udery tych istych I'udi, pretoze to prinasa klesajice vynosy.
Pri kampaniach je potrebné pochopit’ sezéonnost’ znacky a podla toho si vyber médii
naplanovat’. Ak je sezonnost’ slaba (zachod), odporaca sa upriamit’ na celoro¢nu pritomnost’.
Ak je sezonnost’ pri produkte naopak silna, je ziaduce zamerat’ reklamu na nakupnu sezonu.
Treba pamitat’, Ze aj ceny médii su sezonne a snazit’ sa vyhnit’ drahym obdobiam roka. Na
optimalizaciu kompromisov medzi dosahom, frekvenciou, sezonnostou a ndkladmi na

média sa odporuca pouzit’ ekonometriu (Effectiveness Week, 2019).

Ak sa investuju peniaze do lacnych médii, mdze sa stat’, ze budu repetetivne oslovovat’ tych
istych l'udi. S novymi médiami sa odporica experimentovat’ v malom rozsahu, aby sa zistilo,
¢i to pri znacke funguje. Najvac¢sia pozornost’ investicii by sa mala venovat’ relevantnym
médiam pre dant znacku. Uzko zacielené média majt zvodni iluziu nakladovej vykonnosti.
Snaha znizit’ ,,plytvanie* moze znizit’ efektivitu marketingu firmy (Binet a Carter, 2018, s.

251).

Podl'a spravy IPA Making Sense z roku 2023 konzumuje stale vel'a I'udi cez den radio a
OOH. Vecer dominuju u l'udi vided, aby si oddychli a zabavili sa. Sila videoreklamy
zobrazovanej na televizore je neustdle bezkonkurencnd. AvsSak staly podiel televizie na
medidlnom dni ukryva za posledné desatroCie rastiicu priepast medzi navykmi starSich a
mladSich spotrebitelov. Podla predpovedi na rok 2023 by sa mala vicSina linearnych
televiznych vplyvov prejavit’ vo veku nad 55 rokov, zatial’ co 'udia pod 35 rokov by mali
spotrebovat’ ovel'a viac online videa. Planovanie vylu¢ne na dospelé publikum by malo byt
podla tychto predpovedi zbyto¢né, pretoze dva protichodné trendy sa moézu spojit’ a
prezentovat’ odlisSny trend. R6znorodost’ v spotrebe komerénych médii, najmi na mladsie
publikum, znamena, Ze na dosiahnutie dosahu je potrebné rozmanité medialne planovanie,
ktoré vyvazuje viacero kanalov. VOD a CTV — ¢i uz predplatné alebo financované z reklamy
— by mali byt’ v roku 2023 vyznamnym prvkom medialnych planov so Sirokym dosahom pre
kazdu znacku. Cena vSak bude musiet’ klesnut’, aby Netflix a online video mohli konkurovat’
linearnej televizii v navratnosti investicii. Prave dosah a strdveny ¢as naznacuju, ze mézu
zohrat' hlavnu tlohu v komerénom prostredi. Rovnovdha budovania znacky medzi
digitalnymi a nedigitadlnymi kanalmi by mala byt absolitnou prioritou pre znacky, ktoré

chcu dlhodobo rast’ (IPA, 2023).
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Na svete neexistuje drahsi reklamny priestor ako ten pocas prestavok findle amerického
futbalu Super Bowl. Za odvysielanie 30-sekundového spotu zaplati zadavatel” priblizne $6
milidénov, ¢ize jedna sekunda vychadza za neuveriteI'nych $200 tisic. Avsak je to jedine¢na
prilezitost’, kedy sa dokaze danou reklamou zasiahnut’ az 100 miliénov divakov na jednom
mieste. Tieto reklamy st ikonickymi reklamami. Je to pre ich kinematograficka kvalitu,
nepredvidatel'nost’, Specidlne efekty, humor, ale v mnohych pripadoch aj bizarnost’ (Vranica

a Fint, 2023).
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2 TVORBA KAMPANE

Na zaciatku tvorby novej kampane treba pouzit’ niekol’ko jednoduchych zakladov analyz —
porovnat’ SOV proti SOM a prienik s frekvenciou. Treba pochopit’, ako sa tieto metriky v
kategorii znacky spravaju a zistit', ako sa vSeobecné pravidla efektivneho marketingu liSia
podl'a tohto kontextu. Netreba predpokladat’, Zze znacka je ina ako ostatné. Pravdepodobne
sa chova podobne ako iné znacky v kategorii. Tiez netreba predpokladat’, ze jej kupujuci st
ini —mo&zu to byt prave ti isti 'udia. Odporuca sa odolat’ nutkaniu vytvarat’ rozdiely tam, kde
nie su. Porusit pravidla kategoérie je tazké — a zvycajne si to vyzaduje radikalne iny produkt
alebo sluzbu. Nové technoldgie a spolocenské trendy prindSaju nové problémy a nastroje na
ich riesenie. Zaklady marketingu su vSak prekvapivo stabilné. Emociondlna reklama
napomaha zapamétatel'nosti (Nicks a Carriou, 2016) a kampane, ktorych cielom je slava,

maju vicsie obchodné ucinky ako tie, ktoré ju nemaju (Binet a Field, 2018, s. 79).

Hodnota slavy je dvojaka. RozSiruje dosah kampane — prostrednictvom zdiel'ania r6znymi
spdsobmi — a vytvara pocit popularity a obhajoby znacky, pretoze I'udia o nej hovoria (Binet
a Field, 2013, s. 41).

Pastier hovori, Ze ak chce znacka robit’ globalny marketing, musi nachadzat’ univerzalne veci
(Aujesky, 2019).

Zaklad dobrej kampane je citit’ svet okolo, brat’ si z neho consumer insighty. To, ¢o sa
odpozera z redlne sveta, funguje podl'a Marcana najlepsie. KI"ai¢om k uspechu je veitit’ sa do

koze koncového spotrebitel'a. Pochopit’ jeho potreby, myslenie ¢i humor (Aujesky, 2019).

2.1 Systém 1 a2

Kahneman uvadza dve druhy mentalnych procesov — Systém 1, ktory na vytvaranie pouziva
,heuristiku“ alebo skratky na rychle vnimanie sveta a Systém 2, ktory je pomalsi a
analytickejsi. VacSinu Casu pouziva l'udska mysel’ Systém 1, takze rozhodnutia su silne
hovori logika, aby uro ¢lovek urobil. Nazyva sa to heuristika dostupnosti a vo svete znacky
naznacuje, ze ak su ostatné veci rovnaké, ¢lovek je viac nakloneny k vyberu znacky, ktora
je pre mysel najviac dostupnd, pretoze je ziva, charakteristicka alebo zndma. Systém 1
rozhoduje o znackach rovnakym sposobom, akym robia I'udia rozhodnutia o ¢omkol'vek.
Dochadza k rychlemu, inStinktivnymu usudku aplikovanim jednoduchych pravidiel na

situaciu. Pochybnosti nastanti iba vtedy, ked” Systém 1 nemoze okamzite dospiet’ k
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rychlemu, inStinktivhymu rozhodnutiu. Vtedy sa to odklada na Systém 2 a jeho deliberativne
zdovodnenie, avsak to stoji Cas a energiu. Takze na zabezpecenie rychleho vyberu znacky
Systémom 1, musia spolo¢nosti hrat’ podla pravidiel tohto systému (Kahneman, 2012, s. 23

~39).

V pripade reklamy Systém 1 si netreba robit’ starosti s explicitnymi spravami alebo
racionalnym presvied¢anim. Na vyvolanie pocitov a vytvaranie asociacii na ovplyviiovanie
ludi, ktoré racionalne nemusia vzdy davat’ zmysel, treba pouzit’ kreativitu. Netreba si
mysliet’, Ze na zaklade emocii v reklaméach podla Systému 1, musia podla tohto principu
l'udia plakat’, alebo sa nahlas smiat’. Treba predpokladat’ skor s niz§im mnozstvom pocitov.
V reklamach netreba nikdy podcenovat’ dblezitost’ kreativity. V pripade reklamy podla
Systému 2 sa odportica pouzit’ kreativitu na zvyraznenie produktu, znac¢ky a posolstva — nie
odvratit od nich pozornost. Jednoduché spravy funguju najlepSie. Emocie a pocity su
ustrednym prvkom vSetkych Tudskych rozhodnuti. Spdsob, akym znacka hovori pri
presviedcani, je rovnako dolezity ako ten, ¢o povie alebo pouzije na presvedcenie (Binet a

Carter, 2018, 270 — 273).

Vytvéranie tychto pozitivnych emocii je najvacsim prinosom reklamy a malo by to byt jej
primarnym cielom. Zakladné pravidlo Systému 1 je kratke a uderné. Ak c¢lovek citi viac,
kuapi si viac a zaplati viac. Tento princip funguje mimoriadne dobre. Cudia ho pouzivaju z
viacerych dovodov — poméha Setrit’ energiu a reaguje na situdcie rychlo a efektivne.
Rozhodnutia Systému 2 moézu byt vyCerpavajuce, takze vzdy, ked’ je to mozné, su l'udia
zavisli na Systéme 1. Cim taz$ie vyber, tym sa musi vydat’ viac energie. Clovek sa preto
CastejSie vracia na Systém 1. Na zéklade toho vSak bude nachylnej$i na impulzivne
rozhodovanie, pokusany produktmi, obalmi a ponukami, ktoré poskytuji okamzité
uspokojenie. Systém 1 je aj napriek tomu Zzivotne dolezity, pretoze Setri Cas a energiu

(Kahneman, 2012, s. 43 — 48).

ZlepSenie vykonnosti znaCky na zéklade 3 F — Fame, Feeling a Fluency — z nej robi
rychlejSiu, jednoduchsiu a atraktivnejSiu vol'bu. Fame — sldva odraza aktualny podiel na trhu.
Feeling — pocit predpoveda budtci rast a Fluency — plynulost’ vytvara hodnotu znacky

(System 1 Group PLC, 2017, s. 104).
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Ak chce spoloc¢nost’ ziskova reklamu, najlepSou stratégiou je vynalozit’ vSetko tusilie na
emocionalny vplyv. Reklama funguje vd’aka kreativite a emdcii. Binet a Field zistili, Ze Cisto
emociondlna reklama sa tesi eSte vdcSej vyhode medzi kampanami trvajicimi tri a viac
rokov. Preto je dolezité pouzit’ pri komunikacii emoécie. Systém 1 meria slavu, pocity a
plynulost’. Sila tychto 3 F dokéze pdsobit’ v mysliach verejnosti a tym sa da vysvetlit’ vel'kost’

znacky a pravdepodobnost’ rastu, resp. klesania (Effectiveness Week, 2019).

Fame
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Market Share <7% '

Feeling 7 Fluency

Fame

Market Share >7% <15%

Medium " \

Feeling Fluency

Fame

Big ’

Market Share >15%

Feeling N 7 Fluency

M Fame
Feeling
M Fluency

Obrazok 3 Rozdiel medzi malymi a vel’kymi znackami (System 1 Group PLC, 2017)

2.2 Kreativita

Hegarty kreativitu definuje ako ,,vyjadrenie seba samého®. Najvacsi kreativni praktici
vkladaju do svojej prace kusok seba. Ich presvedcenia, obavy a ambicie. Kreativna praca by
mala byt nahromadenim presvedCeni, osobnosti a skusenosti tvorcov. Mali by byt
fascinovani svetom a vSetkymi jeho z4zrakmi, absurdnost’ami, zlyhaniami a nestastiami.
opakovat’. Preto je dolezité konzumovat’ informacie z neobvyklych zdrojov. Ak Clovek Cita

len kreativne ¢asopisy, navstevuje iba popularne umelecké galérie a vidi len tie isté filmy,
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hry a predstavenia ako vsetci ostatni, Coskoro za¢ne mysliet' ako vsetci ostatni (Hegarty,
2014, s. 64 — 65).

Kreativita by mala povzbudzovat’, nadchnut’, zaujat’ a vediet’ zabavit. Je predovsetkym o
objavovani cesty, na ktort sa eSte nikto nevydal. Najvacsi kreativni I'udia su preto tak skveli
v kreativite, pretoze sa drzia detskej jednoduchosti a nutkania spochybnovat’ v§etko. Toto sa
niekedy oznacuje ako tvoriva nevedomost’, nielen odmietnutie prijatych praktik, ale aj ich
uplnd ignorancia. Su to prave kreativci, ktori spochybiiuju prijaté spésoby myslenia, vedome
alebo nevedome. robit’ to najlepsie dielo. Skvela kreativita ma zivot za hranicami publika,
na ktory bola povodne koncipovana. Stava sa ikonickou, okamzite rozpoznatelnou a
vplyvnou. Pri dosiahnuti tohto stavu sa stdva meradlom pre vSetko ostatné, ¢o nasleduje.

Prepisuje sposob, akym sa svet pozera na veci (Hegarty, 2014, s. 119).

Vzdy sa treba zamerat’ na kreativnu pracu, ktora je uplne osobitad a okamzite rozpoznatelna.
Bez ohl'adu na to, ako reklamy znacky funguju, treba dbat’ na délezitost’ brandingu, ktoré
nie je len logo. Vécsine l'udi pride na mysel prave ta reklama, ktora ich vedela rozosmiat,
dojat’, alebo ohromit’ kreativitou. V reklame je kreativny obsah najefektivnejSou pakou rastu.

Je to Casto jediné, co sa da ovplyvnit’ (System 1 Group PLC, 2017, s. 103 — 104).

Cynizmus je podla Hegartyho smrt'ou kreativity. Zabije myslienku a kreativnu kariéru
rychlejSie a celistvejSie ako ¢okol'vek iné. Preto treba pamitat’, ze napad je vzacny dar a
l'ahko sa vie zniCit. Ak sa stane ¢lovek obetou cynizmu, pochybnosti a nedovera ¢oskoro

nakazia aj jeho myslenie a pracu (Hegarty, 2014, s. 51).

Pastier si mysli, ze chytlavost je presne to, ¢o ma marketing robit’. Chytit’ cloveka nie¢im
unikatnym, kreativnym a na zaklade toho to rozvintt’. Prikladom toho je kampan Kofoly —
daj si fofolu, alebo kampaii na Studentsku pecat’ s novotvarom — bud’ ¢okorebelom. Upravi

sa zname na menej zname a v tom je podla neho td chytlavost’, ktord sa 'udom paci

(Aujesky, 2019).

2.3 Efektivita

ESOV vykonnost’ meria, ako rychlo znacka rastie na jednotku investicie za kampaniou nad
rovnovahou share of voice (SOV). Ako ukazuji ¢isla, vykonnost’ reklamy zavisi od
charakteru ndkupného rozhodnutia. Ked’ st spotrebitelia veI'mi emociondlne zaangazovani,

reklama funguje Gi¢innej§ie a zvy3uje sa vykonnost ESOV. Uginky vsak brdzi racionalne
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premyslanie. Cim viac Pudi premysla, tym ma reklama mensi vplyv nad nimi. Je potrebné
dosiahnut’, aby boli I'udia nadSeni zo znacky a povazovali ju za dobry napad/vyber. Nutit

I'udi mysliet, mdze byt mnohokrat kontraproduktivne. Reklama funguje lepsie, ked’ je nakup

emocionalny.
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Obrazok 4 Ako rozhodovaci proces ovplyviuje efektivnost’
(Zdroj: IPA Databank, 1998-2016 for-profit cases)
Rast je tazsie dosiahnut’ v racionalnych kategdriach. Inzerenti by si mali preto v tychto
pripadoch nastavit’ menej ambiciozne ciele. Pripadne ratat’ s tym, ze minu viac pefiazi na ich

dosiahnutie (Bined a Field, 2019, s. 16).

Niekedy je rovnako efektivne robit’ beznu vec nezvycajne dobre. Emocionalne znackové
reklamy nemusia mat’ dobré skore pri presviedcani, pretoze racionalna aktivacia nepotrebuje

vysoku pribuznost’ (Binet a Carter, 2018, s. 270 — 273).

Vseobecne povedané, ¢im VAcsi zadujem a zainteresovani l'udia, tym efektivnejSia byva
marketingova komunikécia. IPA databanka zverejnila hodnotenie, do akej miery sa nakup
zvazuje na raciondlnej a emocionalnej urovni. Analyza tychto udajov ukazuje, ze vysoké
urovne zvazovania zvySuju vykonnost’ a efektivnost’ v kazdej jednotlivej metrike (Bined a

Field, 2019, s. 10 —11).

Na maximalnu efektivnost’ je potrebné, aby bola znacka a aktivacné efekty vyrovnané. Takze
ked’ je budovanie znacky t'azké, musi sa na to mintt’ viac. Ked’ je aktivacia menej citliva,

musi sa toho tiez urobit’ viac. Ked’ je zvazovanie vysoké a/alebo racionalne, aktivacia je
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jednoducha. Preto sa treba potom viac zamerat na t'az§iu pracu — budovanie znacky
(Effectiveness Week, 2019).

Rast online vyskumov povzbudil v niektorych kategoriach 'udi viac premyslat’, no neznizuje
sa tym dolezitost budovania znacky. V skuto¢nosti sa zvySuje, pretoze aktivacia je
jednoduchsia a vyber znacky sa rozSiruje. Len emociondlne kampane moézu vytvarat

konkuren¢nu vyhodu v tomto prostredi (Bined a Field, 2019, s. 19 — 25).

2.4 Relevancia

Znacka potrebuje relevantnost’ v najsirSom slova zmysle. Vac¢sina I'udi sa nezaujimaju o
znacky alebo produkty. Znacka sa nemusi prili§ trapit’ nad tym, ze ,to mdze povedat
hocikto®. Staci to len stale hovorit’ inak a nakoniec jej bude tato vlastnost’ alebo slogan patrit’.
V blizkosti miesta nakupu alebo pouzitia sa treba ,,spojit* s relevantnymi spravami
(aktivacia) — napriklad s vlastnost'ami a vyhodami produktu, cenami atd’. Dobré je aj pripojit’
sa k medidlnemu kontextu — napriklad ponuka predaja na Black Friday, digitadlny plagat so
zmrzlinou Cornetto, ktory sa tepelne aktivuje pocas horiceho dna. Znacka nepotrebuje mat’
vzdy USP. Efektivna reklama casto ,,vlastni generikum®. Netreba predpokladat, Ze znacka
potrebujete relevantnu spravu. ,,Si tak Moneysupermarket™ spdja znacku s relevantnym
pocitom — triumfom pri ziskani mimoriadnej ponuky. ,,Daj si pauzu, daj si Kit Kat* spaja
znacku s dolezitym momentom spotreby. Avsak znacku je potrebné prepojit’ s kategdriou a
kontextom, v ktorom bola zaktpena/pouzité. Znacky nemusia byt funkéne odliSené od
konkurencie, aby ,vlastnili“ nejaky segment trhu. Ak ma znacka vyznamnu funként
,»Vvlastnicku“ vyhodu, treba o tom hlasno hovorit. Treba vSak predpokladat, ze konkurenti
sa ju budu snazit’ zobrat’, alebo sa jej vyrovnat’. Znacka si moze tiez vytvorit’ charakteristické

%¢

aktiva, ktoré bude ,,vlastnit*. Netreba odmietat’ ani vyrazné a zapamatatel'né slogany alebo
frazy pri komunikacii. Mozno ¢lovek presne nevie, ¢o znamena ,,Vorsprung durch Technik*
v nemcine. ale presne vie, ze to znamend Audi na automobilovom trhu. Neodporuca sa byt
prili§ posadnuty relevantnost'ou. Irelevantné detaily mozu byt silné. Relevantnost’ sa da
vytvorit' aj opakovanim — sta¢i si spomenut’ na psa Dulux, ktorého pouziva znacka pri
komunikacii farieb. Zabijanie vSetkych znamych baktérii je pri niektorych produktoch
vSeobecnym tvrdenim. Ale konzistentné pouzivanie pocas desatroc¢i znamena, Ze sa spaja so
znackou Domestos. Je jednoduchSie si zapaméitat’ spravy alebo insighty, ktoré su
sprevadzané nesuvisiacimi, irelevantnymi videozdznamami. To vSetko pomdha k

objasneniu, preco sa niektoré¢ z dnesnych najefektivnejSich reklam zdaju byt zalozené na

mirelevantnych® napadoch.
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Pri znackach sa odporti¢a byt’ osobity a dobre oznaCovany — to je dolezitejsie ako akékol'vek
,»vlastnicke* tvrdenie. Priehladné mydlo Pears nema oproti konkurentom ziadnu zjavnu
funként vyhodu, ale je plne osobité — a to predava. Vsetko, ¢o znacka robi, treba robit’
vyrazne a 'ahko rozpoznatel'ne (aj ked’ produkt niekedy taky ani nemusi byt) — od reklam
az po balenie. Treba najst’ spdsob, ako byt osobity za hranicou. Znacky moézu ,,vlastnit™
postavy (Lloyds ma cierneho kona), hudbu (British Airways) beziaci vtip (Specsavers —
obchod s okuliarmi) alebo dokonca ,,vlastny” rozliSovaci majetok v pravnom zmysle — ‘I'm
Lovin’ It’ je registrovana ochranna zndmka. Odportca sa vytvorit' charakteristické aktiva,
ktoré znacka mdze ,,vlastnit™. Netreba ani odmietat’ vyrazné a zapamaitatel'né slogany alebo
frazy. Mozno ¢lovek presne nevie, ¢o znamena ,,Vorsprung durch Technik® v nemdine, ale
dozaista vie, Ze to znamena Audi na automobilovom trhu. Ak chce mat’ znacku skuto¢nu
hodnotu, aktiva musia byt s fiou uzko spojené. Toto ,vlastnictvo” sa dosiahne iba
prostrednictvom konzistentného a opakovaného pouzivania (Binet a Carter, 2018, s. 287 —

292).

Logo je vo vSeobecnosti jednym z najdolezitejsSich charakteristickych aktiv znacky. Dobry
prikladom je logo znacky Shell —nepotrebuje sprievodny text alebo ndzov znacky — funguje
okamzite. To je velka vyhoda pre globalnu znacku, ktora musi fungovat vo viacerych
jazykoch. Zvukové prostriedky mozu tiez zohravat’ velkll tlohu pri budovani plynulosti.
Mikroprocesor znacky Intel, ktorého Cipy pohanaji miliony vypoctovych zariadeni, ma
trojsekundové zvonenie, ktoré zaznie kedykol'vek, ked sa zapne pocitac¢ so systémom
Windows. V sektore, kde je produkt z velkej Casti neviditeI'ny, je toto toto neocenitel'na
znacka. Jednym z najlepsich spdsobov, ako najst’ nové vyrazné aktiva, je pozriet’ sa na tie
staré. DneSné starSie generdcie vyrastali s r6znymi reklamami, ¢o znamena, Zze mnohé
znaCky maju zasobu potencialnych aktiv, ktoré mézu byt kedykol'vek vzkriesené. Skvelé
vyrazné aktiva zostdvaju v paméti ovel’a dlhsie ako reklamy, v ktorych boli pouzité¢ a mézu
pokracovat’ v komunikacii znac¢ky aj v buducich desatrociach. Fluent devices maju trvalu

silu (System 1 Group PLC, 2017,s. 171 — 178).

2.5 Konzistentnost’

Konzistencia by mala byt predvolenou hodnotou znacky. Vécsina l'udi nakupuje na
autopilotovi a riadi sa asocidciami tvorenymi cez niekol’ko rokov. Tieto asocidcie si v mysli
¢loveka ako dobre vysliapana cesta cez travnaté ihrisko. Kampane sa podla mnohych

marketingovych odbornikov neodportacaju menit skor, ako to je naozaj potrebné. Ak znacka
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vyhodnoti, Ze jej reklamy s uz opotrebované, mozno je potrebné skusit’ zmenit’ medidlnu
stratégiu. To, ¢o sa moze zdat’ ako opotrebovanie, je Casto len nadmernd frekvencia.
Asociacie znaciek sa buduju opakovanim. Nie je potrebné odmietat’ vyuzit’ ani slogan a
znelku. Prave doslednost’ pri kdédovani Struktir pamite znacky — farba, zvuk, koncovy
riadok, logo, mnemotechnicka pomdcka — méze napomoédct v konzistentnosti ,.kluca
znacky*. Millward Brown dospel k zaveru, ze skutocné opotrebovanie je len zriedkavé a
obmedzuje sa na reklamy ,,novych sprav. Ked kampan potrebuje zmenu, Binet odporuca
vypracovat’ kroky naprie¢ celou kampanou, vyvazit’ znalost’ Cerstvost'ou a zamysliet’ sa nad
tym, ¢o sa moze ponechat zo suCasnej kampane pri budovani existujucich pamétovych
asociacii (Binet a Carter, 2018, s. 315 —323).

Kazda skveld znacka je charakteristickd pouzivanim konzistentnych a identifikovatel'nych
aktiv. Aktiva mozu byt cokol'vek od farieb, fraz, 16g, tvarov alebo dokonca zvukov, ktoré
robia znacku rychlo a intuitivne rozpoznatel'nl. St stipravou néstrojov na budovanie podielu
na trhu. Najvyraznejsie znacky mozu rozkazovat’ a uréovat’ si vyssiu cenovu ponuku na trhu

(System 1 Group PLC, 2017, s. 155 — 157).

Podla Marcana musi byt komunikécia vel'kych spenderov vzdy konzistentna. Jedna sa
hlavne o operatorov s nesmierne velkymi rozpoctami v mediamixe. Kazdy operator
potrebuje svoj vlastny jazyk, vizualitu ¢i tonalitu. Telekom si na Slovensku zobral cyklistu

Sagana a mal vystarané na niekol’ko rokov (Aujesky, 2019).

2.6 Humor

Znacka by sa nemala brat’ prili§ vazne — byt’ hravy funguje. Netreba zit' v omyle, ze ak
znacka potrebuje odovzdat jasné posolstvo, tak musi byt vzdy len vaZna.
Na humor si vSak treba davat’ pozor pri aktivacnych pracach. Cudia v aktivnom nakupnom
rezime sa mozno nechcu bavit. Ak sa o to znacka pokusi, mdéze ich to nahnevat. Je
pravdepodobnejsie, ze len Cisto chet vediet’ informacie o produkte, cene a spdsobe nakupu.
Znacka by mala vediet’, kedy je vhodné zabavat’, okuzl'ovat, zvadzat, a kedy strichnut’ a
predat’. Je to rovnaké ako v pripade relevantnosti - je to vSetko o kontexte. Humor sa
odportca pouzit’ aj na rieSenie veci, ktoré l'udia povazuji za trapne alebo stresujuce. Pri
reklamnych kampaniach je vhodné vyuzit aj ,,halo efekt”. Ked sa l'ud'om paci reklama, maju
tendenciu mat’ radi aj znacku. Humor je vysoko efektivny sposob, ako predavat veci s

posolstvom alebo bez neho. Ak chce byt znacka slavna, treba vsadit’ na humor. Vtipné
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reklamy robia znacky slavnymi — l'udia miluja zdielat’ vtipné a ismevné veci (Binet a Carter,

2018, s. 287 —292).

2.7 Jazyk

V reklamnych textoch sa odporica pouzivat’ konkrétne a zivé slova. Tiez sa pozriet’ na skryté
predpoklady, ktoré mozu bezné slova ukryvat. Mdze sa to nazvat’ “awareness” kampan a
pomocou nej sa vie definovat rola v reklame. Prave slova evokujtce vizualne obrazy dokazu
byt obzvlast’ silné. Metafory prinasaju farbu a energiu. Jazyk formuje myslenie a spravanie.
Ak sa chce zmenit kultira, treba zmenit jazyk. Cudia z r6znych kultir mézu pochopit’ iny

vyznam danej vypovede. Preto treba na objasnenie pouzit’ vizualy, archetypy a metafory.

V reklamnych textoch sa odporuca vyhnut’ klisé, zargéonu a mitvym jazykom a hl'adat’ radsej
nové sposoby na vyjadrenie veci. Treba byt opatrny pri slovach z vedy, techniky alebo
financii. VSetky maji presné vyznamy, preto sa ziada ich pouzivat’ spravne alebo vobec.
Technicky jazyk pouzit' iba vtedy, ked bezné slovd nepomozu. Tiez sa treba vyhnut
nevyraznym a unavenym slovam. Znacka potrebuje vyrazni osobnost’ a jazyk by to mal
odrazat’. Odporuca sa vyhnit' slovam, ktoré vedia dehumanizovat — milenidli, gazdinky a

podobne (Binet a Carter, 2018, s. 196 —200).

2.8 Hudba

Hudba je skvely sposob, ako preslavit’ reklamu znacky. Pomocou nej sa dokdze ziskat
dodato¢na expozicia prostrednictvom medialneho pokrytia, rozhlasového vysielania a online
zdiel'anie. Ak chce znacka, aby si 'udia pamaitali jej reklamy, treba pouzit’ hudbu. LCudia si
ju vedia l'ahko zapamétat’ a aj po rokoch dokazu zaspievat’ reklamné znelky z ich detstva.
Hudba sa da pouzit’ aj ako charakteristické aktivum znacky, ktoré moze ,,vlastnit* dlhodobo
a stimulovat’ s iou emoécie 'udi. Emociondlne asociacie maju velky vplyv na dlhodobé
preferencie znacky a pomocou hudby sa dokazu zvysit’ predajné ucinky az o 20 — 30 %.
Hudba byva casto ustrednym prvkom slavnych kampani. Odhaduje sa, ze hudba vo
vianoc¢nej reklame Johna Lewisa dokaze kazdy rok zvysit vplyv kampane priblizne o 75 %.
Pécivost’ je najlepSim ukazovatelom efektivnosti, preto sa odporuca reklamu sprijemnit
prave hudbou. Je to jeden z tych detailov, na ktorych v reklame zalezi. Pri hudbe treba
pochopit’ jej silu a ré6zne sposoby fungovania. Nie je I'ahké merat’ jej ucinky pomocou
tradiénych dotaznikov. Odporuca sa preto pouzit’ také metody vyskumu, ktoré dokazu

implicitné emocionalne u¢inky hudby zachytit’. Hudba je prili§ dolezita byt len dodato¢nym
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napadom. Preto je potrebné testovat’ reklamy priamo s hudobnou skladbou, ktord sa v nej
chce skuto¢ne pouzit. Pri vybere hudby treba mysliet’ na investicie, nie na naklady (Binet a

Carter, 2018, s. 298 — 303).

2.9 Casting

Vyber dobrého castingu méze zlepsit' postavenie reklamy — jej vynimoc¢nost’, empatiu,
doveru a estetickl pritazlivost. Vd’aka tomu budu reklamy doveryhodnejsie, vyraznejsie a
zapamadtatelnejSie. Binet odporuca obsadit’ v reklamnom spote l'udi, ktori vyvolavaju
empatiu a vzbudzuju pocity. Tieto emoécie su kI'a¢om na efektivne budovanie znacky. Divak
sa zviacSa identifikuje s emociou, nie s osobou. Autori reklam by sa mali vyhnut
nevyraznému a Standardnému obsadeniu. Mali by byt’ tiez citlivi na rozmanitost’ a stereotyp.
Postupne sa to meni, ale je to podla Bineta beh na dlhu trat. Divaci radSej sleduju
,vynimo¢nych l'udi“, ktori m6zu mat’ nedostatky, pripadne sa lisia od beznych l'udi (Binet a

Carter, 2018, s. 310 — 313).
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3 SPOSOBY VYHODNOCOVANIA KAMPANI

Na vyhodnocovanie treba mysliet’ hned’ od zaciatku. Plan kampane by mal urcit’ vyber
metrik a nie naopak. Pri vyhodnocovani je zdsadne porovnavat podobné s podobnym a dat’
si pozor pri vybere metrik. Vyberat’ si treba také, ktoré odrazaju stratégiu znacky. Nemali
by to byt udaje, ktoré stt ndhodou k dispozicii. Pri vybere metrik sa tiez odporuca zamysliet’,
ako bude kampan fungovat. Nacrtnut si jasny kauzalny retazec od komunikécie cez
spravanie az po zisk. Nasledne zmerat’ vykonnost’ pre kazdy odkaz v retazci. Hlavnym
determinantom U¢innosti médii je meranie expozicie vSetkych kandlov. Porovnavat’ by sa
mala expozicia podl'a kanala, ktory je rovnakého typu. Vac¢sia pozornost’ by sa mala venovat’
dosahu ako cene za tisic. Nesta¢i vediet, ze znaCka ma tisic zmienok alebo 100 000
zobrazeni. Potrebné je zmerat’ odozvu na vystavenie, pokial’ sa jedna o postoje (brandové
reklamy), priame reakcie (aktivacia) a predaj. Metriky by sa mali prisposobit’ tomu, ako
funguje aktivita znacky. Vécsina online idajov a hodnoteni je kratkodoba a hodnotenie v
realnom cCase je tiez inherentné. Kratkodobé metriky nepredpovedaju dlhodoby uspech.
Treba si davat’ pozor na kratkodobé stratégie, ktoré mozu zni¢it' znacku alebo podnik. Big

data by sa mali vyvazit' s long datami (Binet a Field, 2018, s. 132 — 134).

Pri vyhodnocovani si treba davat’ na univerzalny pristup. Reklamy riadené CTA vyzvou by
mali byt hodnotené odliSne od emociondlnych reklam, propagacii a priamej reakcie v
porovnani s reklamami na dlhodobé budovanie znacky z dlhodobého budovania znacky.
Vhodné je na to pouzit’ ekonometriu, atribu¢né modelovanie alebo nejaki ini formu
testovania na meranie prirastkovy predaj a generovany zisk. Ak sa jedna o budovanie znacky
je vhodné zvolit’ ekonometria, pretoze poskytuje lepsie informacie o celkovej efektivnosti
kampane. Kone¢nym meradlom efektivnosti by mali byt prave obchodné vysledky. Metriky
sledovania podla Bineta v skuto¢nosti nemeraji efektivitu. Reklamy mozu byt niekedy
vysoko efektivne bez vyrazného posunu skore sledovania (Binet a Carter, 2018, s. 375 —

378).

Cisty zisk je tiez dobrym meradlom efektivnosti — ¢im vacsi zisk, tym efektivnejsia kampai.
Treba mysliet’ vSak na to, ze ROI je miera vykonnosti, nie efektivity. Ziska sa ako pomer
&istého zisku k celkovym nakladom na kampaii. Cim sa viac minie na reklamu, tym sa moze
CastejSie ratat’, ze reklama bude efektivnejsie, pretoze predaje a generované zisky sa zvysuju.

ROI vsak bude v tomto pripade vzdy nizSie. V praxi maji najvyssSie ROI tendenciu
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pochadzat’ z malych rozpoctov. ROI je obvykle najvyssie vtedy, ked’ s trzby a rozpocet
blizko nuly. Ak je pri kampani hlavny ciel maximalizovat’ névratnost’ investicii, zvoli sa
maly rozpocet. Treba viak ratat’ s tym, Ze sa ziska aj mensi zisk. Ist’ do velkej rozpoctovej
kampane znamena niz$iu navratnost’ investicii, ale vacsi zisk. Efektivnost’ je o dosahovani
cielov. Predaj a zisk su teda prostriedkom efektivnosti. Vykonnost’ je o tom, kol’ko tsilia sa
vynalozi na dosiahnutie daného efektu. ROI je miera vykonnosti. Niekedy ide efektivita s
vykonnostou ruka v ruke. Je to napriklad pri rozsireni trh znacky. Jej produkt je Casto
efektivny — stipajici predaj a zisky — a vykonnostny — jednotlivé naklady klesaju a marze
stupaju. Avsak v komunikécii ma efektivita s vykonnostou tendenciu byt protikladom.
Vyskum IPA ukazuje, Ze zatial’ ¢o aktivita Cistej priamej odozvy je vysoko vykonnostny
spdsob, ako minut’ rozpoCty, nemusi to byt efektivne. Predajné efekty maju v tomto pripade
tendenciu byt malé a kratkodobé. Budovanie znacky preberd primarnu hnaciu silu rastu z

aktivacie predaja po Siestich mesiacoch (Binet a Field, 2018, s. 132 — 134).

Dlhodobé znackové kampane vSak byvaju vysoko efektivne (vel'ké predaje a

ziskové efekty), no menej vykonnostné bez podpory aktivacnych kanalov ako je priamy
marketing. V idedlnom pripade by mala byt kampain efektivna a vykonnd. Vyskum IPA
naznacuje, ze to znamena minanie vac¢Siny rozpoctu na znacku (efektivita), podporované
niz§imi vydavkami na priame (vykonnost). AvSak najdolezitejSia je efektivita. Je lepSie
dosiahnut’ svoje ciele neefektivne, ako byt slavny vo vykonnostnom zlyhani. Odportca sa
urobit’ z efektivity — do akej miery dosahuje znacky svoje ciele — svoj primarny zaujem.
Vykonnost’ — pomer vykonu k Gsiliu — treba brat’ ako druhorady faktor. Ak si znacka urobi
z vykonnosti jej jediné zameranie, zane Skrtat’ v rozpoctoch, ¢o vedie k poklesu trzieb a

klesajucim ziskom (Binet a Carter, 2018, s. 375 — 378).

Efektivita by sa nemala zamienat’ s vykonnostou. Efektivita sa to, do akej miery sa dosiahli
ciele. Vykonnost’ je miera tsilia potrebného na ich splnenie. Najskor je potrebné sa sustredit’
na efektivitu, az potom na vykonnost’. Najvicsia pozornost’ by sa mala venovat’ metrikdm
efektivnosti — poctu oslovenych alebo prijatych I'udi, Cisty predaj a vytvoreny zisk a tak
dalej. Binet s Carter uvadzaju, ze by sa nemalo lipnut na vykonnostnych metrikach.
ZvycCajne sa jednd o pomery ndkladov na vystavenie, nakladov na néabor, navratnost
investicii atd’. Pri zostavovani rozpo¢tov Binet neodportii¢a pouzivat’ metriky vykonnosti.
Klesajuce vynosy znamenaju, ze najjednoduchsi sposob, ako zvysit' vykonnost, je znizit

rozpocet. To vedie k poklesu predaja a zisky. Tiez odporuca skontrolovat’, ¢i vyhody
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zacielenia prevazuji nad nakladmi. Vysoko cielené média su Casto drahé. Na okamzitl
aktivaciu predaja uvadza zacielit’ na I'udi, ktori si kategoriu pravdepodobne kupia teraz alebo
v blizkej dobe. Ak chce firma budovat’ znacku z dlhodobého hl'adiska, je vtedy podl'a Bineta
potrebné ist’ do SirSieho rozsahu. Porozpravat’ sa s kazdym, kto méze mat’ zaujem kupit

produkt v najblizsich par rokov (Binet a Carter, 2018, s. 251).

3.1 Rizika

Znacka by mala mysliet' na riziko nevyuzitia reklamy. Dva roky bez propagécie ju mézu
zdevastovat’, ak konkurenti vyuziju prilezitost'. Prave zle premyslené zmeny pri vyrobku
alebo obale mdzu spdsobit’ prepad predaja. Vacsina propagacnych akcii straca peniaze. Z1¢
PR dokonca dokaze zabit’” znacku Uplne. Najvacsi determinant navratnosti investicii do
marketingu sa ukryva v dobrom prestudovani udajov o predaji a zisku. Odporaca sa sustredit’
na velké produkty a trhy s vysokou marzou. Binet hovori, ze sa netreba bat zlyhania.
Neuspech je znakom kreativity a moze byt vybornym ucitelom. Ked sa zlyha, treba to

prijat, najst’, kde nestalo zlyhanie a poucit’ sa z neho (Binet a Carter, 2018, s. 375 — 380).
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4 METODIKA

V tejto kapitole bude zadefinovany ciel’ prace, tcel a vyskumné otazky. Taktiez bude

obsahovat’ popis vybranych vyskumnych metod.

4.1 Ciel

Ciel'om prace je pomocou analyzy zistit' povedomie o znacke Isadore a jej kampani
Cycling Struggles v kontexte ciel'ovej skupiny. Na zaklade prevedenych vyskumnych

metdd bude vytvoreny navrh pokra¢ovania reklamnej kampane.

4.2 Ugel

Utelom préce je vytvorit’ ndvrh pokratovania reklamnej kampane Cycling Struggles
cyklistickej znacky Isadore. Navrhu budu predchadzat’ vyskumné metody s ciel'ovou

skupinou.

4.3 Vyskumné otazky

VO1: Aké povedomie ma ciel'ova skupina o znacke Isadore?
VO2: Aké brandbuildingové prostriedky je vhodné pouzit’ pri navrhu reklamnej kampane

vzhl'adom k cielovej skupine?

4.4 Vyskumné metody

V ramci diplomovej prace budu realizované dva typy vyzkumu — kvantitativny a

kvalitativny.

4.4.1 Kvantitativny vyskum

V uvode prebehne dotaznikovy vyskum, ktory u cielovej skupiny odhali povedomie o
cyklistickej znacke Isadore, o vnimani tejto znacky aj jej kampani Cycling Struggles.
Dotaznikom sa zistia aj celkové pohl'ady na cyklistiku a nakupné spravanie ciel'ovej skupiny,
ktorou budu cyklisti. Dotaznikovy vyskum bude realizovany pomocou metody CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing) a bude sa Sirit’ prostrednictvom socialnych sieti, e-
mailov a sukromnych sprav cez instantné médiad. Tato metéda bude vybrand pre svoju
schopnost’ overit’ kvantitativne data na dostato¢ne vel'kej vzorke. Na ziskanie dat z celého
sveta bude dotaznik dostupny v troch jazykoch — v slovencine, anglictine a nemcine.

Respondenti budi v tvode oboznameni s uc¢elom vyskumu. Zistené data z dotaznikového



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

vyskumu posluzia na tvorbu scenaru polostrukturovanych rozhovorov s cielovou skupinou
na hlbsie pochopenie cyklistiky, nakupného spravania a vnimania znacky Isadore. Realizacii
dotaznikového vyskumu bude predchadzat jeho pretest na vzorke 5 respondentov. Na
zaklade neho bude overend spravnost’ dotaznika, alebo odstranenie jeho nedostatkov.
Verifikovana bude tiez zrozumitelnost, vzdjomna nadviznost’ jednotlivych otdzok ¢i ich

formuliacia.

4.4.2 Kvalitativny vyskum

V ramci kvalitativneho vyskumu pomocou polostrukturovanych rozhovorov sa podla
vopred stanoveného scenara s moznost'ou kladenia doplitujucich otdzok za priamej tcasti
participanta hlbsie prezisti vnimanie znacky Isadore a rozli¢nych pohl'adov na cyklistiky u
cielovej skupiny. Rozhovory budt prebiehat’ cez videokomunikacnu sluzbu Google Meet.
Pre vSetkych ucastnikov je tato platforma volne pristupnd, je bez poplatku a umozinuje
bezpecné pripojenie sa odkialkol'vek vo vysokej kvalite cez webovy prehliadac¢ alebo
mobilnu aplikaciu pre Android alebo i0S. Obsahuje tiez zvukovy filter potlacajici Sum z
okolia. Tento vyskum bude pod vedenim anketarky, ktora je aj autorkou tejto zdverecnej
prace. Bude realizovanych 8 individudlnych rozhovorov so 4 profesiondlnymi a 4
rekreaCnymi cyklistami. Budi mat’ odlisSné povedomie o znacke Isadore a budu preferovat’
rozne typy cyklistiky.

Aj data z desk research analyzy vol'ne dostupnych sekundarnych dat znacky Isadore budu
zohl'adnené pri vytvarani kampane. Na konci vyskumov budu vyhodnotené kvalitativne
data, ktoré buda zohl'adnené pri tvorbe reklamnej kampane Cycling Struggles cyklistickej

znacky Isadore.

4.4.3 Utastnici vyskumu

Dotaznikovy vyskum bude vytvoreny v online platforme Google Forms a distribuovany
elektronickou formou prostrednictvom socialnych sieti, e-mailov a stkromnych sprav cez
instantné médid. Na ziskanie validnych dat z tohto typy vyskumu bude nutné ziskat
odpovede od minimalne 300 respondentov. Pri kvalitativnom vyskume formou
polostrukturovanych rozhovorov je na dosiahnutie dostato¢ného Sirokého uhla pohl'adu na
skimanu problematiku potrebnych minimalne 8 respondentov. Na obidva typy vyskumov
sa oslovia rekreacni a profesiondlni cyklisti, ktori preferuj rozli¢né typy jazdy na bicykli a

maju rozne povedomie o znacke Isadore.
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4.44 Timing

Realizacia kvantitativneho vyzkumu je naplanovana na marec 2023. Na zéklade analyzy
zisteni z dotaznikového vyskumu bude nasledne vytvoreny scenar polostrukturovanych
rozhovorov s cielovou skupinou na hlbsie pochopenie cyklistiky a vnimania znacky Isadore.
Pomocou dat, postrehov a odporacani bude vytvoreny navrh reklamnej kampane Cycling

Struggles cyklistickej znacky Isadore.

4.4.5 Rozpocet

Dotaznikovy vyskum vyuziva elektronicku platformu Google Forms, ktora svoje sluzby
poskytuje zadarmo. Na zaklade Setrenia finan¢nych zdrojov a efektivnosti ¢asu budu
polostrukturované hibkové rozhovory prebiehat prostrednictvom videokomunikaéne;
sluzby Google Meet. Pre vsetkych ucastnikov je vol'ne pristupna a je bez poplatku. Obidva

vyskumy budu preto vyzadovat’ iba ¢asovl investiciu oboch zucastnenych stran.

4.4.6 Spracovanie dat

Vystupom kvantitativnej ¢asti vyskumu budu data z dotaznika. Tie budl najskor vytriedené,
kédované a nasledne analyzované a interpretované na ucely tvorby navrhu reklamnej
kampane. Budu tiez napomocné pri tvorbe scendra polostrukturovanych rozhovorov.
Vysledkom tejto kvalitativnej ¢asti vyskumu budt audio alebo video nahravky, ktoré budu
interpretované na ucely tvorby navrhu pokrac¢ovania reklamnej kampane cyklistickej znacky

Isadore.
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5 ANALYZA VYBRANEJ ZNACKY

Isadore Apparel je slovenska znacka prémiového cyklistického oblec¢enia. Produkty st
vyrobené z vysoko kvalitnych prirodnych a technickych materidlov s dérazom na
funk¢nost’, $tyl, ekologicky pristup a udrzatel'nost’. Znacku zalozili v roku 2013 bratia
Martin a Peter Velitsovci, ktori boli profesionalnymi cyklistami viac ako 10 rokov. Prave
bohaté sktisenosti z tohto odvetvia rozhodli vyuzit’ pri tvorbe slovenskej znacky Isadore a
priniest’ tak na trh cyklistické oblecenie od cyklistov pre cyklistov. Pri vyrobe sa
zameriavaji na pdvod materidlov a lokalnost’ dodavatel'ov. Miestna produkcia v Puchove
(firma Makyta) spolu s d’alSimi slovenskymi, ceskymi a inymi eurdpskymi zavodmi
umoznuje vysoku flexibilitu, udrzatel'nost’ a ekologiu s minimalizovanim uhlikovej stopy

(Isadore, 2023).

Isadore oslovuje cestnych cyklistov, ktori su va&sinou z DACH regionu (29 %), z Ceska a
Slovenska (24 %), d’alsich krajin Eur6pskej tinie (33 %) a zo sveta (14 %). St to prevazne
muzi (87 %) vo veku 36 — 45 rokov (32 %) a 26 — 35 rokov (24 %). Roc¢ne najazdi 25 % z
nich 3 000 — 5 000 km. Podl'a dat z internych dotaznikov nakupuju aj cyklistické oblecenie
od hlavnych hracov (Rapha, Assos, Castelli). Na zaklade dat znacky Isadore ma az 86 %
opytanych z cielovej skupiny zaujem sledovat’ profesiondlnu cyklistiku Grand Tours —

preteky Tour de France, Giro d'Italia a Vuelta a Espafia (Euro Effie, 2023).

Za poslednych 10 rokov dokézala spolo¢nost’ vybudovat silni online platformu a v
kombindacii s posobnost’ou na piatich kontinentoch oslovit’ tisice zakaznikov s pomerne
vysokou mierou uchovavania. Produkty Isadore boli objednané do viac ako 50 krajin sveta.
V roku 2021 dosiahli trzby 3,793 milionov eur, z toho bolo priblizne 45 % z nemecky
hovoriacich krajin (Forbes, 2022).

V marci 2023 priniesla znacka Isadore po 10 rokoch rebranding svojho loga. Autormi
nového loga a identity znacky je slovenské grafické stidio Andrej&Andrej. K zmene loga
viedlo viacero dovodov. Predoslé kaligrafické logo malo podla zakladatela znacky
objektivné limity. Pismena boli spojené tenkymi linkami, takze ked’ sa natiahli na obleceni,
logo bolo zdeformované a tenké spoje sa viac opotrebovavali. Logo bolo vizudlne taZzsie,
tym padom muselo byt na produktoch mensie. Znacka kvoli tomu prichddzala o vel'mi
dolezity a najviac viditeI'ny nosi¢. V komunikacii sa zaroven tazsie kombinovalo s inymi
grafickymi prvkami ¢i fontami, takze sa v Isadore zhodli, ze celkovy prejav znacky musi byt’

viac konzervativny. Nové logo a identita maju za tlohu priniest’ lepSiu konzistenciu od
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najmensieho Stitku na drese cez komunikaciu az po identifikaciu okoloidiceho dresu na
ceste pri jazde. Vizualna identita je inSpirovana cyklistikou, konkrétne pri jazde v pelotone,
v ktorom sa snazia cyklisti drzat’ vzajomné tempo a rovnaky rozostup medzi sebou. Velkou
vyhodou nového loga je sloboda a funkénost’. Aj ked’ je na samotnych produktoch mensie,
po obleceni sa elasticky zvicsi, avsak stale je zachovany jeho tvar a estetika (Stratégie,

2023).

Qhadore /800076

Obrazok 5Predoslé a nové logo znacky Isadore
(Zdroj: www.strategie-hnonline.sk, vlastné spracovanie)

V roku 2020 prisla znacka s kampanou Cycling Struggles na akviziciu novych zékaznikov.
Komunikovala v nej autentickost’ cyklistiky, nové emocie a bystry humor v kazdodennom
zivote cyklistov so vSetkymi kladmi a zdpormi. Vd’aka zvolenej stratégii odlisit’ sa od
konkurentov s komunikaciou autentickosti cyklistiky sa znacke Isadore podarilo stat’
vyraznejSou v danej kategorii aj napriek mensiemu medidlneho rozpoctu. Televizny spot
bol vysielany na cyklistickych pretekoch Tour de France na televiznej stanici Eurosport v
53 krajinach sveta. Par tyzdnov po spusteni narastol pocet vyhl'adavani znacky vo
vyhl'adavaci Google o 700 %. Pocas kampane sa predaje medziro¢ne zvysili o 180 %. V
najprestiznejSej eurdpskej sut'azi efektivity ziskala kampai v roku 2021 zlata Effie Awards
Europe v kategorii retail. Okrem toho bodoval Isadore aj na slovenskom Zlatom klinci, kde
ziskal zlato a striebro. V tom istom roku udelilo obc¢ianske zdruzenie Cudia z Marketingu
Jurajovi Pobjeckému, Head of Brand Strategy Isadore, ocenenie Marketér roka. Ziskal ho
za vyrazny osobny prinos pri tvorbe stratégii a idei, ktoré viedli k rastu a medzinarodnému

uspechu znacky Isadore (Pretlak, 2021).

5.1 Produkt

Znacka reaguje svojou ponukou na potreby cyklistov, ktorym umoznuje naplno si uzit’
pocit slobody a potesenia z jazdy. V produktovom portfoliu sa sustredia na kvalitné
organické a technické materialy s dorazom na funk¢nost’, §tyl, minimalizmus, ekologicky
pristup a udrzatel'nost’. Znacka pontka celu skalu oblecenia, ktoré vie cyklista vyuzit
pocas jednotlivych sezon. Od prvych vyrobnych sérii sa v Isadore zameriavali na

spolupracu s textilnymi zavodmi na Slovensku a v Cesku a s postupnym rozSirovanim
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vyroby aj s inymi dodavatel'mi a vyrobcami z krajin Europskej unie. Vd’aka
spolupracovaniu so zavodmi, ktoré fungujt v stilade s medzinarodnymi normami OEKO-
TEX® a bluesign®, dokaze Isadore zarucit’, ze vsetky produkty tejto znacky sa vyrabaju
trvalo udrzate'nym spdsobom a v bezpe¢nom pracovnom prostredi. Pri novom produkte sa
vzdy snazia najskor ndjst’ material z recyklovanych zdrojov a az nasledne potom sa pustit’
do jeho vyroby. Prave udrzateI'nost’ odliSuje znac¢ku Isadore od konkurencie. Ako prvi na
svete priniesli stopercentne recyklovant liniu cyklistickych dresov. Znacka Isadore sa dnes
radi medzi top tri eko cyklistické znacky na svete. Obsadila tiez prvenstvo vo vyrobe
suprav na mieru z plne recyklovanych materidlov. Vychadzaju z ich kolekcie Alternative,
ktora kombinuje recyklované materialy a pretekarske strihy. Klubom, firmam ¢i
jednotlivcom tak pomahaju realizovat’ predstavy o dizajne vlastnej cyklistickej supravy

alebo s pouzitim Isadore Sablon (Isadore, 2023).

Obrazok 6 Ukazka panskych modelov Isadore cyklistickych dresov
(Zdroj: www.isadore.com, vlastné spracovanie)
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Obrazok 7 Ukazka panskych modelov Isadore cyklistickych kratasov (Zdroj:
www.isadore.com, vlastné spracovanie)

A o

Obrazok 8 Ukazka detskych modelov Isadore cyklistického oblecenia
(Zdroj: www.isadore.com, vlastné spracovanie)

5.2 Cena

Isadore ponuka prémiové produkty z vysoko kvalitnych prirodnych a technickych merino
materidlov. V ponuke maju viaceré cenové linie aj pre cyklistov, ktori sa len zacali
zoznamovat’ s produktami znacky a nechcl investovat' viac penazi do cyklistického
sortimentu Isadore. Oproti konkurencii st ich ceny vyssie. Pohybuju sa od 84 do 175 eur za
cyklistické kratasy, od 115 po 155 eur za cyklisticky dres. Najpredavanejsi sortiment z

Isadore portfolia su cyklistické krat'asy a linie merino dresov (Isadore, 2023).

Znacka sa dlhodobo snazila nepouzivat’ vyssie zl'avy ako je 15 percent, avSak po covidovom
obdobi zacala ich konkurencia pontkat’ vyrazne vysSie zl'avy. Preto boli aj oni prinateni

zakaznikom poskytovat’ viac percentné zl'avy (GymBeam, 2023).
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Isadore ponuka moznost’ si predplatit’ cyklistické dresy na 3 mesiace. Po tomto obdobi
staCi poziané dresy vratit’ prostrednictvom postovného v cene sluzby. Vsetky pozic¢ané
dresy su nasledne profesionalne vycistené v certifikovanej ekologickej ¢istiarni. Ked dresu

vyprsi zivotnost', je zrecyklovany a pouzity ako ekologicka izolacia (Isadore, 2023).

Standard

@ Pozi¢ajte si naraz 1dres

@ Pouzivajte ich a po 90 diioch
vymeite

@ Az 45 dresov na vyber”

@ Hodnota goiiéangch dresov za
cely rok az do 740 EUR

35 EUR /mesiac

Informujte ma, ked’
bude sluzba
dostupna v mojej
krajine

Premium

@ Pozi¢ajte si naraz 2 dresy

© Pouzivaite ich a po 90 diioch
vymente

@ Az 45 dresov na vyber”

@ Hodnota poiiéang’ch dresov za
cely rok az do 1480 EUR

60 EUR /mesiac

Informujte ma, ked’
bude sluzba
dostupna v mojej
krajine

Supreme

@ Pozicajte si naraz 4 dresy

© Pouzivaite ich a po 90 diioch
vymente

@ Az 45 dresov na vyber*

@ Hodnota goiiéanx’ch dresov za
cely rok az do 2960 EUR

110 EUR /mesiac

Informujte ma, ked'
bude sluzba
dostupna v mojej
krajine

Obrazok 9 Verzie mesa¢ného predplatného (Zdroj: www.isadore.com, vlastné spracovanie)
5.3 Distribucia

KTlacovym predajnym kanalom Isadore je vlastny e-shop. Az 70 % z ich trzieb pochadza z
internetového obchodu. Zaroven maju aj retailovych a e-commerce partnerov po celom
svete. Znacka Isadore ma dve vlastni kamennu predajiiu v Bratislave a partnerské predajne
hlavne v Holandsku, Nemecku, Cesku, Japonsku a v Australii. Po rozbehu predaja
produktov v belgickom Decathlone predava Isadore Apparel cez retazec aj vo Francuzsku,

Nemecku, Spanielsku ¢ v Portugalsku.

Isadore ma najvacsie trhy v Nemecku, Rakuasku, Cesku a vo Velkej Britanii. Aktudlne
zaCinaju ich produktové portfolio vyhl'adavat’ podl'a dat z predajov aj krajiny

juhovychodnej Azie — Japonsko a Juzna Korea.

S prichodom celosvetového ochorenia Covid-19 sa museli aj oni prispdsobit’ na nové
moznosti. Pandémia podporila vo vSeobecnosti elektronicky obchod a outdoorové aktivity.
To bola prilezitost’ zvysit povedomie o ich znacke a ziskat tak novych zdkaznikov. Vd’aka

brandovej kampani Cycling Struggles narastol pocet akvizicii a predajov na e-shope o 177
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%. Zaujem o kategoriu vzrastol pocas prvého roka pandémie hlavne na jar a v lete o viac
ako 250 %. Pocas kampane narastol zaujem o kategériu medzirocne o 60-70 %. V
Nemecku sa vtedy zvysil zaujem o Isadore o 400 % v Rakusku to bolo az o 500 % (Euro

Effie, 2023).

5.4 Propagacia

Aj napriek podstatne mensiemu rozpoctu oproti konkurencii sa Isadore podarilo vybudovat’
v priebehu 10 rokov znacku so svetovym presahom. Na propagaciu vyuziva viaceré

kanaly. Okrem 30-sekundového TV spotu, ktory bol vysielany pocas pretekov Tour de
France v 53 krajinach na televiznej stanici Eurosport, znacka prileZitostne pouziva
redak¢ény obsah a recenzie v cyklistickych vydavatel'stvach a ¢asopisoch hlavne v DACH
regione. Na propagaciu vyuziva aj socialne siete (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn).
Komunikuje na nich v angli¢tine. Obsah je pravidelne tvoreny lifestyle alebo
produktovymi fotkami a videami priamo z terénu ¢i zo Studia. Isadore aktudlne vyuziva na
svojich socialnych sietach formaty ako carousel a reel. Vlastné hashtagy znacky su
#isadore a #roadisthewayoflife. Isadore pravidelne posiela cieleny newsletter s ponukou

produktov pre zékaznikov.
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isadoreapparel Sledovat Poslat spravu

Prispevky: 1856 Sledovatelia: 45,1tis. Sledované: 85

cycling clothing guided by our ethical principles in the most
g

@ PRISPEVKY D REELS S OZNACENIM

9479 @6

Obrazok 10 Nahlad instagramového uctu znacky Isadore (Zdroj: www.instagram.com,
vlastné spracovanie)

Isadore spolupracuje s niekol’kymi ambasadormi znacky, ktori jej pomahaju s tvorbou
obsahu ako modeli alebo herci. Cez platformu Strava vytvara znacka pravidelné vyzvy pre

cyklistov, aktudlne je ich v klube Isadore takmer 19 000.

V roku 2022 vytvorili v Bratislave prvu prevadzku Isadore Community Hub. Ciel'om bolo
prispiet’ k vytvoreniu sidrznosti medzi cyklistami v bratislavskom regione a srdecne
privitat’ vSetkych cyklistoch z inych regionov a krajin. Cyklisti sa mozu zacastnit’ aj
Specialnych jazd a podujati, na ktoré sa zvykn pripojit’ aj vynimocni hostia spomedzi
partnerov a priatel'ov z cyklistického odvetvia. V buducnosti tu planuju ponukat
workshopy, Specidlne programy, do ktorych sa bude méct’ zapojit’ kazdy. Okrem toho chct

usporaduvat’ aj pravidelné podujatia spojené s pretekmi nazivo

V portf6liu produktov venovala znacka niekol'ko kolekcii na zvySenie povedomia o
réznych témach. Jednou z nich bola spolupraca s neziskovou organizaciou Post Bellum,
ktora sa venuje zaznamenavaniu a uchovavaniu pribehov Eurdpanov, ktori v dvadsiatom

storo¢i zazili utlak totalitnych rezimov. Isadore si vybral pribeh Zdenka Frankenberger
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Danesa, ktory spolu so svojou zenou Mariou utiekol pred komunizmom na bicykloch.
Nésledne emigrovali do USA, kde sa stal pan Danes§ univerzitnym profesorom a pracoval
pre viacero vyznamnych spolo¢nosti. Neskor sa vratil spat’ do Prahy, zil aktivnym Zivotom
a aj napriek vysokému veku (100 rokov) jazdil na bicykli. Isadore pri tejto prilezitosti
zmenil svoj dlhoro¢ny claim “Road is the way of life” na “Freedom is the way of life” a

vytvoril kolekciu dresov s dlhym rukavom Isadore x NO Post Bellum. Vsetky prostriedky,

ktoré ziskali z predaja panskej a damskej verzie dresu s dlhym rukdvom NO Post Bellum,

boli priamo venované na podporu tejto neziskovej organizacie (Isadore, 2023).

Obrazok 11 Ukazka cyklistickych dresov Isadore x NO Post Bellum
(Zdroj: www.isadore.com, vlastné spracovanie)

Po zacati ruskej invazie na Ukrajinu v roku 2022 sa znacka rozhodla vytvorit' na podporu
cyklistického klubu v ukrajinskej Odese dres z limitovanej edicie CnaBa Ykpaini. Bol
vyrobeny zo 100 % recyklovaného dresu Alternative, pricom cely zisk bol zaslany
miestnemu cyklistickému klubu, ktory sa od zaciatku vonkajSej agresie premenil na

dobrovol'nicke centrum (Isadore, 2023).
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symsoL 1
The Ukrainian falcon,
majestic, swooping
down on its prey.

symBoL 2
A stylized blue shield

with a gold trident
emblem of Ukraine. H

symsoL 3

0000
Wheat stalks symbolizing 00000

syMBOL 4

The letter "I" is a symbol

of the uniqueness of the
Ukrainian language.

syMBoOL 5
Kobza is a musical

instrument very popular
on the east of Ukraine.

symBoL 6

The Guelder rose which

grows all over Ukraine

the fertility of Ukraine. o0 and a hero of the culture.

Obrazok 12 Ukazka ddmskeho dresu na podporu cyklistického klubu v ukrajinskej Odese
(Zdroj: www.isadore.com, vlastné spracovanie)

V roku 2022 priniesla znacka aj limitovanu ediciu cyklistickej sipravy The Beauty of
Math vyrobenu zo 100 % recyklovanych materidlov. Bola inSpirovana pribehom doktorky
matematiky a zlatej olympijskej vitazky 2020 v cestnej cyklistike zien Anny Kiesenhofer.
Kolekcia je zaloZena na vizualizacii matematickych funkcii a ukazke, ze aj za tym
najjemnejS$im dizajnom sa skryva prinos matematiky (Isadore, 2023).

Pk

Obrazok 13 Ukazka kolekcie The Beauty of Math
(Zdroj: www.isadore.com, vlastné spracovanie)

5.5 Konkurencia

Konkurenciou znacky Isadore su velki predajcovia Sportovych produktov (kamenné
predajne aj e-shopy) s dostupnou ponukou, agresivnymi cenami a silnou distribiciou —

Decathlon, Sport Direct, SportPursuit atd’. Priamo v kategoérii sa ku konkurentom radi
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mnozstvo vel’kych cyklistickych znaciek — Rapha, Castelli, Assos, Gore. MenSie znacky s
vysokou kvalitou — LeCol, LaPassione, Pas Normal, MAAP, Café du Cycliste atd’. A vela
mengich hra¢ov konkurujicich si s nizkou cenou a niz$ou kvalitou produktov — OLE,

Gobik, Siroko, Rivelo atd’. (Euro Effie, 2023).

5.6 Kampan vybranej znacky

V roku 2019 spozorovala znacka stagnaciu predaja cez e-shop, ktory je jej najvacsim
predajnym kanalom. Bolo to spdsobené niz§iou akviziciou novych zakaznikov. Produktovo
orientovana, presne cielend komunikécia a performance marketing pristup nestacila na
dalsiu efektivnu akviziciu novych zdkaznikov. Hlavni manaZzéri si uvedomili, Ze ak chceu,
aby ako znacka dlhodobo rastli, je potrebné zacat’ oslovovat’ novych zdkaznikov, budovat’
vicsie povedomie, vzbudit’ vacsi zdujem o znacku a na zaklade ciel'ovej skupiny

prisposobit’ vhodny vyber médii (Euro Effie, 2023).

Annual
revenue:

NEW CUSTOMER

*Revenue without tax

Obrazok 14 Ukazka rastu Isadore zékaznikov pocas rokov
(Zdroj: www.effie-europe.com, vlastné spracovanie)

So stale rastucim zaujmom o cyklistiku si zaumienili rast’ rychlejsie ako ich konkurencia.
Pochopili, ze rast znacky je funkciou dosahu, avSak nan potrebuju investicie. Vd'aka
crowdfundingovej kampani na investi¢nej platforme Crowdberry zaujali 78 sukromnych

investorov na ziskanie dostato¢ného mnozstva pefiazi potrebnych na ¢innosti zamerané na
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rast, zvySenie vyrobnych kapacit, logistiku, spracovanie a komunika¢nd kampain. V roku
2020 ziskali v prvom kole crowdfundingovej kampane 1,2 milidna eur, v druhom kole
ziskali 2,1 milidna eur od priblizne 125 investorov. VSetky zarobené peniaze a aj tie od
investorov vyuzivaji na marketing, pretoze to v Isadore vyhodnotili ako klI'i¢ovu oblast’ na

ziskavanie novych zékaznikov (Crowberry, 2023).

5.6.1 Stratégia vybranej znacky

Isadore je oproti konkurencii mald znacka s velkymi ambiciami, ale s limitovanym
budgetom. Preto sa pri tvorbe stratégie snazili vychadzat’ z dostupnych poznatkov, stadii a
odportcani marketingovych vedcov ako Sharp, Binet, Field ¢i Ritson. Tie sa usilovali
aplikovat’ v ramci ich moznosti. Podl'a marketingovych zasad zistili, Ze ¢im viac budu ako
znacka zvySovat podiel znalosti v danej kategoérii, tym viac bude réast’ aj ich podiel na trhu.

Preto je dblezité oslovovat’ o najvacsi pocet zakaznikov z celého trhového potencialu.

Aby vynikli medzi obrovskymi znackami v tejto kategorii, museli prepracovat’ stratégiu a
umiestnenie znacky. Pochopili, Ze aj v ich pripade moze byt prave emdcia ta
najvynosnejsia a najefektivnejsia cesta ako racionélne presviedcanie zakaznika. Preto sa v
komunikacii rozhodli zacat’ ukazovat’ autentickost’ cyklistiky, nové emdcie a bystry humor
v kazdodennom zivote cyklistov so vSetkymi kladmi a zapormi. Holenie noh, neprijemné
opalené linii, tazkosti s mo¢enim pocas jazdy ¢i mnohé iné. S novym pohl'adom do
realneho zivota cyklistiky so skutoénymi bojmi cestnych cyklistov zaradil Isadore — do
pomerne vel'mi konzervativnej kategorie ako je cyklisticky marketing — nové neortodoxné
emocie a trefny humor. Od konkurencie sa odliSili humornymi a autentickymi zazitkami zo
skuto¢ného zivota cyklistiky namiesto atraktivnych fotiek ctiziadostivych jazdcov v
malebnom prostredi, ¢i ukazania hranic vykonu a prelomenia, ktoré v komunikacii zvykli
pouzivat’ ich konkurenti. Vd’aka zvolenej stratégii odlisit’ sa od konkurentov s
komunikaciou autentickosti cyklistiky sa znacke Isadore podarilo stat’ sa vyraznejSou v
danej kategorii aj napriek menSiemu medidlneho rozpoctu. Ten bol len nepatrnym
zlomkom medialnych vydavkov a distribucie najvacsich znaciek v cyklistickej kategorii

(Euro Effie, 2023).

Kampan Cycling Struggles mala byt pévodne spustena na jar 2020, av$ak plany boli
prekazené celosvetovou pandémiou. Najskor sa mal TV spot vysielat’ pocas pretekov Guria
v mdji, ale tie sa museli odlozit’ kvoli Sireniu virusu Covid-19. Isadore nasledne ziskal

prilezitost’ kupit’ televizny priestor na najvyznamnejsej cyklistickej udalosti na svete —
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pretekoch Tour de France. Kampai bola rozdelena na dve fazy — brandovu (29. 8 —29.9.)
a aktivaciu predaja (9. — 27. 11). Novému nacasovaniu kampane prisposobili cely
marketingovy plan. Ich hlavnu predajnu akciu, Black Friday, zacali skér. Vd’aka tomu
dokazali spojit’ budovanie znacky (televizny spot pocas pretekov Tour de France) a

aktivaciu predaja do kratkeho casového useku.

Televizna sledovanost’ pretekov Tour de France bola v tom roku navysena oproti inym
ro¢nikom kvdli absencii inych pretekov, ktoré boli pre pandémiu zrusené. Obmedzena bola
aj osobna ucast’ fanusikov, ktory na Tour de France necestovali a tak jednotlivé etapy

sledovali v televizii.

30-sekundovy televizny spot Cycling Struggles bol odvysielany 44-krat na televizne;j
stanici Eurosport 1 a 2. Pocas 21 dni Tour de France ziskal spot zasah 12 000 000 l'udi z 53
krajin sveta. Televizny spot mal az o 35 % vyssiu zapamétatelnost’ reklamy aj napriek
niz§iemu medidlnemu rozpoctu v porovnani s priamou konkurenciou, ktora tiez vysielala
pocas Tour de France. Televizny spot Cycling Struggles mal podl'a merani vysoku

obl'ibenost’ — 8,5/10.

Organicky pocet vyhl'adavani nazvu znacky narastol v Google od zaciatku kampane az o
700 %. Pocet fantsikov na Facebooku a Instagramu rastol v stovkéach v redlnom case po
odvysielani kazdého televizneho spotu. Popularita kampane sa prejavili aj na obchodnych

vysledkoch.
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Obrazok 15 Ukéazka organického vyhl'adavania znacky pocas vysielania spotov
(Zdroj: www.effie-europe.com, vlastné spracovanie)

Investicie do médii typu Eurosport si vel'mi vysoké a navratnost’ sa zvykne prejavovat’ s
oneskorenim. Pocas troch tyzdiiov trvania televiznej kampane na jesen 2020 sa na
medidlny priestor v tejto televizii minulo 150-tisic eur. Trzby vSak vyrastli az na jar 2021.
Celkovy rast online trzieb bol pocas kampane zvyseny o 177 %. Po skon¢eni kampane
trzby narastli eSte viac aj napriek tomu, Ze nebola cyklisticka sezona, bolo to az 0 186,5 %

(Euro Effie, 2023).
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Obrazok 16 Ukazka rastu Isadore zékaznikov pocas rokov

(Zdroj: www.effie-europe.com, vlastné spracovanie)

Dal§imi podpornymi brandbuildingovymi kanalmi boli socialne siete, PPC reklamy a
printové reklamy v hlavnom cyklistickom ¢asopise a oficidlnom programe Tour de France.
Na $portovej platforme Strava spustil Isadore klub vyzvu ,,Nie v tomto storoc¢i. Bola
vytvorena na zaklade posadnutosti cyklistov so zaokriahl'ovanim vzdialenosti jazd.

Ugastnici vyzvy museli najazdit’ viac ako 99,8 km na jednu jazdu.

Road'is
the way

Road is
the way
of life. |
L il

Cesta je
zplsob
zivota

Obrazok 17 Nahl'ad pouzitych vizudlov kampane Cycling Struggles

(Zdroj: www.effie-europe.com, vlastné spracovanie)
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Celéa kampan bola vytvorend v roku 2020 s malou partiou 6 kreativcov na vol'nej nohe,
ktori spolupracovali dlhodobo so znackou a s jej internym marketingovym timom. Celkové
vyrobné naklady vSetkych aktiv kampane stali do 50 000 eur (30-sekundovy televizny
spot, prestrihy 3 x 20 sekund, online spoty, 15-sekundové video na platformu Strava
Challenge, 4 kI"i¢ové vizualy na tla¢ a bannery). Naklady na celkovi kampan (produkcia,
kreativa, média) boli vo vyske 360 000 €. Investicia do brandovej kampane sa Isadore
vratila okamzite a rast pokracoval aj po jej ukonceni. Narast online prijmov bol v roku
2020 bez dane 1 180 000 €. V porovnani s rokom 2019 naréstli online trzby v DACH
regione o 97 %, na Slovensku a Cesku o 73 % a na zvy$nych trhoch Eurépy o 19 %.
Kampan priniesla podla dat vysoko kvalitnych zédkaznikov. Pred kampaiiou bola priemerna
hodnota objednavky 178 €, po kampani 186 €. Miera zdrzania a frekvencia objednavok
novych zakaznikov bola podobna ako pri vracajucich sa zékaznikoch. Faza budovania
znacky rozsirila zdujem o znacku. Remarketingové publikum rastlo od 110 000 do 220 000
potencidlnych zédkaznikov. Vd’aka tejto aktivacii predaja bolo publikum ovel'a efektivnejsSie

(Euro Effie, 2023).

*-UROSPORE

/50 000%¢

68 800{ Televisiof

Online videos

Online PerfOrmance;
Remarketing tactics

Obrazok 18 Prehlad investicii do kampane Cycling Struggles

(Zdroj: www.effie-europe.com, vlastné spracovanie)
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6 KVANTITATIVNY VYSKUM

Kvantitativny vyskum bol formou dotaznika. Jeho ciel'om bolo odhalit’ povedomie o
cyklistickej znacke Isadore, o celkovom vnimani tejto znacky aj jej kampani Cycling
Struggles. Tiez sa nim zistili pohl'ady na cyklistiku a nakupné spravanie ciel'ovej skupiny,
ktorou boli cyklisti. Dotaznikovy vyskum bol realizovany pomocou metédy CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing) a §iril sa prostrednictvom socialnych sieti, e-
mailov a sikromnych sprav cez instantné média. Tato metéda bola vybrana pre schopnost’
overit’ kvantitativne data na dostatocne vel’kej vzorke — minimalne 300 respondentov. Na
ziskanie $irSich dat bol dotaznik k dispozicii v 3 jazykoch — v slovencine, angliCtine a
nemcine. Slovensku verziu dotaznika vyplnilo 161 respondetov, anglickt 91 a nemecku
60. Vsetci participanti boli v ivode oboznameni s u¢elom vyskumu. Dotaznik obsahoval
38 otazok — dichotomické, zaznaCovacie, vyberové, otvorené a s Likertovou skalou.
Otazky boli rozdelené do troch okruhov — znacka Isadore, nakupné spravanie a cyklistika.
V casti o Isadore sa nachadzal aj odkaz na TV spot kampane Cycling Struggles a jej
vizualy. Bolo to z toho dévodu, aby ich mohli relevantne ohodnotit” aj respondenti, ktori
nezachytili tto kampai. V zavere boli otazky stvisiace s demografickymi udajmi
respondentov. Zistené data z dotaznikového vyskumu posluzili na tvorbu scenaru
polostrukturovanych rozhovorov s cielovou skupinou na hlbsie pochopenie cyklistiky,
nakupného spravania a vnimania znacky Isadore. Realizacii dotaznikového vyskumu
predchadzal jeho pretest na vzorke 5 respondentov. Na zaklade neho bola overena
spravnost’ dotaznika, zrozumitel'nost’, vzajomna nadviznost’ jednotlivych otazok a
formulécia. Nésledne boli vSetky nedostatky odstranené. Scenar dotaznika je umiestneny

v prilohe P I. Surové data z dotaznikového vyskumu st k dispozicii v prilohe P II.

6.1 Predstavenie respondentov

Dotaznikové vyskumu sa zi¢astnilo 312 respondentov z celého sveta. Z toho bolo 187
muzov a 125 Zien. NajéastejSie boli zo Slovenska (43,27 %), DACH regionu (22,4 %),
Ceska (8,33 %), Spanielska (4,17 %) a Velkej Britanie (3,21 %). Medzi najsilnejsie
profily patrili muzi vo veku 26 — 35 rokov. Pri Zenach to bolo isté. Najviac opytanych

chlapov najazdilo 1000 — 2000 kilometrov za rok. Rovnako to bolo aj pri Zenach.
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6.2 Vybrana znacka

Podrla ziskanych dat poznalo znacku Isadore 60,3 % zo vsetkych opytanych.

Najcastejsie to boli Slovaci, respondenti z DACH regiénu, Cesi a Taliani.

Znalost’ znacky Isadore vo vybranych krajinach
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Graf 1 Znalost’ znacky Isadore vo vybrannych krajinach (Zdroj: vlastné spracovanie)

So znackou sa z tejto vzorky respondentov stretlo az 40 % na socidlnych siet’ach.
Nasledovala reklama na internete, web a aplikacia Strava. Celkovo sa znacka Isadore
pacila 51,2 % z opytanych. 37,5 % o nej eSte nepoculo a 10,9 % odpovedalo, Ze nevie.
1 respondent zo vzorky 312 uviedol, Ze sa mu znacka nepaci. Zo zapojenych krajin sa
pacila znacka najviac respondentom zo Slovenska, Nemecka, Rakiska a Ceska. V
nemecky hovoriacich krajinach si znacku Isadore spajali s vyrobou v Eurdpe a vyvojom
a vyrobou produktov zaloZenych na etickych a udrzatenych principoch. V strednej
Eurépe bola najviac spdjana s dizajnom vychadzajic zo skusenosti byvalych
profesionalnych cyklistov. Pomerne rovnaka vzorka — 39 % — zvolila aj budovanie
cyklistickej komunity. Respondenti z Velkej Britanie, Talianska a Portugalska si
znacku spdjali hlavne s vyrobou v Eurépe, lokdlnou produkciou a kvalitou. Na znacke
Isadore respondenti najviac ocemiovali kvalitu, dizajn vychadzajici zo skusenosti
byvalych profesionalnych cyklistov, lokalnu vyrobu v Eurépe a udrzatelnost’.

Znacka Isadore sa od inych cyklistickych znaciek podl'a respondentov najviac liSila v
kvalite, komforte a udrzatel’'nosti. 37,2 % l'udi nevedelo uviest’, v ¢om sa tato znacka

liSi od inej znacky.
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55,7 % zo vsetkych opytanych nezachytilo kampain Cycling Struggles. 26,28 % uviedlo,
7e kampan zachytilo. Naj¢astejSie ju zachytili na Slovensku, v Nemecku a v Cesku. Spot
sa pacil 293 respondentom, ¢o predstavovalo az 93,91 % pacivost. Viac ako 63 %
respondentov sa nasla v niektorej zo scén. Vo vsetkych scenach sa naslo 31,09 %.

Podobny pocet percent bol podla dat aj u muzov a zien, ktori sa nasli v niektorej zo scén.

Pacivost’ TV spotu Cycling Struggles N=312
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Graf 2 Pacivost’ TV spotu Cycling Struggles (Zdroj: vlastné spracovanie)

V nemecky hovoriacich krajindch zachytili kampan Cycling Struggles v televizii,
socialnych siet’ach a v printovych médiach. Vo vSeobecnosti posobili vizualy kampane
na respondentov najCastejSie origindlne, kreativne, humorne a autenticky.
Najfrekventovanejsie odpovede pri doplneni cyklistickych potiazi boli boje s pocasim,
mobilom, defektom alebo otlaenou retiazkou na nohe. Casto boli spominané aj
problémy s obliekanim pocas jazdy, hmyzom, obiehanim alebo vyhybanim sa autam,
zlou navigaciou ¢i so zabudnutim si zapnut’ aplikaciu na meranie vykonu. Zo vsetkych
respondentov vlastni produkty znac¢ky Isadore 26,6 %.

Az 90 % vsetkych, ktori vlastnia produkt znac¢ky, by tuto znaCku odporudili aj
znamemu. 88 % respondentov, ktori uviedli, Ze znacku poznaji, by ju odporudili aj
svojmu znamemu. 87,5 % respondentov, ktori uviedli, Ze vlastnia produkty znacky,
sleduju Isadore aj na socialnych siet’ach. Zo vsetkych opytanych sleduje socidlne siete

znacky len 25 %. NajcastejSie je to Instagram a Strava.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Kreativnost’, originalita boli najcastejSie zvolené aspekty komunikacie znacky.

Pri otazke, ¢i je podla respondentov komunikacia znacky konzistentni, odpovedalo
»heviem” 28,8 %. Tuto mozZnost’ zvolilo 84 % opytanych, ktori znac¢ku nepoznaju.
33,01 % oznacilo, ze by pravdepodobne nevyuZilo moZnost’ si pozZi¢at’ cyklisticky dres
od Isadore. Odpoved’ ano uviedlo 18,59 %. Rovnako to bolo aj pri odpovedi, Ze by tuto
sluzbu nevyuZzili. Najvic¢si zaujem o poZic¢iavanie cyklisticky¢h dresov prejavili zaujem
Slovaci, Nemci, RakuSania a Holand’ania.

Pri otazke ohl'adom ucasti na cyklistickych pretekoch Isadore zvolilo 37,5 %
respondentov mozZnost’ pravdepodobne. Moznost’ ur€ite bola najviac zastipena na
Slovensku, Nemecku a Rakitisko. Respondenti z tychto troch krajin predstavovali 56 % zo
vSetkych odpovedi, v ktorych bolo uvedené, Ze by sa takychto pretekov urcite zacastnili. 75

% tych, ktori vlastnia Isadore produkt, by sa zicastnilo aj pretekov.

6.3 Nakupné spravanie

NajcastejSie zo vSetkych znaciek prisla na mysel’ respondentom znacka Castelli.

Zo vsetkych cyklistickych znaciek prisla Zendm na um ako prva znacka Rapha. U muZov
to bola talianska znacka Castelli. 11,9 % opytanych spomenulo ako prvii znacku Isadore.
Tym sa tidto znacka zaradila medzi 3 najCastejSie spominané znacky, ktoré prisli
respondentom ako prvé na rozum v tomto dotaznikovom vyskume.

Vo vSeobecnosti respondenti vnimaju kvalitu, funkénost’, material, cenu, dizajn a strih
za najdoleZitejSie aspekty pri nakupovani cyklistického oble¢enia. Zeny si podla
ziskanych kvantitativnych dat potrpia na materiali, dizajne a udrZzatel’nosti viac ako muzi.
Pri nakupovani cyklistického oblecenia hra pri muZoch vicsiu rolu cena ako pri Zenach,

ktoré uviedli tito moznost’.
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Obdobie nakupu cyklistického oblecenia
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Graf 3 Obdobie nakupu cyklistického oblecenia (Zdroj: vlastné spracovanie)

Najviac respondetov oznacilo, ze cyklistického oble¢enie nakupuje poc¢as sezény — 35,9
%. Na zaciatku sezény to bolo 26,6 % a o niefo viac nakupovali podl'a dat respondenti
cyklistické oblecenie pocas vypredajov. Respondenti z nemecky hovoriacich krajin
najéastejsie kupovali cyklistické oblegenie potas sezény. Cesi nakupovali porovnatelne
pocas vypredajov aj pocas sezony.

Respondenti najCastejSie oznacili, ze cyklistické oblecenie kupuju podPa potreby. To
predstavovalo 43,91 % z celkovej vzorky opytanych. Potom nasledovala frekvencia 1 - 2 x

za rok.
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Obdobie nakupu cyklistického oblecenia v porovnani s vlatnenim Isadore produktu
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Graf 4 Obdobie nakupu cyklistického oblecenia v porovnani s vlastnenim Isadore produktu
(Zdroj: vlastné spracovanie)

6.4 CyKklistika

50,96 % vsetkych opytanych uviedlo, Ze sa venuje cestnej cyklistike. Horsku cyklistiku
preferovalo 21,15 % a gravel 16,99 %.

Typy jazd, ktorym sa respondenti najcastejSie venuju
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Graf 5 Typy jazd, ktorym sa respondenti najcastej$ie venuju

Respondenti z Nemecka a Francuzska uviedli, Ze na bicykli jazdia viac kvoli zdraviu
ako fyzickej kondicii. Pri slovenskych respondentoch to bolo hlavnej kvoli fyzickej

kondicii, oddychu a zdraviu. Cesi zvolili fyzickd kondiciu a respondenti z Australie
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oddych. U Talianov to bola hlavne komunita. Pri muZoch bol najcastejsi dovod fyzicka

kondicia. Zeny oproti muzom Gastejsie uviedli, ze hlavny dovod jazdenia je komunita.

Hlavny dovod na bicyklovanie v porovnani s vekovou
kategoriou a pohlavim N=312
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Graf 6 Hlavny dovod na bicyklovanie v porovnani s vekovou kategoriou a pohlavim
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Hlavnym dévodom tych, ktori uviedli, ze preferuju sé6lu jazdu na bicykli, bola fyzicka
kondicia, zdravie a oddych. Rovnako to bolo aj pri skupinovych jazdach.
Sélo jazdu preferovalo 64,74 % zo vsetkych opytanych. Z toho najvacsi pocet tvorili

muzi — 65 %.

6.5 Zhrnutie kvantitativheho vyskumu

Zo ziskanych kvantitativnych dat vyplynulo, Ze zna¢ku Isadore poznalo zo vsetkych
opytanych 60,3 %. Dotaznikového vyskumu sa zacastnilo 312 respondentov z celého
sveta. Z toho bolo 187 muZov a 125 Zien. D4 sa konStatovat’, ze znacka ma vel’ky potencial
zvysit’ povedomie o sebe medzi cyklistami, ktori ju eSte nepoznaji. NajcastejSie ju podla
ziskanych dat poznaju Slovaci, respondenti z DACH regiénu, Cesi a Taliani. So znadkou
sa z tejto vzorky respondentov stretlo az 40 % na socidlnych sietach. Nasledovala
reklama na internete, web a aplikacia Strava. Celkovo sa znacka Isadore pacila 51,2
% z opytanych — najviac respondentom bolo zo Slovenska, Nemecka, Rakuska a Ceska.
V nemecky hovoriacich krajinach si znacku Isadore spajali s vyrobou v Eurdpe a
vyvojom a vyrobou produktov zaloZenych na etickych a udrzatel’nych principoch. V

strednej Eurdpe bola znacka najviac spdjana s dizajnom vychadzajic zo skusenosti
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byvalych profesionalnych cyklistov. Respondenti z Velkej Britanie, Talianska a
Portugalska si znacku spdjali hlavne s vyrobou v Eurdpe, lokilnou produkciou a
kvalitou. Na znacke Isadore respondenti najviac ocefnovali kvalitu, dizajn vychadzajici
zo skiusenosti byvalych profesionalnych cyklistov, lokilnu vyrobu v Eurdpe a
udrzatel’nost’.

Kreativnost’, originalita boli najcastejSie zvolené aspekty komunikacie zna¢ky podla
vSetkych opytanych. Podla respondentov sa znacka Isadore najviac liS§i od inych
cyklistickych znacdiek v kvalite, komforte a udrzatel’nosti. 37,2 % l'udi nevedelo uviest’,
v ¢om sa tato znacka liSi od inej znacky.

Zo vsetkych opytanych viac ako polovica nezachytila kampai Cycling Struggles.
Najcastejsie ju zachytili na Slovensku, v Nemecku a v Cesku. Spot sa pacil 293
respondentom, ¢o predstavovalo az 93,91 % pacivost’. Viac ako 63 % respondentov sa
nasla v niektorej zo scén. Vo vsetkych scenach sa naslo 31,09 %. V nemecky hovoriacich
krajinach zachytili kampan Cycling Struggles v televizii, socidlnych siet’ach a v
printovych médiach. Vo vseobecnosti posobili vizualy kampane na respondentov
najCastejSie originalne, kreativne, humorne a autenticky. NajfrekventovanejSie odpovede
pri doplneni cyklistickych potiazi boli boje s pocasim, mobilom, defektom alebo
otlatenou retiazkou na nohe. Casto boli spominané aj problémy s obliekanim pocas
jazdy, hmyzom, obiehanim alebo vyhybanim sa autim, zlou navigiciou ¢i so
zabudnutim si zapnut’ aplikaciu na meranie vykonu.

Produkty znacky Isadore vlastni 26,6 % zo vsetkych opytanych. Az 90 %, ktori vlastnia
produkt znacky, by tuto znacku odporuéili aj znimemu. 87,5 % respondentov, ktori
uviedli, Ze vlastnia produkty znacky, sleduju Isadore aj na socialnych siet’ach. Zo
vSetkych opytanych sleduje socidlne siete znacky len 25 %. NajcastejSie je to Instagram
a Strava.

33,01 % oznacilo, ze by pravdepodobne nevyuzilo moZnost’ si pozic¢at’ cyklisticky dres
od Isadore. Odpoved ano uviedlo 18,59 %. Rovnako to bolo aj pri odpovedi, Ze by tuto
sluzbu nevyuZzili. Najvic¢si zaujem o poZiciavanie cyklistickych dresov prejavili zaujem
Slovaci, Nemci, RakuSania a Holand’ania.

Pri otazke ohl'adom ucasti na cyklistickych pretekoch Isadore zvolilo 37,5 %
respondentov mozZnost’ pravdepodobne. Moznost’ ur€ite bola najviac zastipena na
Slovensku, Nemecku a Rakusko. 75 % tych, ktori vlastnia Isadore produkt, by sa

zucastnilo aj pretekov.
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NajcastejSie zo vSetkych znaciek prisla na mysel respondentom znacka Castelli. Pri
Zenach to bola znacka Rapha, u muzZov talianska znacka Castelli. 11,9 % opytanych
spomenulo ako prva znacku Isadore. Tym sa tito znacka zaradila medzi 3 najcastejSie
spominané znacky, ktoré prisli respondentom ako prvé na rozum v tomto dotaznikovom
vyskume.

Za najdolezitejSie aspekty pri nakupovani cyklistického oblecenia je podla dat kvalita,
funk¢nost’, material, cena, dizajn a strih. Najviac respondetov oznacilo, Ze cyklistického
oblecenie nakupuje pocas sezéony — 35,9 %. Na zaciatku sezény to bolo 26,6 % a o nieco
viac nakupovali podla dat respondenti cyklistické obleCenie pocas vypredajov.
Respondenti najCastejSie oznacili, ze cyklistické oblecenie kupuju podPa potreby. To
predstavovalo 43,91 % z celkovej vzorky opytanych. Potom nasledovala frekvencia 1 —2 x
za rok.

50,96 % vsetkych opytanych uviedlo, Ze sa venuje cestnej cyklistike. Horsku cyklistiku
preferovalo 21,15 % a gravel 16,99 %. NajcastejSie dovody jazdy na bicykli boli kvoli
zdraviu, fyzickej kondicii, oddychu a zdraviu a komunite. Solo jazdu preferovalo 64,74
% zo vsetkych opytanych. Z toho najvacsi pocet tvorili muzi — 65 %.

NajcastejSia aplikacia na sledovanie kondicie bola Strava. Po nej nasledoval Garmin
Connect a Suunto. Z aplikacii na trenaZér to bol Zwift. Strava vyziev sa najcastejsie
zucCastnuju respondenti, ktori ro¢ne najazdia viac ako 1000 kilometrov. NajcastejSie sa
zapajaju do Strava vyziev Slovaci, Nemci, Taliani a Spanieli. MuZi sa ¢astejSie zapajaju
ako Zeny.

Global Cycling Network, Tour de France, Eurosport a Pinkbike boli najcastejsie
sledované cyklistické média. Pri odpovediach z Ceska a Slovenska bol v drvivej vi&Sine
spomenuty magazin MT biker. Zo socidlnych sieti to vo vSeobecnosti boli profily
cyklistickych znaciek Rapha, PNS, Specialized Bicycle Components, rdznych
cyklistickych klubov a Tour de France jazdcov. NajfrekventovanejSie meno
cyklistického influencera bolo Peter Sagan, Stefanie Dreyer, Niki Terpstra Racing,

Daniel del Courth a Lucy Charles-Barclay.
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7 KVALITATIVNY VYSKUM

Kvalitativna Cast’ vyskumu bola formou polostrukturovanych rozhovorov a prebehla na
zaciatku aprila 2023. Podl'a vopred pripraveného scendra za priamej ucasti participanta z
cielovej skupiny sa hlbsie prezistilo vnimanie cyklistiky, nakupného spravania pri
cyklistickom obleceni a znacky Isadore. Scenar vychadzal z analyzy predchadzajuceho
kvantitativneho vyskumu formou dotaznika s moznost'ou kladenia dopliujucich otazok.
Vzhl'adom k casovej efektivite prebehli vSetky rozhovory cez video komunika¢nu sluzbu
ZOOM. Bola zvolena kvoéli moznosti nahravania ¢istejSieho obrazovky a zvuku, tiez kvoli
vacsej dostupnosti medzi respondentami. Kvalitativny vyskum bol pod vedenim anketarky,
ktora je aj autorkou tejto zdverecnej prace. Bolo zrealizovanych 8 individualnych
rozhovorov so 4 muzmi a 4 Zenami. 3 boli profesionalnymi a 5 rekreaénymi cyklistami, s
r6znymi pohl'admi na cyklistiku a dovodmi na jazdenie. Anketarka ich vybrala na zaklade
osobnych kontaktov. Vybrani cyklisti preferovali rozli¢né typy jazdy na bicykli a mali
odli$né povedomie a vnimanie znacky Isadore. Anketérka povodne planovala urobit’
rozhovor aj s cyklistom z DACH regionu, avSak na poslednt chvil'u mu do toho vosla
pracovnd povinnost’. Preto oslovila jazdca, ktory aktudlne Zije v zahranié¢i a chodieva v
ramci triatlonu pravidelne pretekat’ po svete, kde sa stretava s jazdcami z takmer vSetkych

kontinentov.

7.1 Scenar poloStrukturovaného rozhovoru

Na zaciatku polostrukturovaného rozhovoru bol kazdy ucastnik oboznadmeny s nahravanim
rozhovoru na potreby tejto diplomovej prace. Po iom nasledoval kratky avod, v ktorom
boli predstavené jednotlivé kroky rozhovoru a predbeznd minutaz. Pred samotnym
rozhovorom anketarka vzdy poprosila uc¢astnika, aby hovoril vSetky ndzory, postrehy a
dojmy pocas hovoru nahlas. Prva ¢ast’ rozhovoru bola zamerana na cyklistiku. Anketarku
zaujimalo, akému typu cyklistiky sa najcastejSie venuje dany ucastnik, preco si vybrali
prave tento typ a ¢o pre neho znamena cyklistika. Tiez zistovala, aky je hlavny dovod,
preco jazdi, ¢i jazdi na bicykli sam alebo v komunite a ktoré aplikacie pouziva na
sledovanie kondicie. Zaujimalo ju tiez zapajanie sa do Strava vyziev. Kazdému ucastnikovi
boli polozené otazky ohl'adom sledovania alebo citania cyklistickych portdlov, magazinov,
socialnych sieti alebo YT kanalov. Tiez ohl'adom preferencie obsahu, ktory ho na
socidlnych sietach bavi sledovat’ o cyklistike a influencerov, ktorych sleduje. Nasledovala

druha cast’, ktora bola zamerana na nakupné spravanie pri cyklistickom obleceni. Zist'oval
Yy
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sa positioning cyklistickych znaciek v hlavach tc¢astnikov, preferencie a frekvencie
nakupov. Poslednd Cast’ sa niesla v téme cyklistickej znacke Isadore — o jej povedomi,
vnimani, aspektoch komunikécie a o asociach s touto znackou u ucastnikov rozhovoru.
Predstavena im bola kampan Cycling Struggles — TV spot a vizualy. Anketérku zaujimalo,
ako posobia jednotlivé atributy z vizualov na ucastnikov a aké scény z ich cyklistického
zivota by do tejto kampane pridali. Nasledovali otazky o vlastneni Isadore produktov a
zaujme si pozicat’ cyklistické dresy tejto znacky. V zavere anketarka zistovala zaujem o
Isadore preteky a ¢i by jednotlivy ti¢astnici rozhovoru odporacali svojim zndmym tito
znacku. Pri jednotlivych otdzkach boli polozené aj dopliujuce otdzky na zistenie dovodu a
lepsie pochopenie danej odpovede ucastnika. Scenar polostruktirovaného rozhovoru je k
dispozicii v Prilohe P III tejto diplomovej prace. Odkaz na videozdznam z jednotlivych

rozhovorov je taktiez jej sucastou — Priloha P I'V. Ucastnici su ozna¢ovani ako U — US.

7.2 Predstavenie ucastnikov

Utastnik & 1 - U1
Prvym tucastnikom bol 32-ro¢ny Slovéak, ktory sa venuje iba cestnej cyklistike. Ro¢ne

najazdi na bicykli 15 000 — 22 000 kilometrov.

Utastnik ¢&. 2 - 02
Druhym G&astnikom bol 43-roény Cech, ktory sa venuje hlavne horskej a cestnej cyklistike

a Cas od ¢asu aj gravelu. Ro¢ne najazdi na bicykli do 10 000 km.

Utastnik &. 3 - U3
Tretim t¢astnikom bol 33-roény Cech, ktory sa venuje hlavne horskej a cestnej cyklistike.

Rocne najazdi na bicykli do 3500 — 4000 kilometrov.

Utastnik & 4 - U4
Stvrtym G&astnikom bola 18-roéna Slovenka Zijuca v Taliansku, ktora sa venuje hlavne
cestnej cyklistike a po¢as zimnej pripravy aj horskej cyklistike. Rocne najazdi na bicykli do

5000 kilometrov.

Utastnik &. 5 - U5
Piatym ucastnikom bol 45-ro¢ny Slovak, ktory sa venuje hlavne horskej cyklistike. Ro¢ne

najazdi na bicykli do 3000 kilometrov.
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Utastnik ¢&. 6 — U6
Siestym ti¢astnikom bola 23-roéna Slovenka, ktory sa venuje cestnej cyklistike. Ro¢ne

najazdi na bicykli do 1000 kilometrov.

Utastnik &. 7 - U7
Siedmym ucastnikom bola 23-ro¢na Slovenka, ktord sa venuje hlavne cestnej cyklistike.

Roc¢ne najazdi na bicykli do 2000 kilometrov.

Utastnik & 8 - U8
Poslednym ucastnikom bola 32-ro¢na Slovenka, ktora sa venuje hlavne cestnej cyklistike.

Roc¢ne najazdi na bicykli viac ako 1000 kilometrov.

7.2.1 Cyklistika

Vicsina ucastnikov preferovala jazdu na cestnom bicykli. Horsku cyklistiku povazovali
ako doplnkovy Sport a pocas zimnej pripravy vyuzivali trenazér. ,Je pre mna dobra
zmena striedat’ tieto typy cyklistiky. Pri horskej si viem zlepsit’ techniku a ked’ je zima,
bicyklujem na trenazéri.” (U3, 2023).

,.Cestna cyklistika je o rychlosti a naberani silovej vytrvalosti na horskt cyklistiku.” (U3,
2023).

Cestnu cyklistiku povazovali ucastnici rozhovoru za menej nebezpeénil a jednoduchsiu
oproti horske;j. ,,Pride mi to technicky jednoduchsie ako jazda v horach, kde su prekazky. Aj
pri cestnej treba davat’ pozor na d’alSich spolujazdcov a pady, no horska cyklistika mi pride
naroénejsia, o sa tyka techniky (U7, 2023).

U2 sa venuje okrem cestnej a horskej cyklistiky aj gravelu. ,,Tieto tri mi pridu ako
najzaujimavejsie, su aj najdlhsie vzhl'adom na zjazdovky. Podl'a mna je to Cista cyklistika.”
(U2, 2023).

U1 bol predtym profesionalnych triatlonistom, preto bolo podl'a neho prirodzené zostat’ pri
cestnej cyklistike. Kym nemala U8 cestny bicykel, jazdila aj v lese, no prestahovala sa do
Bratislavy a tam uz nema podmienky na horskd cyklistiku. Keby mal U5 cestny bicykel,
venoval by sa okrem horskej cyklistiky aj tomuto typu jazdy.

Vyznam cyKklistiky
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Pre vécSinu ucastnikov znamena cyklistika udrZanie ¢i zvySenie kondicie, oddych,
rekreacia, komunita i ¢as pre seba. ,,Odpojenie sa od vSedného diia, vyvetranie hlavy.
Je to druh meditacie, precistenie mysle aj tela.” (U2, 2023).

Pre U4 je to jeden z jej najoblibenych $portov a je to aj ¢ast’ triatlonu, ktorému sa venuje.
Cyklistiku mé rada kvoli adrenalinu a najradSej ma rychle jazdy a zjazdy. Tento Sport ma
rada aj kvoli dobrej partii.

,Je to taky moj me time, kedy idem sama a uzivam si okoliti prirodu a tiez to, co mi bicykel

ponuka.” (U6, 2023).

Hlavny dévod jazdenia na bicykli

Ul, U4 a U6 jazdia na bicykli hlavne kvoli vytrvalostnej asti tréningu a priprave na
preteky. U2 jazdi kvoli pobytu na €erstvom vzduchu a radosti z pohybu. Poéas jazdy si
podl'a neho ¢lovek vie utriedit’” myslienky, pretoze ma na to dostatok Casu a nikto ho
nevyrusuje. U3 a U7 bicykluju hlavne zo zdravetnych dévodov, budovania si vytrvalosti
a radosti z pohybu. Hlavnym dovodom, pre¢o jazdi U5 na bicykli jazdi, je Ze: ,,MoZem ist’
vonku a vidiet’ v kratkom ¢ase vela peknych a zaujimavych miest, ktoré mam rad. (U5,
2023). U4 jazdi aj pre toto: ,,Pocas bicyklovania mézem travit’ ¢as s kamaratmi, zlepSovat’
si kondiciu a spoznavat’ nové krajiny. Bicyklovala som uz na Slovensku, v Raktsku, v
Spanielsku, na Kanéarskych ostrovoch, na Malorke a aktualne uz aj tu v Taliansku.” (U4,

2023).

Solo verzus skupinova jazda

Vicsina ucastnikov preferuje sélovu jazdu, pripadne v malej skupine jazdcov. Je to z
viacerych dévodov. Nemusia sa s nikym dohadovat, prisposobovat’ sa, je to efektivnejsie z
asového hladiska a je to Gas len pre nich. Podla Ul sa najlepsie jazdi v skupine vtedy, ked’
su vsetci jej Clenovia vyrovnani. V jeho okoli to vSak tak nie je, preto vacsinu ¢asu jazdi
sam.

,»V skupine sa ¢lovek d’alej dostane, pretoze jeden taha druhého. Ked’ som sam, oddychnem
si od Pudi, moZem si nasadit’ vlastné tempo, nikde sa nepondhlam.” (U3, 2023).

Ked pozna U7 cestu, ide sama. Ked’ ju nepozna, radsej ide s niekym. U4 bicykluje vacsinou
v skupine. ,,Mam to radsej, ako ked’ si to musim vSetko odt’ahat’ sama. Je to pre mna vicsia
istota, vieme sa potiahnut. Clovek si musi viak stale davat pozor, pretoze je to
nebezpecnejsie. Je fajn, ked’ sa ostatni jazdci vedia prispdsobit’ tvojmu tempu a su priblizne

rovnakej rychlosti.” (U4, 2023).
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Aplikacie na sledovanie kondicie

Okrem jedného ucastnika vyuzivajli vsetci primarne aplikaciu Strava. ,,Je tam vel'mi vela
$portov, je Pahko ovladatelna a paci sa mi, Ze vytvara taka komunitu.” (U6, 2023).
Kamarati U7 tiez pouZivaju tto aplikaciu. Ked' ide s nimi na bicykel, vie sa to podl'a nej
pekne poprepajat’ a vidno, s kym bola na jazde. U5 pouZiva Stravu na zaznamenavanie
tréningov. Nezdiel'a tam vSak svoje Udaje ani parametre, aby konkurencia neprisla na jej
taktiku pri trénovani. U4 nepouZiva Stravu, pretoze nema rada, ked’ l'udia vidia, za aky ¢as
dala jednotlivé useky. Tiez je to kvoli neustalemu porovnavaniu sa s inymi Sportovcami.
Ugastnici rozhovoru spominali aj aplikaciu Garmin Connect. Ti z nich, ktori trénuji pocas
zimnej pripravy na trenazéri, zvykna pouzivat aplikaciu Zwift. ,,Clovek tam ide aj s
ostatnymi 'ud’'mi. Nie je to len busenie do pedalov, ¢lovek sa mdze zlepSovat, vidi ten
progres, spalené kalorie. Je to zdzivnejsie.” (U3, 2023).

U2 ma viak na trenazéri radsej aplikaciu od Tax, pretoze ma rad cyklistiku kvoli Gistej

cyklistike.

Strava vyzvy

7 z 8 ucastnikov sa nezapaja vobec do cyklistickych vyziev. Vedia vSak, ze Strava takuto
funkciu pontika. Vyzvy st pre Ul zvi¢sa prili§ jednoduché, Pahko splnitelné. Nie je to
prenho realna vyzva.

Do vyziev sa zapaja len U3. Je to pre neho motivaéné, lebo aby &lovek splnil nejaky ciel’ za
ten mesiac, musi na tom pracovat’. ,,Potom ta odmena v podobe znaku je uspokojujica.
Bavia ma tie, kde je dany pocet kilometrov za mesiac alebo tie, kde si méZem urcit’
hodnoty &i vy$§kové metre a ticto veci.” (U3, 2023). Zaujala by ho taka vyzva, v ktorej by

mohol vyhrat’ dres, nejaky budget alebo vouchery.

,Sport je jediné hobby, ktoré mam. Aj ti §portovi stranku cyklistiky neberiem tak, Ze si
idem nieco dokazovat’, Ze si davam ciel’ a idem za tym. Beriem to takto — teraz mam cas,
je pekné pocasie, kol'ko zvladnem, tol'’ko dam. Urcite nie som typ lenivého jazdca. Snazim
sa vzdy podat najlepsi vykon, no nedavam si takého vyzvy. Kamosi sa do toho zapajaju, ale
ja som k tomu nikdy neinklinovala.” (U8, 2023).

U7 sa nezapaja preto do cyklistickych vyziev, lebo uZ rok mé problémy s rukou a nevedela,
&i by ich vedela splnit. Zapaja sa viak do bezeckych, ktoré vnima ako motivaciu. U6 ma

na Strave sukromny profil, nezarad’uje ju do rebrickov, ale ked’ ide nejaky tsek, zvykne si
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pozriet, ktora by sa umiestnila. ,,Mam ju sikromnu, aby l'udia nevideli moju taktiku a aby
si nepozerali externi l'udia moje parametre. Keby som nerobila vrcholovy Sport, zapajala by
som sa. Padi sa mi ta gamifikacia a vyzvy.” (U6, 2023).

U5 by uvital, keby bola vytvorena vyzva na objavovanie miest, ktoré nie si ¢asto
navs§tevované, alebo v nich este nebol. ,, Keby mi urobili navod na pouzitie krajiny, ktory
by som si sam nevedel nikde néjst. Vtedy by som mozno do niedo takého siel.” (U5, 2023).

U2 sa nezapaja priamo do vyziev, ale v Strave je v roznych kluboch alebo partiach. Ked” ho
nieco zaujme a je to dobra partia, ide s nimi na vyjazd. ,,Pouzivam ju ako komunitny priestor.
Sledujem na Strave vietkych kamaratov a hecuje ma to, ked’ vidim, ako trénuju.” (U2,
2023).

U2 je ¢lenom Rapha klubu, plati si roéné predplatné a ma od nich priamo aplikaciu. Paci sa
mu, ze usporaduvaju niekolkokrat do tyzdna vyjazdy s odliSnou rychlostou. Podporuju
roznych profesionalnych jazdcov a z ¢asu na ¢as idu aj tito profesiondli na jazdu s beznymi
I'ud'mi, aby podporil budovanie znacky Rapha. Je to podla neho pekné a komunitné.

,Myslim, Ze Rapha méZe byt velka inpiracia pre Isadore. Je to dobra cesta.” (U2, 2023).

Sledované/¢itané cyklistické portaly, magaziny, socidlne siete a YT kanaly

Drviva véc¢sina spomenula cyklisticky magazin a forum MT biker.

,»Vela vybornych informacii na jednom mieste, zaroven su to informacie zo slovenského
prostredia. Cyklistika na Slovensku je Specifickd vzhl'adom na krajinu. Zahrani¢né fora
sledujem na technické veci, ale ¢o sa tyka objavovania krajiny alebo produktov, ktoré st
dostupné na Slovensku, tak MT biker.” (U5, 2023).

,»Redalne tych 'udi poznam. Je to iné, ked’ to pocuje ¢lovek od niekoho, koho pozné a iné je
to pri zahrani¢nych portaloch, kde sa ti Pudia pre neho neznami.” (U1, 2023).

U2 ¢ita vela britskych a americkych cyklomagazinov, hlavne na novinky a na techniku.
spektrum, na ¢o sa zameriavat’, ako sa obliekat’ a podobne. Davaju vel'a dobrych rad, tipov
na miesta a s podla mita vel'mi sympaticki.” (U2, 2023).

Zo zahrani¢nych magazinov odznel najcastejSie GCN, ktoré podl'a nich ponika velmi
zaujimavé technické porovnavania a z tlacenych magazinov to bol iVelo.

U4 sleduje hlavne obsah pre triatlonistov, no najviac informacii dostava priamo od trénera.
U7 nesleduje Ziadne takéto cyklistické portaly. ,,Nie som zanieteny cyklista. Nie som ani ten

typ, ktory musi sledovat’ aj iné $porty.” (U7, 2023).
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Sledovanie cyklistickych influencerov

Najfrekventovanej$ie meno bolo Anton Krupicka. Bavi ich preto, lebo je to outdoorovy
nadsenec, ktory okrem cyklistiky robi aj iné $porty a je v nich dobry. Dalej to bol Peter
Sagan. Ugastnici spominali aj sledovanie cyklistickych klubov, pripadne im Instagram
algoritmus hodi nejaké cyklistické reels. pripadne si nevedeli spomenit’ na mena. Vedeli
vsak, z ktorych krajin pochadzaju. Boli to va¢Sinou Ameri¢ania, Holand’ania a Nemci.
U1 nesleduje nikoho z cyklistiky na socialnych sietach. ,,Ni¢ ma zatial’ také neoslovilo, Ze
by to v mne vzbudilo zaujem ho sledovat’.” (U1, 2023).

U4 rada sleduje Lucy Charles-Barclay, ktora je triatlonistka. ,,Je vel'mi dobra. Jazdi aj s
Redbull prilbou, ¢o je moj sen. Je pre mna velmi inspirativna. Tvori tréningovy obsah,
recenzie, ale aj z tréningovych campov pridava obsah. Je to taky bezny Sportovy ucet pre

mia.” (U4, 2023).

Obrubeny cyklisticky obsah na socialnych siet’ach

Najcastejsie to bol technicky obsah, novinky, porovnavanie funk¢nosti oblecenia alebo
bicyklov a recenzie. Tiez odporucania na trasy, lifehacky a dobre zostrihané videa z
vyjazdov s peknou prirodou, vyhl'admi a dobrou hudbou. ,,Lifestyle veci, niekto niekde ide,
urobi o tom pekné video, mam rad také naladovky.” (U2, 2023).

U6 a U7 bavi na socialnych sietach pozerat’ aj vtipné momenty, ktoré sii z bezného Zivota
cyklistu. ,,VZdy to potom poslem aj osobe, ktori by to mohlo zaujat’ alebo pobavit’.” (U6,
2023).

U8 rada sleduje cyklistické fashion. ,Nemam rada, ani nesledujem také cyklistky, ktoré
predavaju a odporucaju toto a toto. Preferujem, ked’ tak nenasilne odpromuju ti znacku.”

(U8, 2023).

7.2.2 Nakupné spravanie

Cyklisticka znacka, ktora pride prva na mysel’

Najcastejsie to bola znacka Castelli. ,,Ked som si kupovala cyklo oblecenie, tak som si ho
porovnavala aj s viacerymi a vyslo mi, ze pomer cena a kvalita ma tato znacka najlepSie. Aj
oblecenie sa mi z dizajnového hl'adiska najviac pacilo.” (U6, 2023).

,Je to talianska znacka, ktora je spojend s cyklistickymi timami na Tour de France, Giro a
podobne a tam je to hlavne vidiet. Aj ja mam od nich oblecenie — od dresu cez kratasy az
po ponozky. Jej vyhoda je hlavne vo funk¢énosti — ma radu produktov do akéhokol'vek

pocasia. D4 sa to dobre nakombinovat,, tak je to ideal.” (U3, 2023)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

U2 napadla znacka Rapha. ,,PretoZe ked’ som po prvykrat vstipil do ich obchodu, tak
som si myslel, Ze sa zblaznili. Na prvy pohlad by ¢lovek povedal, Ze tie ceny nie su v
poriadku. Potom sa dostane§ do extrémnych situacii, kde ti dva dni prsi a musi§ spat’
v izolac¢nej folii, tak o chvil’u spoznas, aké oblecenie funguje a ktoré nie. Cena je
dvojnasobna, ale vydrzi Styrikrat tol'’ko. Rapha mé tu cenovu politiku, ze ked’ si roztrhnes
oblecenie, tak im to posles a oni ti to opravia. Utrati§ 400 eur za bundu, ale vzdy ti to
opravia.” (U2, 2023).

U4 prisla na mysel’ znacka Specialized. ViaZe si ju s Petrom Saganom, ktory nosi produkty
tejto znacky. Aj tento udastnik ma obledenie tejto americkej znacky. U7 napadlo hned’
niekol’ko znaciek — Rapha, Sportful, Nina, Castelli. V4a¢Sinu znaciek nosi ona alebo jej
rodi¢ia. U8 prisli na mysel tri znacky. Bioracer — sama ich pouziva, MAAP — pekné veci,

len je veI'mi drahy, X-Bionic — teraz ide vyskusat’ produkty tejto znacky.

NajdolezitejSie aspekty pri vybere cyklistického oble¢enia

NajcastejSie sa vyskytovala funkénost’, kvalita, dizajn, pohodlie a cena. Pri vybere
cyklistického oble¢enia si davaji U2 a U7 pozor hlavne na strih.

,Hl'adal som znacku, ktora bude aj pre vac¢sich chlapov a Rapha mi sedela. Vyskusal som si
to, povedal som si, stoji to Cosi, ale som v tom doma. UZ v tom zostane$, nekupis si inu
znacku, ked’ ti tato sedi.” (U2, 2023).

,.Velmi vela cyklistickych dresov je stavanych na utle a $tihle diev€ata na hrudniku.” (U7,

2023).

Frekvencia ndkupov cyklistického oble¢enia

Ul, U4, U3, U6 si kupuji cyklistické obletenie kratko pred za¢atim sezény. ,,Viacsinou
vzdy, ked’ niekde idem a viem, Ze budem vela bicyklovat’. Napriklad v januari sme §li na
Reunion, tak som v decembri nakupila cyklo oblecenie. Pripadne v m4ji, ked’ sa zacne
oteplievat’. Je to zvéac¢sa pred jarnou sezdnou, zvycajne v decembri, ked’ viem, Ze v janudri
budem v teple bicyklovat’.” (U6, 2023).

Co sa tyka frekvencie, tak najcastejsie si kupuje cyklistické oble¢enie U2. ,,Asi patkrat do
roka. Cyklistické oblecenie je u vacsiny chlapov jedina uchylka pri nakupovani, ktora maju

radi.” (U2, 2023).

3 — 5 x do roka nakupuje U1, zaleZi to od toho, &i sa mu to paéi. Ostatni 1 — 2 x do sezony.

,Ked’ sii niekde dobré zPavy na dobré produkty, tak aj viackrat.” (U3, 2023). U7
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nakupuje cyklistické obleCenie prileZitostne. Zvicsa je to vtedy, ked niekde vyjde pekny

dres, pripadne si ho dé vyrobit’ nejaky klub.

7.2.3 Vybrana znacka

Vsetci ucastnici poznali zna¢ku Isadore. U2 prvykrat tato znatku uvidel na vystave For
Bike v Prahe a potom v jednej prazskej predajni. U8 ich tieZ spozorovala v bratislavskej
predajni. U3 ich uz dlhie poznal, no viac ich zaregistroval z minuloroénych pretekov
Faster than a Train, kde boli hlavnym sponzorom.

,,Najskor som videl vyrobok, az potom som zistoval, ¢o je to za€. Isadore maji vel'mi pekné
farebné schémy, kone¢ne to vyzeralo inak. Ja som o nich prvykrat pocul pred 7 rokmi. Vtedy
bolo cyklo oblecenie zvac¢sa Skaredé, oni prinasali do cyklo prostredia oblecenie, ktoré by

som si vedel jedno za druhym obliect’.” (U35, 2023).

Vnimanie znac¢ky Isadore

Ugastnici vnimali Isadore ako znatku s peknym a minimalistickym dizajnom, kvalitou
produktov, lokalnost'ou a pomerne vy$§ou cenovou politikou na slovenské pomery. U7
sa na nej paci to, Ze ju nezacal robit’ clovek, ktory nema s cyklistikou ni¢ tizko spolocné a
boli to prave profesionalni cyklisti.

,,Je to znacka, ktord komunikuje, Ze ma trvalo udrzatePny pristup k svetu a k vyrobe. To
je pri mne ovplyviiovatel’ nakupu inych veci. Ked’ robi ¢lovek ako ja vel’a inych Sportov, tak
si kupujem produkty od znagiek, ktoré majii udrzatelnost’ ako svoju vlajku.” (U5, 2023).
Ked sa po prvykrat stretol U2 s Isadore, tak sa mu na prvy pohlad zdalo, Ze produkty st
inSpirované Raphou. Nepovazuje to vobec za zI¢é. ,,Na vystave som si povedal, aha, chlapci
a dievcata zo Slovenska, tak ich podporim. Mali to pekné, len nemali moju velkost’. VacSina
znaciek to tak ma, ze maju talianske miery. Isadore mi pride vePmi sympaticky, super
dizajn, ale chybaji mi va&ie velkosti.” (U2, 2023).

Najviac si na nej cenili dobry dizajn, udrzatel’ny pristup k prirode a lokdlnu
produkciu. U7 najskor ani nevedela, e je to slovenskd znacka. ,,Prekvapilo ma, ako
profesionalne vyzera, ako komunikuje, Ze mala reklamu na svetovych pretekoch. Nikdy by
som si nepovedala, Ze prave slovenska znacka bude takto populdrna a propagovana. Obdiv,
ako sa vedia d’aleko dostat’ Slovaci.” (U7, 2023).

Podra U2 je dobre, Ze su exkluzivni, len by ich malo byt’ podl’a neho viac vidno.
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Asociacie so znackou Isadore

U3 a U7 si Isadore spéjali s jej zakladatel'mi, ktori boli predtym profesionalni cyklisti a Ul
zas so Slovenskom. U4 si tuto znacke viaZe s autentickostou a U5 s dobrym dizajnom a
udrzatePnym pristupom k prirode. Podla U6 su ini ako vietky ostatné cyklistické
znacky a maji pekny a svojsky dizajn. ,,Spajam si to s takou malou garazovou firmou,
ktora je nie¢o ako Rapha, ked’ zaéinala. Je to malé, exkluzivne a ma pekny tovar.” (U2,

2023).

Vnimania odliSiteI’nosti od inych cyklistickych znaciek

U1 a U8 nevedeli odpovedat’, pretoze nemaju produkty tejto znacky a nevedia to porovnat'.
Podla U3 ma Isadore v porovnani s inymi znadkami kvalitnejSie produkty. ,Len strihy,
ktoré pontika, nie sii pre kazda postavu — navrhnuté st na chudsich jazdcov.” (U3, 2023).
U7 vidi odligitelnost v priliehavejsich, PahSich a priedusnej$ich produktoch tejto
znagky. U2, U3 a U4 pozoruji rozdielnost’ v dizajne. , Castelli maji zviésa jednofarebné
alebo vzorované produkty. Pri Isadore vidi§ nejaky dizajn na tom oble¢eni.” (U6, 2023).
,»V porovnani s Castelli, to je Saskaren, tu ma neurazi ni¢. Castelli je pre vSetkych. Rapha
ma vSade ruzovu, to je ich konzistentnost’. Franclizi maju vsetko Ciernobiele, pasikované. U
Isadore sa dizajn podaril. Ni¢ ma nenahnev4, alebo neurazi.” (U2, 2023).

U5 je sympaticka prave ich lokalna produkcia, dobry dizajn a udrZatePny pristup k
prirode. ,Ked bola saganovska mania, tak Clovek vedel, kto s bratia Velitsovci. Je to
plynuly prechod k znacke. St to l'udia, ktori sa venovali cyklistike a zrazu neurobili hltipu a
rychlu znacku s potrebou rychlo zardbat. Ale urobili znacku, ktord vyzera pekne, je

premyslena, ma eko pristup a to mi je vel'mi sympatické.” (U5, 2023).

Vlastnenie produktu

6 z 8 ucastnikov nevlastni produkty tejto znacky. Hlavny dévod bola nedostupnost’ si
vyskusat’ Isadore produkty v kamennom obchode. ,Nakupujem produkty, ktoré mam
overené. Nemam preto dovod menit’ znacky, ktoré pouzivam. Muselo by ma to nejako
oslovit. Mozno lep$ia dostupnost, Ze by som si znacku mohol vyskusat’ v obchode, pretoze
nazivo som este jej produkty nevidel. Je to iné si skusit’ v obchode, mat’ to oblecené, ako
ked’ to vidim na internete alebo v katalogu.” (U1, 2023).

Aj U2 by preferoval viac kamennych predajni alebo vystva, v ktorej pontikaju Isadore

produkty. ,JJa do bike obchodov chodim ¢asto. Idem si tam kupit ret'az, plast a podobne.
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Vzdy sa pristavim a pozriem, ¢o maji nové. Keby boli vtedy v tom Radotine moje velkosti,
rad si ich kapim.” (U2, 2023).

Pri U6 rozhoduje pomer ceny a kvality. ,,Castelli mi pride ako porovnatelna kvalita, ale
ovel'a nizsia cena.” (U6, 2023).

U5 vlastnil ponozKy. ,,Boli velmi skvelé, iplne som ich zodral.” (U5, 2023). U7 chcela
vyskusat’ nie¢o nové, preto ma od Isadore dres a ponozky. Je s nimi spokojnd, no nie je
nejaky fajnSmeker, ktory si potrpi na materialy a funkénost’.

U8 preferuje produkty od jednej zna¢ky na sebe. ,,Som Bioracer positive. Som taky ten typ,
ktory potrebuje mat’ matching znacky — vSetko mam od nich. Teraz ma oslovila funkénost’

X-Bionicu, tak ich idem vyskasat'.” (U8, 2023).

Sluzba pozicat’ si cyklistické dresy

Vicsina Gcastnikov sa zhodla, ze ak by bola sluzba Pahko dostupna, tak by ju vyskusali.
,,Clovek by sa aspoii nebal, ze ak mu to nebude sediet, Ze mu to nezoberu naspat.” (U7,
2023).

U6 a U8 sa zhodli, Ze je to pre nich nehygienické aj napriek tomu, Ze vedia, Ze by to bolo
hygienicky oSetrené. ,,Taky ten vnutorny feeling, Ze sa potim do nie¢oho, ¢o uz niekto mal
na sebe a tieZ neviem, kol’ko I'udi to malo predo mnou a aki boli ti F'udia.” (U6, 2023).

U5 by sluzbu nevyuzil, pretoze podl'a neho veci ni¢i a nechcel by to riskovat’.

Moznost’ si pozi¢at’ cyklistické dresy by nevyskusal ani U2: ,,V mojom veku by som si ich

rovno kuapil.” (U2, 2023).

Sledovanie Isadore socialnych sieti

7 z 8 ulastnikov nesledujii vobec socialne siete tejto znatky. Ul, U5 nesleduju &asto
socialne siete. ,,Na socialnych siet'ach maloco sledujem. Asi by som to nepotreboval, ked’
viem, ze ponukaju nejaku kolekciu, ktort keby som si cheel kupit’, tak si ju pozriem na webe.
Nepotrebujem mat’ od nich bliZsie informacie, ¢o dennodenne robia.” (U5, 2023).

U2, U4 a U7 ich este na socialnych siet'ach nespozorovali, pretoZe bud’ ich nikto neoznagil,
alebo nenacielil na nich reklamy. U6 nesleduje vo vieobecnosti Ziadne cyklistické znagky.
»Zvicsa sledujem profily jazdcov, ktori vlastnia aj ich produkty. Vsetci sme sa zhodli,
ze ich dizajny su jedny z najkrajSich. Podobné dizajny ma aj MAAP. Isadore farby st také
netypické — iny odtien. Aj ked’ daju Cerveny dres, tak je to taka ind ¢ervena ako farba, ktoru

pouzivaju iné znacky.” (U6, 2023).
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U8 si v§imla, Ze Zeny, ktoré sleduje, nenosia produkty tejto zna¢ky. ,,Majt ich zvi¢sa len
chlapi z cyklistickych klubov, ktoré sledujem.” (U8, 2023).
Socialne siete Isadore sleduje len U3, pretoZze sa mu paci, aké prispevky pridava Isadore.

Su podl’a neho stru¢né, vystizné a komunikacia je podl’a neho dostacujtca.

Kampai Cycling Struggles

6 z 8 ucastnikov sa nestretlo s kampanou Cycling Struggles a nevideli ani TV spot.
Prvykrat sa s nim stretli az v dotazniku autorky préace.

Ul sa po pozreti spotu v dotazniku rozpamital, ze ho uz niekde videl, no nevedel si ho
spojit’ so znackou Isadore. ,,Spot ma zaujal bez ohl'adu na to, kto ho vytvoril. Asi som ho
zachytil v televizore alebo na internete. Aj ked’ sme sa o iom v partii bavili, kazdy ho videl,
no nevedeli sme si ho spojit’ konkrétne s touto znackou.” (U1, 2023).

U6 ju videla s priatelom na Youtube a zacielili na fiu aj reklamy na Instagrame a
Youtube. VSetkym ucastnikom sa TV spot kampane Cycling Struggles pacil a nasli sa
v jeho scenach. ,Bolo to super. Fakt dobre vytiponové situacie, ktoré sa stani skoro
vietkym cyklistom, &i uZ jazdia mélo alebo vela.” (U7, 2023).

,Je to prijemnejsie, kreativnejSie a zapamitatel’nejsie vidiet' takito kampan ako nafoteny

bicykel niekde s cyklistickym oble¢enim.” (U8, 2023).

Doplnenie scén ohPadom cyklistickych problémov/potiazi

U1 vidi problém viacerych cyklistov s obliekanim a vyzliekanim bundy pocas jazdy.
Problém s obledenim ma aj U6. ,,Vkuse mam plné vrecka. Bud’ v nich mam ty&inky, bundu
alebo kl'a¢e. Nikdy si to potom pocas jazdy z nich neviem vybrat’. Bud’ si to z nich vel'mi
dlho vyberam, alebo musim zist' z bicykla a tak si to vybrat.” (U6, 2023). U6 ma tieZ
problémy so zapinanim tretier. ,,Vzdy to¢im s pedalmi a ten pedal sa mi preto¢i na opacnu
stranu. Potom sa d’algich 100 metrov zapinam.” (U6, 2023).

U3 by doplnil samotnu pripravu, ako sa cyklisti pripravuja este pred samotnym nasadnutim
na bicykel — nutricia, dofukavanie kolies a ostatnych veci, aby to v§etko dobre sedelo.
U4 a U7 by doplnili odtla¢ok od retiazky na lytku. ,,Nikdy nepridem z jazdy bez toho, aby
som nemala &ierne Iytko.” (U7, 2023).

U7 este pridava: ,,Cyklisti bezne smrkaji pocas jazdy a skonéilo to raz na mojich
nohaviciach, no sopel’ nebol mdj.” (U7, 2023).

U8 ma velmi dlhé vlasy a prilba jej ich vZdy vytrhava. Nevie si ich dat’ tak do prilby, aby

sa jej nevytrhli vlasy. Zvykne mavat aj otlacené celo z prilby.
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U2 a U5 vidia najvicsie cyklistické boje so Zivlami, prirodou, hmlou, alebo chladnym &i

horucim pocasim.

Pésobenie vizuilov kampane

Vsetkym tcastnikom rozhovoru sa vizualy kampane pacili. Ocenovali trefnu situaciu,
zaujimavi kompoziciu zaberu, tonalitu a dobré fotky. U4 usudila, Ze jej nevadi, Ze na
vizualoch nie je priamo vidno cyklistické oblecenie tejto znacky. Paci sa jej to, lebo je to iné
oproti komunikécii cyklistickych znaciek, ktoré pozna.

,Podl'a mna je pekné do znacky, Ze sa nesnazili vSade pretlacit’ ich logo — aj na sprchu, aj na

kl'u¢ku & dvere, ako to niektoré zna¢ky robia.” (U7, 2023).

Kreativita

VSetci ucastnici zhodnotili, Ze vizualy su podl’a nich kreativne, pretoze su1 iné oproti tym,
na ktoré su zvyknuti. Spomenuli, Ze sa im paci, ze su zo Zivota. ,, Trefne zachytavaju situdcie
cyklistov, ale aj 'udi, ktori sa az tak nerozumeju do cyklistiky, ako napriklad ten Sofér, ktory

pozera, Ze &o robi ten cyklista.” (U6, 2023).

Humor
VSetci ucastnici vyhodnotili vizudly za humorné, pretoze ich ¢asto zazivaju aj oni.
Najvtipnejsi im priSiel vizudl s cyklistom, ktory si holi nohy. Najmenej vtipny im prisiel

vizual pri pade z bicykla. U7 povedala, Ze sa jej paci, Ze nespadla Zena, ale chlap.

Originalita

Rovnako sa vS§etci zhodli aj na originalite vizualov. ,,Stava sa to Casto. Nie je to originalne,
ale v podstate s tymto konceptom este nikto neprisiel, tak je to za miia originalne.” (U1,
2023).

U7 sa paci, ze Isadore v kampani neukazuje len perfektné cyklistické scey: ,,Ano, nie je to
z toho pohladu, bud'me 130 %, podavajme extra vykony. Kazdému sa stane trapas, urobi
chybu, netreba sa za to hanbit’, ze sa to stalo.” (U7, 2023).

U2 eite nevidel takiito komunikéciu cyklistickej zna¢ky, preto ju povazuje za originalnu.

Zapamitatel’nost’
Aj zapamiitatePnost’ bola u vSetkych uc¢astnikov hodnotena vysoko. Pripisovali to hlavne

s osobnou skusenost’ou, na ziklade ktorej si to potom vedia spojit’. ,,My ked’ sme videli
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tuto reklamu, tak ked’ sa nieCo také potom stalo, tak sme sa tak smiali, Ze haha, to bolo aj v
tej reklame.” (U6, 2023).

Podra U5 nie st zapamitatel'né priamo vyjavy, ale: ,, Zapamétatelny je ten princip, ze Road
is the way of life. Ze cyklisti, nielen cestni, su &istd pakarefi. Robia absurdné veci, ktoré by
v normalnom Zivote nerobili.” (U5, 2023).

U2 doplnil, Ze si z nich zapamita prave mociacu Zenu, pretoze este nie¢o také nevidel v

komunikécii znadiek.

Priatel’skost’

Vizualy posobili u via&Siny uéastnikov priatePsky. U2 nevedel vyhodnotit’ tento aspekt.
U4 zhodnotil, Ze najpriatel’skejsi mu pride prvy vizual, pretoZe jeden cyklista pomaha
druhému. U7 zhodnotila, Ze sa jej pa¢i ten §tyl: ,,Vietci sme Pudia, nevysmievajme sa jeden

druhému, ked sa to stant takéto trapasy.” (U7, 2023).

Modernost’

7 z 8 Gcastnikov vnimali vizualy ako moderné. ,Napriklad v minulosti by sa nestalo, Ze
by bolo vo vizuali niec¢o takéto zvyraznené (chlap si holi nohy, poznamka autorky prace).
S rozmachom cyklistiky si to uz mézu dovolit’ vyobrazit’.” (U3, 2023).

,Otvara to komnaty, ktoré boli predtym zatvorené. Napriklad t4 Zienka, ktord tam cika, v
minulosti by to bolo nepripustné.” (U8, 2023). Vizualy podl'a U5 neboli moderné: , Pésobia
na mia ako reklama z roku 2016.” (U5, 2023).

Nadcasovost’

Viac ako polka ucastnikov sa zhodla, Ze vizualy si podPa nich nadéasové. ,,.Lebo toto
cyklista zaZival, zaZiva a bude zaZivat’.” (U8, 2023).

,» To st veci, ktoré v tom Sporte nevies$ inak spravit’. Chlap nebude mat’ zrazu hladké nohy,
lebo si povedal, ze ich bude mat’ hladké. Alebo ked’ Zene bude treba cikat’. Pochybujem, ze
na kazdej cestnej cesticke bude kazdych 100 metrov zachod, aby si nemusela ¢upnut’ a v
prirode cikat’. Preto si nadéasové.” (U6, 2023).

U7 nepovazoval vizualy za nadc¢asové: ,,Pride mi, Ze su to bezné situacie, bezné priestory.
Nie je to nieco, ¢o sa oéakava v buducnosti.” (U7, 2023). Rovnako v nich nadgasovost

nevidel ani U1 a U5.

ZrozumitePnost’, autentickost’ a presvedc¢ivost’
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VSetci ucastnici rozhovoru sa zhodli na tom, ze vizudly si pre nich zrozumitel’né,
autentické a presved<ivé. ,,Ano, cyklista to pochopi, najde sa v tom.” (U2, 2023).
Lahodiace oku

Pri tejto otazke sa najviac Gcastnikov rozhovoru zamyslelo nad odpoved’ou. 5 z 8 uéastnikov
po kratkom zamysleni usudilo, ze vizualy si oku lahodiace, ale v takej tej normalnej
forme. Podl'a U2 su vizualne na dobrej trovni: ,,Super svetlo, pekne odfotené, tonalita v
teplych farbach. Za miia je to super.” (U2, 2023).

Najmenej okulahodiaci vyhodnotili treti vizual.

Aspekty komunikacie znacky

NajcastejSou odpoved’ou pri polostrukturovanych rozhovoroch bola autentickost’ a
jednoduchost’. Podl'a U5 st velmi priatel'ski, inteligentni a robia dobré meno cyklistike. U8
vyhodnotil aspekty komunikacie aj na zdklade Isadore Community Hub, ktory je v
Bratislave. ,,Ten priestor hovori, Ze s moderni, unikatni, ze je Isadore na irovni. Prindsaju
nové veci. Tymto ma presved¢ili.” (U8, 2023).

U3 by uvital, keby sa dostalo povedomie o tejto znacke aj u Sir$ej verejnosti. ,,Keby zacielili
aj na cyklistov, ktori nie st az taki vel’ki nadsenci ako ti, ¢o uz pouzivaju ich znacku. Keby
neboli zaSkatul’kovani len pre taka tvzku skupinu, ale boli by pristupnejsi s
komunikaciou pre Sirokii verejnost’, pre novych cyklistov.” (U3, 2023). Ul hodnotil
komunikaciu Isadore len na zéklade spotu. ,,Spot som si zamétal, no nevedel som ho priradit’
k znacke.” (U1, 2023).

U7 nevedel odpoved na tito otazku. U6 videl astejsie na svojich socidlnych sietach
reklamu na Isadore ako na Castelli, no jazdi v talianskej znacke. Vicsina Iudi v U6 svete
jazdi v znacke Castelli. ,,Chybaju mi l'udia, ktori by ich viac oznacovali. Napriklad pri
Castelli, aj ked’ niekoho nesponzoruju, tak ich ¢asto oznaci a oni ho zvyknu prezdiel'at’.

Vsimla som si, Ze ked jazdia v Isadore, tak ho neoznaéia.” (U6, 2023).

Utast’ na cyklistickych pretekoch
U1, U3, by sa ur¢ite zapojili do Isadore cyklistickych pretekov. Ul preferuje preteky pre
jednotlivcom, so s6lom Startom. Pripadne vo vécSej skupine, pretoze pri lokalnych

pretekoch, kde je menej cyklistov, je to podl'a neho nebezpecné.
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U3 by sa zucastnil obidvoch verzii — sélo aj hromadnych pretekov. ,,Pri komunitnych
spoznas novych I'udi, naviaze§ nové kontakty. Pri solo pretekoch si ¢lovek siahne na dno,
chce ukazat’ svoj najlepsi vysledok. Predsalen ked’ je v skupine, tak ho zvykn potiahnut’ aj
ostatni.” (U3, 2023).

U4 by sa zucastnila preteku na zaklade daného miesta a &asu. ,, Ak by bola dobra
konkurencia, vedela by som sa porovnat’ s cyklistkami z inych krajin. Tiez zalezi, v ktorej
Casti sezony. Ak by to bolo na zaciatku, tak by som si vedela odskusat’, ako som na tom.
Vedela by to byt pre mia spétna vizba.” (U4, 2023).

U7 by uvitala poznavacie preteky kutmi Slovenska bez hromadného $tartu a ¢asomiery.
,»Pacilo by sa mi, ze sa nemusim pretekat’ a dokazovat, kto je najlepsi. Nemam rada l'udi,
ktori si potrebuji dokazovat’, Ze ja som najlepsi, viem to urobit’ najrychlejsie a chcem, aby
o tom l'udia vedeli. Som radsej v uzadi, uzit’ si to a byt v dobrej partii a mat’ z toho zazitok
a nebyt’ zbarany.” (U7, 2023).

Rovnako aj U5, U6 a US. , Je tolko vela miest na Slovensku, ktoré sa daju prebicyklovat,
ze jeden Zivot na to nestaci. Nie to eSte ist mimo Slovenska. Bolo by dobré poznat’ skryté
zékutia jednotlivych &asti.” (U6, 2023).

Ul nie je zastancom poznéavacich pretekov, pretoZe ak by trvali dlhie ako jeden deti, bolo
by to pre neho naro¢nejsie na ¢as, dopravu a ubytovanie.

U2 by sa radiej zacastnil komunitnych vyjazdov. ,,Stretne§ 'udi s rovnakym zdujmom,
ktori su ti prirodzene blizki a s to I'udia z odlisnych prostredi, tym padom to je vzdy

zaujimavé a obohacujuce.” (U2, 2023).

Odporucanie znacky znamemu

Viac ako polka ucastnikov by ich zndmemu tato znacku odporucila azZ po vyskiasani jej
produktov alebo po dlhSej skiisenosti.

U6 by ju uréite odporué¢ila 'ud'om, ktori si potrpia na kvalitné veci a pekny dizajn. ,,Ako
to my hovorime, ked’ to nejde, nech to aspoi pekne vyzera.” (U6, 2023).

U5 odporugil dres tejto znatky znamym uz trikrat. Bolo to z tychto dévodov: ,,Vyzera inak
ako vicsina Sportovych veci, ma zodpovedny pristup k podnikaniu aj k vyrobe a dobry

pribeh.” (U5, 2023).
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7.3 Zhrnutie kvalitativheho vyskumu

Vicsina ucastnikov polostrukturovaného rozhovoru preferovala jazdu na cestnom
bicykli. Horsku cyklistiku alebo gravel povazovali ako doplnkovy Sport a po¢as zimnej
pripravy vyuzivali trenaZér. Cyklistika pre nich znamena udrZanie ¢i zvySenie kondicie,
oddych, rekreacia, komunita Ci ¢as pre seba. ,,Odpojenie sa od v§edného diia, vyvetranie
hlavy. Je to druh meditécie, pre¢istenie mysle aj tela.” (U2, 2023). Hlavné dovody, preco
jazdia na bicykli, boli kvoli vytrvalostnej ¢asti tréningu a priprave na preteky. Taktiez to
bolo pre radost’ z pohybu, pobyt na ¢erstvom vzduchu, utriedenie myslienok, travenia
¢asu s kamaratmi, poznavanie novych miest a tieZ zo zdravotnych dévodov.

Vicsina ucastnikov preferovala sélovu jazdu, pripadne v malej skupine jazdcov. Je to z
viacerych dévodov. Nemusia sa s nikym dohadovat, prisposobovat’ sa, je to efektivnejsie z
casového hl2adiska a je to ¢as len pre nich.

Okrem jedného ucastnika vyuzivali vSetci primarne aplikaciu Strava. , Je tam vel'mi vela
$portov, je lahko ovladatelna a pa¢i sa mi, Ze vytvara taka komunitu.” (U6, 2023). Uastnici
rozhovoru spominali aj aplikdciu Garmin Connect. Ti z nich, ktori trénuju pocas zimnej
pripravy na trenazéri, zvyknu pouzivat’ Zwift alebo aplikaciu od Tax. 7 z 8 u¢astnikov sa
nezapaja vobec do cyklistickych vyziev. Vnimaju ich ako meotivaciu, no pre osobné
alebo zdravotné dovody sa ich nezucastiiuji. ,,Pouzivam ju ako komunitny priestor.
Sledujem na Strave vietkych kamaratov a hecuje ma to, ked’ vidim, ako trénuju.” (U2,
2023).

Pri cyklistickych magazinoch, spomenula drviva vdcsina cyklisticky magazin a forum MT
spektrum, na €o sa zameriavat’, ako sa obliekat’ a podobne. Davaju vel’a dobrych rad, tipov
na miesta a st podla mia velmi sympaticki.” (U2, 2023). Zo zahraniénych magazinov
odznel najcastejSie GCN, ktoré podl'a nich ponika veP’mi zaujimavé technické
porovnavania a z tlatenych magazinov to bol iVelo. Medzi ucastnikmi bolo
najfrekventovanejSie meno cyklistického influencera Anton Krupic¢ka. Ucastnikov
bavi, pretoze je to outdoorovy nadsenec, ktory okrem cyklistiky robi aj iné Sporty a je v
nich dobry. Dalej to bol Peter Sagan a Lucy Charles-Barclay. U¢astnici spominali aj
sledovanie cyklistickych klubov. Pri sledovani cyklistického obsahu na socidlnych siet'ach
to bol hlavne technicky obsah, novinky, porovnavanie funkénosti oblecenia alebo

bicyklov a recenzie. TieZ odporucania na trasy, lifehacky a dobre zostrihané videa z
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vyjazdov s peknou prirodou, vyhl'admi a dobrou hudbou. Niektori Gi¢astnici spomenuli aj

vtipné momenty, ktoré sii z bezZného Zivota cyklistu ¢i cyklistické fashion.

Cyklisticka znacka, ktora prisla aéastnikom ako prva na mysel’ bola vo vicsSine
pripadov znacka Castelli. Nasledovala Rapha pre jej kvalitu, no vysSie ceny,
Specialized, Sportful, Nina, Bioracer, MAAP a X-Bionic. NajdoleZitejSie aspekty pri
vybere cyklistického oblecenia boli funkénost’, kvalita, dizajn, pohodlie, strih a cena.
Frekvencia ndkupov cyklistického oble¢enia bola zvicsa 1 — 2 x do roka a bolo to
kratko pred zacatim sezény. ,, Ked’ st niekde dobré zPavy na dobré produkty, tak aj

viackrat.” (U3, 2023).

VSetci ucastnici poznali znacku Isadore. Najcastejsie sa o nej dozvedeli od znamych,
cez reklamy na socialnych siet’ach, z predajni alebo pretekov Faster than a Train.
Ugastnici vnimali Isadore ako zna¢ku s peknym a minimalistickym dizajnom, kvalitou
produktov, lokalnost’ou a pomerne vys$ou cenovou politikou na slovenské pomery.
Tiez pre jej udrzatel’ny pristup k svetu a k vyrobe. Najviac si na nej cenili dobry
dizajn, udrzatel’ny pristup k prirode a lokalnu produkciu. Podl'a viacerych ucastnikov
by malo byt’ Isadore viac vidno pri komunikécii. Asocidcie so znackou Isadore boli
hlavne so zakladatel’skym pribehom, so Slovenskom, s autentickost’ou, dobrym
dizajnom a udrZate’nym pristupom k prirode. Vnimali ich ini ako vSetky ostatné
cyklistické zna¢ky. Ucastnici vnimali odli§itePnost’ Isadore od inych cyklistickych

znaciek

hlavne v kvalitnejSich, priliehavejSich, ’ahSich a priedusnejSich produktoch, v lokalnej
produkcii, dobrom dizajne a udrZateI’nom pristupe k prirode. Uvitali by, keby zacali
pontukat’ aj vicsie strihy.

6 z 8 ucastnikov nevlastni produkty tejto znacky. Hlavnymi bariérami bola nedostupnost’ si
vyskusat’ Isadore produkty v kamennom obchode, vysSia cena a malé¢ velkosti. 2
ucastnici vlastnili produkty tejto znacky a boli spokojni.

Viacsina ucastnikov sa zhodla, Zze ak by bola sluzba pozic¢at’ si cyklistické dresy
Pahko dostupnad, tak by ju vyskusali. 2 ucastnikom prisla tito forma nehygienicka aj
napriek tomu, ze vedia, Ze by to bolo hygienicky oSetrené. Ostatni by nechceli riskovat,
pretoze veci ni€ia alebo si ich rovno kupia. 7 z 8 ucéastnikov nesleduju vobec socidalne
siete tejto znacky. Zvicsa sleduju profily jazdcov, ktori vlastnia aj ich produkty.
Ugastnikovi, ktory sleduje ich instagramovy udet, sa paci, aké prispevky pridavaji. St

podl'a neho stru¢né, vystizné a komunikacia je podl'a neho dostacujuca.
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6 z 8 ucastnikov sa nestretlo s kampanou Cycling Struggles a nevideli ani TV spot.
Prvykrat sa s nim stretli az v dotazniku autorky prace. Jeden z ti¢astnikov spot videl, no
nevedel si ho spojit’ so znackou Isadore. Na jednu ucastnicku zacielila ich reklama na
Youtube a na Instagrame.

VSetkym tcastnikom sa TV spot kampane Cycling Struggles pacil a nasli sa v jeho
scenach. Podl'a nich boli situdcie dobre vytipované. Tento $tyl kampane vnimali ako
prijemnejSi, kreativnejSi a zapamiitatelnejSi. Do kampane by doplnili problémy s
obliekanim a vyzlieckanim bundy pocas jazdy, odtla¢ok od retiazky na lytku, plné
vrecka, z ktorych si nevedia pocas bicyklovania ni¢ vybrat’, otlacené ¢elo z prilby,
problémy s dlhymi vlasmi pri prilbe alebo boje so Zivlami, prirodou, hmlou, c¢i
chladnym alebo horticim pocasim.

VSetkym ucastnikom rozhovoru sa vizualy kampane pacili. Ocenovali trefnu situaciu,
zaujimava kompoziciu ziberu, tonalitu a dobré fotky. Vsetci ucastnici zhodnotili, Ze
vizualy su podla nich kreativne, pretoze st iné oproti tym, na ktoré su zvyknuti a si zo
Zivota. Vizualy vyhodnotili za humorné, pretoZe ich ¢asto zaZivaja aj oni. Najvtipnejsi
im prisiel vizual s cyklistom, ktory si holi nohy. Najmenej vtipny im prisiel vizual pri pade
z bicykla. Rovnako sa v§etci zhodli aj na originalite vizudlov. Nezachytili u Ziadnej znacky
takuto komunikéciu. Aj zapamiitatenost’ bola u v§etkych ucastnikov hodnotena vysoko.
Pripisovali to hlavne osobnej sktisenosti, na zaklade ktorej si to potom vedia spojit’. 7 z
8 ucastnikov vnimali vizualy ako moderné. , Napriklad v minulosti by sa nestalo, Ze by
bolo vo vizuali nieco takéto zvyraznené (chlap si holi nohy, poznamka autorky prace). S
rozmachom cyklistiky si to uZ mézu dovolit’ vyobrazit’. Viac ako polka ucastnikov sa
zhodla, Ze vizualy st podla nich nadéasové. Vyhodnotili to preto, lebo cyklista takéto
situacie zazival, zaZiva a bude zazivat’.

Vizuily boli pre nich zrozumitelné, autentické, piatel’'ské a presvedcivé. S z 8
ucastnikov po kratkom zamysleni usudilo, ze vizualy su okulahodiace, ale v takej tej
normalnej forme. Podla U2 su vizualne na dobrej Grovni: ,,Super svetlo, pekne odfotené,
tonalita v teplych farbach. Za miia je to super.” (U2, 2023).

Najmenej okulahodiaci vyhodnotili treti vizual, na ktorom moci Zena.

Aspekty komunikacie znacky boli najéastejSie autentickost’ a jednoduchost’.

,,V§imla som si, e ked’ jazdia v Isadore, tak ho neoznaé¢ia.” (U6, 2023). Viaceri u¢astnici
by sa urcite zapojili do Isadore cyklistickych pretekov — viac ako polka bola za s6lo Start

a ostatni za hromadné. Mnohi z nich by uvitali poznavacie preteky kutmi Slovenska bez
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hromadného Startu a ¢asomiery. Jeden i¢astnik by sa namiesto pretekov radSej zucastnil
komunitnych vyjazdov.

Viac ako polka ucastnikov by svojmu znamemu odporucila znacku Isadore az po
vyskusani jej produktov alebo po dlhsej skiisenosti. Jeden z ucastnikov by ich odporucil
znamym, ktori si potrpia na kvalitné veci a pekny dizajn ,,Vyzera inak ako vicSina
Sportovych veci, ma zodpovedny pristup k podnikaniu aj k vyrobe a dobry pribeh.”

(U5, 2023).
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8 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

Autorka tejto zaverecnej prace si stanovila zodpovedat’ dve vyskumné otazky.
Prvou otdzkou sa zist'ovalo, aké povedomie ma ciel'ova skupina o znacke Isadore. Pri
druhej otazke sa autorka snazila najst’ odpoved’, aké brandbuildingové prostriedky je

vhodné pouzit’ pri nadvrhu reklamnej kampane vzhl'adom k ciel'ovej skupine.

8.1 PRVA VYSKUMNA OTAZKA

Aké povedomie ma ciel’ova skupina o znacke Isadore?

Podl'a ziskanych kvantitativnych dat poznalo znacku Isadore 60,3 % zo vSetkych
opytanych na vzorke 312 respondentov. NajéastejSie ju poznali cyklisti na Slovensku, v
DACH regiéne, Cesku a Taliansku. Zna¢ka Isadore sa podla dat z dotaznikového
vyskumu pacila 51,2 % a 37,5 % o nej eSte nepoculo. Zo zapojenych krajin sa tato znacka
péacila najviac respondentom zo Slovenska, Nemecka, Rakiiska a Ceska. Na ziklade
kvantitativnych dat si v nemecky hovoriacich krajinach znacku Isadore hlavne spajali s
vyrobou v Eurépe a vyvojom a vyrobou produktov zaloZenych na etickych a
udrzate’nych principoch. V strednej Eurdpe bola najviac spdjana s dizajnom
vychadzajicim zo skisenosti byvalych profesionalnych cyklistov. Pomerne rovnaka
vzorka — 39 % — zvolila aj budovanie cyklistickej komunity. Respondenti z Velkej
Britanie, Talianska a Portugalska si znacku spajali hlavne s vyrobou v Eurépe, lokalnou
produkciou a kvalitou. Zo ziskanych kvantitativnych dat vyplynulo, Ze respondenti na
znacke Isadore najmi oceiiovali kvalitu, dizajn vychadzajici zo skisenosti byvalych
profesionalnych cyklistov, lokalnu vyrobu v Eurépe a udrzatelnost’. Znacka Isadore sa
od inych cyklistickych znaciek podl'a respondentov najviac liSila v kvalite, komforte a
udrzatel’nosti.

Vsetci Gcastnici polostrukturovanych rozhovorov znacku poznali a vnimali ju ako znacku s
peknym a minimalistickym dizajnom, kvalitou produktov, lokalnostou a pomerne
vysSou cenovou politikou na slovenské pomery. V porovnani s inymi znackami ma Isadore
podl'a ucastnikov rozhovoru kvalitnejSie, ahSie a priedusnejSie produkty s vydarenym
dizajnom. OdliSiteI’'nost’ videli aj v lokalnej produkcii a udrZzatel’'nom pristupe. 6 z 8
ucastnikov nevlastnilo produkty tejto znacky. Hlavny doévod bola nedostupnost’ si
vyskusat’ Isadore produkty v kamennom obchode a vysSia cena. 7 z 8 ucastnikov
uviedlo, Ze socidlne siete tejto znacky nesleduju. Bud’ tieto uéty na socidlnych siet’ach

eSte nevideli, pripadne sleduju profily jazdcov, ktori vlastnia produkty aj tejto znacky.
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Vicsina tcastnikov oboch vyskumnych metdd sa nestretla s kampanou Cycling Struggles a
nevidela ani TV spot. 55,7 % zo vSetkych opytanych nezachytilo kampan Cycling
Struggles. 26,28 % uviedlo, Ze kampan zachytilo. NajcastejSie ju zachytili na Slovensku,
v Nemecku a v Cesku. Vicina participantov oboch vyskumov prvykrat videla spot aZ v
dotazniku autorky prace. TV spot kampane Cycling Struggles sa pacil 293 respondentom

dotaznikového vyskumu, ¢o predstavovalo az 93,91 % pacivost.

8.2 DRUHA VYSKUMNA OTAZKA

Aké brandbuildingové prostriedky je vhodné pouZzit’ pri navrhu reklamnej kampane
vzhPadom Kk ciel’ovej skupine?

NajcitanejSie a najsledovanejSie cyklistické média boli podla ziskanych dat Global
Cycling Network, Tour de France, Eurosport a Pinkbike. Pri odpovediach z Ceska a
Slovenska bol v drvivej vi¢Sine spomenuty magazin MT biker.

Respondenti rozhovorov uviedli, ze na socialnych sietach obl'ubuju sledovat’ cyklisticky
obsah zamerany na techniku, novinky, porovnavanie funk¢nosti oblecenia alebo
bicyklov a recenzie. Tiez odporuc¢ania na trasy, lifehacky a dobre zostrihané videa z
vyjazdov ¢&i vtipné momenty, ktoré si z beZného Zivota cyklistu. Ucastnici
polostrukturovanych rozhovorov uviedli, Ze na socidlnych sietach nezvyknu sledovat’ ucty
cyklistickych znadiek, no sleduji skor profily cyklistickych klubov, Tour de France
jazdcov alebo tvorcov obsahu z cyklomagazinov. NajfrekventovanejSie meno
cyklistického influencera bolo Peter Sagan, Stefanie Dreyer, Niki Terpstra Racing,
Daniel del Courth, Lucy Charles-Barclay, Anton Krupicka a Roman Imrich.
NajcastejSia aplikacia na sledovanie kondicie bola u vsetkych ucastnikov Strava. Po nej
nasledoval Garmin Connect a Suunto. Z aplikicii na trenaZér to bol Zwift. Podla
ziskanych kvantitativnych dat sa do Strava vyziev najéastejSie zapajaju Slovaci, Nemci,
Taliani a Spanieli. Vidsina ucastnikov z polostrukturovanych rozhovorov sa do
cyklistickych Strava vyziev vobec nezapdja, pretoze su bud’ profesionalni Sportovci, ktori
nechcu zverejnovat’ svoje tréningové data, pripadne su pre nich existujiuce vyzvy zvycajne
vel'mi jednoduché. Uvitali by, keby existovali cyklistické vyzvy na objavovanie malo

navStevovanych miest alebo komunitné vyjazdy.

Na zéklade ziskanych kvantitativnych dat by sa do eyklistickych pretekov Isadore najviac

zapojili respondenti zo Slovenska, Nemecka a Rakuska. Ucastnici polostrukturovanych
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rozhovorov by uvitali aj poznavacie preteky naprie¢ kitmi Slovenska bez hromadného

Startu a ¢asomiery.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 ANALYZA SITUACIE

Znacka Isadore prisla v roku 2020 s novou stratégiou v cyklistickej kategorii — zacala
ukazovat’ autentickost’ cyklistiky, nové emocie a humor v kazdodennom zivote cyklistov so
vSetkymi kladmi a zdpormi, ¢o predtym nebolo vobec zvykom. Vd’aka tomu sa odlisila od
konkurencie, stala sa vyraznejSou v danej kategérii aj napriek menSiemu medidlnemu
rozpoctu. Celkovo zvysila zisk o viac ako 250 %, ziskala trojnasobny rast zdkaznikov a skoro

3 X vac¢Siu navstevnost’ webu.

Reklamna kampain Cycling Struggles ukazovala autentické situdcie z bezného Zivota
cyklistov so skuto¢nymi bojmi, s ktorymi sa stretdvaju v cyklistike. Holenie n6h, neprijemné
opalené linii, tazkosti s mocenim pocas jazdy alebo vypnutim sa z tretier ¢i mnohé iné. Tieto
cyklistické situdcie boli zvolené tak, ze s nimi vedia stotoznit’ hobby aj profesionalni cyklisti
na celom svete. To sa odzrkadlilo podl’a merani aj na vysokej oblibenosti — 8,5/10 (Nielsen,
2021). Aj na zaklade kvalitativnych a kvantitativnych dat z tejto diplomovej prace
vyplynulo, Ze sa kampan paci velkej va¢Sine opytanych z roznych krajin sveta.

S rastiicim zaujmom aj o d’alSie typy cyklistiky a uspesnost'ou zvolenej stratégie v kampani
znacka usudila, Zze ma stale vel’ky potencial zvySovat podiel znalosti v tejto kategorii a tym
zvySovat aj svoj podiel na trhu. Preto sa rozhodla v kampani Cycling Struggles pokra¢ovat’

a opit’ s lou oslovovat’ ¢o najvacsi pocet zakaznikov z celého trhového potencialu.

9.1 Stanovenie ciel’ov

Kampan sa nebude sustredit’ len na jeden ciel' a Cislo, ale bude vytvoreny “Balanced
Scorecard* s niekol’kymi KPI. Pri kazdom KPI bude nastaveny ciel’ s maximalizaciou zisku
primarne z dlhodobého hladiska. Ciele budu Specifické, meratel'né, dosiahnutelné,

realistické a ¢asovo ohraniéené.

Obchodné ciele kampane
e Zvysit pocet novych zakaznikov

o Rast rychlejsie ako konkurencné cyklistické znacky

Marketingové ciele kampane
e Zvysit frekvenciu objednavok novych zakaznikov
e Zvysit frekvenciu objednavok vracajucich sa zékaznikov

o Ziskat’ ¢o najvyssi pocet vysoko kvalitnych zakaznikov
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Komunikacné ciele kampane
e Zvysit povedomie o znacke
e Prehibit emocionalneho spojenia so znackou
e Ziskat' €o najvyssiu zapamitatel'nost’

e Umiestnit’ sa ¢o najvyssie v top-of-mind v kategorii

9.2 Cielova skupina

Ciel'ovou skupinou znacky Isadore budu vsetci kupujtci v kategorii — cyklisti aj cyklistky.
Primarne sa nebude zameriavat’ len na cestnu cyklistiku, ako to bolo v predchadzajucej faze
kampane, ale cyklisti budu robit’ horsku cyklistiku alebo gravel. Zvoleny prienik bude od
hobby cyklistov cez profesiondlnych cyklistov az Sportovcov, ktori maju cyklistiku ako
doplnkovy S$port vo formu tréningov. Kampan sa bude hlavne sustredit’ na zdkaznikov v

DACH regione, strednej Eurdpe, nizozemskych $tatoch, Skandinavii a Japonsku.

PERSONA

Eva, 27 rokov, Spanielsko

Venuje sa hobby gravel cyklistike, ro¢ne najazdi do 1000 km, preferuje sélo aj komunitné
jazdy. Hlavny dovod, preco jazdi vo vol'nom case na bicykli, je oddych, pobyt v prirode a
komunita. Pri vybere obleCenia preferuje materidl a udrzatel'nost’. Cyklisticky obsah sleduje

len na socialnych sietach, kde sleduje cyklistky.

Lucy, 33 rokov, Nemecko

Venuje sa cestnej a horskej cyklistike, je triatlonistka, ro¢ne najazdi do 7000 km, jazdi
najcastejSie s6lo. Hlavny dovod, preco jazdi vo vol'nom ¢ase na bicykli, je udrzanie kondicie
a tréning. Pri vybere obleCenia preferuje funkénost’ a minimalisticky dizajn s lokdlnou
vyrobou. Cyklisticky obsah sleduje v magazinoch, na Youtube a na socidlnych sietach

triatlonovych a cyklistickych klubov.

Enyo, 31 rokov, Japonsko

Venuje sa cestnej cyklistike, je to jeho doplnkovy Sport v rdmci tréningu, pretoze je
profesionalny kajakar. Ro¢ne najazdi do 5000 km a preferuje komunitné jazdy v mensich
skupinach. Hlavny dovod, preco jazdi vo vol'nom ¢ase na bicykli, je tréning a rekreécia. Pri
vybere obleCenia preferuje strih a kvalitu. Cyklisticky obsah sleduje socidlnych sietach a

cyklistickych kluboch.
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David, 37 rokov, Norsko

Venuje sa horskej cyklistike a gravel cyklistike, ro¢ne najazdi do 3000 km, preferuje sélo
jazdy. Hlavny dévod, preco jazdi vo vol'nom case na bicykli, je pohyb v prirode a zdravie.
Pri vybere oblecenia preferuje funkcnost’ a material. Cyklisticky obsah sleduje v magazinoch

a na Youtube.

9.3 Stratégia

Kampane sa podl’a mnohych marketingovych odbornikov neodporucaji menit’ skor, ako to
je naozaj potrebné. Vyrazné aktiva zostavaju v pamiti ovela dlhsie ako samotna reklama, v
ktorej boli pouzité. Preto mozu pokracovat’ v komunikécii znacky aj v buducich rokoch.
Kvoli dobrym ohlasom a nad¢asovosti zvolenych cyklistickych problémov ¢i potiazi bude
televizny spot kampane Cycling Struggles ponechany. Zmeni sa len medialna stratégia a
cielova skupina bude rozSirena eSte o vacsi trhovy podiel — cestnd cyklistika, horska
cyklistika a gravel. Vd'aka usetrenym peniazom z produkcie spotu sa bude moct’ dokupit’
eSte vacsi medidlny priestor. Celd kampan bude vychadzat’ uz z nastavenej stratégie —
ukazovat’ autentickost’ cyklistiky, emocie a humor v kazdodennom Zzivote r6znych cyklistov

so vSetkymi kladmi a zépormi.

Aj napriek tomu, ze cena za vysielanie televizneho spotu bude pocas olympijskych hier
vysoka, je to jedina Sportova udalost’ za 4 roky, na ktort upriamuje pozornost’ taky velky
pocet médii a divakov z celého sveta s roznymi preferovanymi typmi cyklistiky. Ked'Ze je
cyklistika cCasto zvolena aj ako forma doplnkové Sportu v rdmci tréningov pri
profesiondlnych S$portovcov, trhovy podiel sa bude vdaka cieleniu na olympiaddu este
zvacSovat. Mnohi z nich vtedy eSte nebudu musiet’ mat’ ani zaujem o cyklistiku, no vd’aka

vyraznej odlisite'nosti od inych znaciek budu mat’ o nej povedomie.

Na naplnenie ciel'ov je potrebné oslovit’ ¢o najvacsi pocet novych zédkaznikov a zvySovat o
sebe povedomie v kategdrii. Kampan bude rozdelend do dvoch faz. Budovanie znacky a
aktivaciu predaja. Budovanie znacky bude trvat’ dlhSie a aktivacia predaja bude kratka
a udernd. Faza budovania znacky rozsiri povedomie a zdujem o znacku. Primarne bude svoju
pozornost’ a najvacsi rozpocet venovat’ na olympiadu. Této faza bude podporena TV spotom,
printovymi médidmi a komunitnymi vyjazdami. Kampan posilni zvazovanie znacky.

Aktivacia predaja a budovanie znacky budu v kratkom ¢asovom useku.
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9.4 Media mix

Najvacsia pozornost investicii sa bude venovat’ relevantnym médiam pre dant znacku, ktoré
ju vedia ovplyvnit’. Zvoli sa stratégia ist' na dosah a pokusi sa oslovit’ ¢o najviac kupujicich
kategorie. Sezonnost’ cyklistickej znacky je hlavne od maja do oktdbra. Podl'a tohto bude
zvoleny aj vyber médii. Bude to na zaklade Sirokého dosahu a emociondlnej sily — budovanie

znacky a podl'a vysokej miery odozvy — aktivécia.

Televizia — TV spot Cycling Struggles

PPC, Search, Display reklamy — 4 kI'aicové vizualy

Strava — reklama, cyklistické vyzvy, podpora cyklistickych klubov
Magaziny — Global Cycling Network, MT biker, Pinkbike, BikeMag

Socialne siete — cycling content creators (Erin O’hagain, Alison Jackson, Freya Rawlins,
Daniel Delcourt)

Event — komunitny vyjazd v Bratislave, Prahe, Amsterdame, Viedni a Berline

9.5 Tvorba kampane

TV spot Cycling Struggles bude vysielany v ramci olympijskych hier v Parizi v roku 2024.
Kampan bude okrem ukazovaniu autentickosti cyklistickych potiazi podporovat’ aj
zvySenie povedomia zien v cyklistike, ktoré maja zaujimavé pribehy. Pred spustenim TV
spotu budu vytvorené na Wikipédii zaujimavé a rozsiahle profily cyklistiek, ktoré¢ budu
kvalifikované na olympiade. Média zvycajne nepisu o tom, o com nenajdu dostatok
informdcii. Tym sa zvysi povedomie, organicky dosah a medialne vystupy. Znacka Isadore
bude podporovat’ 3 cyklistiky, ktoré budu jazdit’ pod znackou. Na zaklade ich pribehu sa

im vytvoria aj limitované edicie dresov, ktoré budi dispozicii k zakapeniu.

Obsah na socialnych siet'ach bude vytvarany prostrednictvom user generated content — obsah
generovany pouzivatel'mi a nie znac¢kou. Prave takyto obsah umoziuje 'ud’om byt sucast’ou
komunity znacky, ¢o vo velkej miere ovplyviiuje lojalitu k znacke. Prostrednictvom tohto
obsahu budi moéct’ pouzivatelia socidlnych sieti a vybrani tvorcovia cyklistického obsahu
vytvarat’ hodnotu a pribeh znacky aukazovat, ako ju vnimaju. Obsah generovany
pouzivate'mi ma neuveriteI'ny vplyv v poslednych fazach cesty kupujiceho, kde sa znacka
snazi previest’ svoje publikum a ovplyvnit’ ho, aby uskuto¢nil ndkup. A prave UGC funguje

ako autenticky socidlny dokaz, ze dany produkt stoji o kiipu. Publikum znacky Isadore uvidi
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l'udi, ako nosia alebo pouzivaju produkt tejto znacky, ¢o ich ich bude méct’ ovplyvnit’ pri

nakupnom rozhodovani.

9.6 Timing

Budovanie znacky (10. 5. — 15. 8. 2024)
Aktivacia predaja (20. 7. — 20. 8. 2024)

9.7 Rozpocet

Binet odporuca nastavit dlhodoby rozpocet, nielen jeho pociatoénti fazu. Na
sofistikovanejSie nastavenie rozpoctu je podla neho vhodné pouzit ekonometriu.
Jednoduché techniky nastavenia rozpoctu na zaklade pomerov k predajom a SOV.

Binet odporuca podporit’ budovanie znacky s vysokovykonnou aktivaciou, ktora dokaze
zvysit vykonnost. Rozpocet by sa mi pri nich prerozdelit’ priblizne na 60 % budovanie

znacky a 40 % na aktivaciu.

9.8 Rizika

e Rast je tazSie dosiahnut’ v racionalnych kategodriach, preto si treba dat’ pozor a
nastavit’ menej ambicidzne ciele. Pripadne treba ratat’ s tym, ze sa moze minut’ viac
penazi na ich dosiahnutie.

e Rizikom méze byt aj neuskutocnenie olympijskych hier v Parizi na buduci rok kvoli
vojenskému konfliktu alebo d’alSej pandémii.

e Treba predpokladat’, ze investicie do televiznych programov st vysoké a navratnost’
sa zvykne prejavit’ az s oneskorenim.

e Je potrebné ratat’ aj s tym, Ze budovanie znacky prebera primarnu hnaciu silu rastu z
aktivacie predaja Casto az po Siestich mesiacoch.

e Moznym rizikom modze byt to, Zze konkurencnd znacka zacne tiez komunikovat’
autentickosti cyklistiky a pre vysSi rozpocet sa jej podari zasiahnut viac

potencialnych zakaznikov.

9.9 Vyhodnocovanie

Pri vyhodnocovani je zdsadne porovnavat’ podobné s podobnym a dat’ si pozor pri vybere
metrik. Vyhodnovovat’ sa bude pocet novych zakaznikov, frekvenciu objednavok novych

zakaznikov, vracajucich sa zdkaznikov a pocet vysoko kvalitnych zakaznikov. Tiez
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povedomie o znacke, zapamétateI'nost’, meranie top-of-mind v kategorii a rast v porovnani

s konkuren¢nymi cyklistickymi znackami.
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ZAVER

ZavereCna praca sa zaoberala tvorbou reklamnej kampane cyklistickej znacky Isadore
Apparel. Teoreticka Cast prechddzala celym procesom tvorby reklamnej kampane. Od
stanovenia cielov cez vyskum az po samotnu tvorbu reklamnej kampane a jej
vyhodnocovanie podl'a marketingovych odbornikov ako je Binet, Carter, Field, Ritson
a Sharp. V praktickej Casti bola tato znacka a jej kampan zanalyzovand pomocou volne
dostupnych sekundarnych dat. Vdaka kvantitativnemu dotaznikovému vyskumu
a kvalitativnemu vyskumu za pomoci polostrukturovanych rozhovorov s ciel'ovou skupinou
bola hlbsie pochopena cyklistika, nakupné spravanie, povedomie a vnimanie znacky Isadore
u cielovej skupiny. Taktiez boli zistené brandbuildingové prostriedky, ktoré st vhodné
pouzit’ pri navrhu reklamnej kampane vzhl'adom k cielovej skupine. Podl'a ziskanych
kvantitativnych a kvalitativnych dat vyplynulo, ze znacka Isadore mé vel’ky potencial zvysit
povedomie o sebe medzi cyklistami, ktori ju eSte nepoznaji. Zaroven ju cielova skupina
vnimala ako znacku s dobrym pribehom, s peknym a minimalistickym dizajnom, kvalitou
produktov, lokdlnost’ou a pomerne vyssou cenovou politikou na slovenské pomery. Pacivost’
spotu Cycling Struggles bola velmi vysokd u obidvoch vyskumov. Na zéklade dat z
prevedenych vyskumnych metod a teoretickych poznatkov bol vytvoreny v projektovej Casti

navrh na pokracovanie reklamnej kampane Cycling Struggles.
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PRILOHA P I: SCENAR DOTAZNIKA

Isadore — tvorba reklamnej kampane

Ahoj, v ramci mojej diplomovej prace sa venujem cyklistickej znacke Isadore. Aj vd’aka tvojim
odpovediam budem vediet’ lepSie vytvorit’ pokracovanie jej kampane Cycling Struggles. Vel'mi si
cenim tvoj ¢as a ochotu sa vydat’ spolu so mnou na tito 5-minttovu jazdu.

Bc. Erika KT'd¢ikova, Univerzita Tomasa Bat'u v Zline, odbor marketingova komunikacia

Poznas cyklisticku znacku Isadore?
Ano
Nie

Kde si sa uz stretol so znackou Isadore?
Moze$ vybrat’ viac moznosti.
Socialne siete

Magazin

TV

Web

Reklama na internete

Internetové médium

Outdoorova reklama

Radio

Kamenny obchod

Podujatie

Aplikacia Strava

Osobné odportcanie od znamych
Nestretol som sa eSte s touto znackou
Iné

Ako vnimas$ znac¢ku Isadore?
Paci sa mi

Neviem

ESte som o nej nepocul
Nepaci sa mi

S ¢im si spajas znacku Isadore?

Moézes vybrat’ viac moznosti.

Humorna a zaujimava komunikéacia

Dizajn vychadzajtci zo skusenosti byvalych profesionalnych cyklistov
Vyvoj a vyroba produktov zalozenych na etickych a udrzatel'nych principoch
Vyrobené v Europe

Budovanie cyklistickej komunity

Ni¢ z uvedeného

Co si najviac ceni$ na znacke Isadore?
Originalita

Kvalita

Styl

Dizajn

Udrzatelnost’

Funkénost’

Komfort

Velkost’ vyberu



Cena

Rychlost’ dopravy
Lokalna vyroba
Eticky princip
Ni¢ z uvedeného

V ¢om sa odliSuje znacka Isadore od inych cyklistickych znaciek?
Moézes vybrat’ viac moznosti.

Kvalita

Udrzatelnost’

Inovacie

Exkluzivita

Komfort

Minimalizmus

Unikatnost’

Neviem

Zachytil si kampai Cycling Struggles od Isadore?
Ano

Nie

Nepamétam si

Budem rada, ak si pozrie$ TV spot tejto kampane eSte raz.
Prave teraz si mézes pozriet’ kampainovy TV spot od Isadore.

Paci sa ti TV spot kampane Cycling Struggles?
Ano

Nie

Neviem

NaSiel si sa v niektorej zo scén?
V kazdej

V niektorej

V ziadnej

Ako na teba posobia vizualy kampane?

Cesta je
zplsob
Zivota

kreativne
humorne
originalne



zapamaétatel'ne
priatel'sky
moderne
nadcasovo
zrozumitel'ne
autenticky
oku lahodiaco
presvedcivo

Ktoru z cyklistickych struggles by si do tejto kampane esSte doplnil?

Kde si zachytil kampai Cycling Struggles?
Moze$ vybrat’ viac moznosti.

V televizii

Na socialnych sietach

V printovych médiach

Reklama vo vyhladavaci

Display reklama

Nezachytil som ju

Ktora znacka ti napadne ako prva, ked’ sa povie cyklistické oblecenie?
Assos

Castelli

Endura

Gore

Isadore

MAAP

Pearl Izumi

POC

LA PASSIONE

Co je pre teba najdéleZitejsie pri kiipe cyklistického oble¢enia?
Cena

Kvalita
Rychlost’ dovozu
Velkost’ vyberu
Krajina pdvodu
Unikatnost’
Funk¢nost’
Udrzatel'nost’
Dizajn

Material
Inovacie

Strih

Kedy si kupujes najcastejSie nové cyklistické oblecenie?
Na zaciatku novej sezony

Pocas sezony

Po skonceni sezony

Pocas vypredajov

Ako ¢asto zvykne§ kupovat’ nové cyklistické oblecenie?
Podra potreby

Prilezitostne

Kazdy mesiac



Kazdé 3 mesiace
Kazdych 6 mesiacov
Raz za rok

Raz za 2 roky

Vlastni$ nejaky produkt znacky Isadore?
Ano
Nie

Preco nevlastni§ produkty zna¢ky Isadore?
Moze$ vybrat’ viac moznosti.

Vyssia cena

Nedostupnost’ konkrétnej velkosti

Nepaci sa mi styl a dizajn

Nesedi mi strih

Nepaci sa mi material

Nedostupné na vysktsanie v miestnom obchode
Zly zazitok z online nakupu

Nepocul som este o znacke

Iné

Preco si sa rozhodol vlastnit’ produkt znacky Isadore?
Moéze§ vybrat’ viac moznosti.

Dizajn

Kvalita

Material

Strih

Udrzatelnost’

Minimalizmus

Renomé

Lokalnost’ (miestna produkcia)
Odporucanie od spol'ahlivého zdroja

Si spokojny s produktom znac¢ky Isadore?
Vel'mi spokojny

Spokojny

Neviem

UZ si ho nekupim

Znacka Isadore poniika aj moZnost’ si poZic¢at’ cyklistické dresy. Vyuzil by si tito sluzbu?
Urcite ano

MoZno

Pravdepodobne nie

Nie

Ktoru z Isadore socialnych sieti sledujes?
Moze$ vybrat’ viac moznosti.

Facebook

Instagram

LinkedIn

Twitter

Strava

Nesledujem Isadore na socialnych siet’ach

Je pre teba obsah na socialnych siet’ach Isadore zaujimavy a dostacujuci?



Ano
Nie
Nesledujem Isadore na socialnych siet’ach

Ako hodnotis aspekty komunikacie znacky Isadore?
Originalnost’

Kreativnost’

Priatel’'skost’

Humor

Autentickost’

Konzistentnost’

Paci sa mi

Nepaci sa mi

Neviem

Ktoré cyklistické portaly, magaziny, socidlne siete alebo YT kanaly sleduje$, alebo ¢itas?
Akych influencerov, ktori sa venuju cyklistike, sledujes?

Akému typu jazdy na bicykli sa najcastejSie venujes?
Vyber jednu moznost’.

Cestna cyklistika

Off-road — horska cyklistika

Off-road — cross

Off-road — gravel

Dopravna cyklistika

Jazdis castejSie sam alebo v skupine?
Sam
V skupine

Co pre teba znameni cyklistika?
Moze$ vybrat’ viac moznosti.
Hobby

Relax

Lifestyle

Cas pre seba

Sloboda

Unik

Pobyt v prirode

Doprava

Rekreacia

Komunita

Tréning

Zdravy Zivotny §tyl
Rehabilitacia

AKy je hlavny dovod, preco jazdi§ vo voI’nom ¢ase na bicykli?
Fyzicka kondicia

Oddych

Zdravie

Cestovanie

Pretekanie

Doprava

Rehabilitacia

Komunita



Korko kilometrov ro¢ne najazdis na bicykli?

do 100 km
200 — 500 km
500 — 1000 km

1000 -- 2000 km
3000 — 4000 km
5000 — 6000 km
7000 — 8000 km
9000 — 10 000 km
viac ako 10 000 km

Ktoré aplikacie na sledovanie kondicie pri cyklistike pouzivas?
Moéze§ vybrat’ viac moznosti.

Strava

Adidas Cycle App

Nike

Zwift

MapMyRide

TrainingPeaks

Wahoo

Suunto

Garmin Connect

Nepouzivam aplikaciu na sledovanie kondicie

Zucastiujes sa Strava Challenges?
Ano, &asto

Sem-tam

Nie

Nepouzivam aplikaciu Strava

Zxcastnil by si sa cyklistickych pretekov Isadore?
Urcite

Pravdepodobne

Skor nie

Nie

Odporucdil by si svojmu znamemu cyklisticka zna¢ku Isadore?
Ano

Neviem

Nie

Aké mas pohlavie?

Muz

Zena

Do ktorej vekovej skupiny patris?

18 -25
26-35
36-45
46 - 55
56 <

Z ktorej krajiny pochadzas?
Slovensko



Cesko

Pol’sko
Rakusko
Nemecko
Velka Britania

Fi, to bola ale jazda! Dakujem ti eSte raz za vyplnenie dotaznika a budem rada, ak ho
preposles aj d’alSim priaznivcom cyklistiky. Dobicyklovania!

Q nezabudni dotaznik odoslat’

Nemecka verzia dotaznika
Anglicka verzia dotaznika




PRILOHA P II: SUROVE DATA Z DOTAZNIKOVEHO VYSKUMU

Surové data z dotaznikového vyskumu — slovenska verzia

Surové data z dotaznikového vyskumu — nemecké verzia

Surové data z dotaznikového vyskumu — anglickd verzia




PRILOHA P III: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVOROV

Ahoj. S tvojim dovolenim budem cely nas rozhovor nahrdvat. Nahravka bude pouzita len
na potreby spojené s touto diplomovou pracou. Rozhovor sa bude skladat’ z viacerych casti.
Bude ma zaujimat’ tvoj pohl'ad na cyklistiku, ndkupné spravanie a vnimanie cyklistickej
znacky Isadore. Hovor, prosim, vSetky nazory, postrehy a dojmy pocas tohto hovoru nahlas.
Aj odpoved’ neviem, pripadne nikdy som o tom nepocul, sa pocita za nazor. V pripade
nejasnosti alebo potreby ti polozim aj doplnujuce otazky. Cely rozhovor bude trvat’ okolo
20 minut. Este pred tym, ako zaéneme, chces sa ma na nieco opytat™? Bolo ti vSetko jasné?

CYKLISTIKA
Kol'ko mas rokov?
Akému typu jazdy na bicykli sa najéastejSie venujes?
e Preco sa venuje$ prave tomuto typu cyklistiky najcastejSie?
e Venujes sa aj inym typom?
KoTlko kilometrov ro¢ne najazdi$ na bicykli?
Co pre teba znamena cyklistika?
Aky je hlavny dovod, preco jazdi§ vo vol'nom case na bicykli?
Jazdis Castejsie sam alebo v skupine?
e Preco?
Ktoré aplikacie na sledovanie kondicie pri cyklistike pouzivas?
e Preco?
Z\castiujes sa Strava Challenges?
e Preco?
e Aké vyzvy t'a bavia?
o Pamitas si na niektoru z nich, ktora t'a najviac zaujala?
Ktoré cyklistické portaly, magaziny, socialne siete alebo YT kanaly sledujes, alebo ¢itas?
e Preco?
Akych influencerov, ktori sa venuju cyklistike, sledujes?
e Preco?
Aky obsah t'a bavi sledovat’ o cyklistike na socidlnych siet'ach?
e Preco?

NAKUPNE SPRAVANIE

Ktora znacka ti napadne ako prva, ked’ sa povie cyklistické oblecenie?
e Preco?

Co je pre teba najdolezitejsie pri kupe cyklistického oble¢enia?
e Preco?

Kedy si kupujes najcastejsie nové cyklistické oblecenie?
e Preco?

Ako ¢asto si zvyknes$ kupovat’ nové cyklistické oblecenie?

ISADORE

Poznas cyklistickt znacku Isadore?

Ak ano, Kde si sa uz stretol so znackou Isadore?
Ako vnimas znacku Isadore?

S ¢im si spajas znacku Isadore?

Co si najviac ceni§ na znacke Isadore?



Ako si sa o nej dozvedel?

Vies povedat, v ¢om sa odliSuje znacka Isadore od inych cyklistickych znaciek?
Vlastnis nejaky produkt znacky Isadore?

Preco nevlastni$ produkty znacky Isadore?

Preco si sa rozhodol vlastnit’ produkt znacky Isadore?

Si spokojny s produktom znacky Isadore?

Znacka Isadore pontka aj moznost’ si pozicat’ cyklistické dresy. Vyuzil by si tito sluzbu?
Sledujes Isadore na socialnych siet’ach?

e Preco nesledujes?

e Na ktorych socidlnych siet’ach sledujes Isadore?

e Je pre teba obsah na socialnych sietach Isadore zaujimavy a dostacujici?
Zachytil si kampan Cycling Struggles od Isadore?

e Videl si spot?

o Kde si zachytil kampan Cycling Struggles?
Nasiel si sa v niektorej zo scén?
Ktoru z cyklistickych struggles by si do tejto kampane este doplnil?
Ako na teba posobia vizudly kampane?

'/’) ‘\\‘,i

e ’?'i?a

Road'is

the way "JI 4

Cesta je

zplsob
Zivota

o Kreativne

e Humorne

e Originalne

e Zapamitatelne
e Priatel'sky

e Moderne

e Nadcasovo

e Zrozumitel'ne
e Autenticky

e Oku lahodiaco
e Presvedcivo

Ako hodnotis§ aspekty komunikacie znacky Isadore?
Originalnost’

Kreativnost’

Priatel’'skost’

Humor

Konzistentnost’



Autentickost’
Z\castnil by si sa cyklistickych pretekov Isadore?

e Preco?
Odporucil by si svojmu znamemu cyklisticku znacku Isadore?
e Preco?

Touto otazkou kon¢ime tento rozhovor. Vel'kd vd’aka, Ze si do toho iSiel so mnou a prajem
ti pekny den.



PRILOHA P 1V: VIDEOZAZNAM POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVOROV

Videozaznam polostrukturovanych rozhovorov




