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Abstrakt

Bakalafska prace Brand Audit jako nastroj identifikace soucasné pozice znacky na trhu
na piikladu znacky Alpine Pro se zabyva vyhodnocovanim pozice znacky na trhu
Vv procesu strategického tizeni znacky. V prvni Casti bakaldiské prace jsou definovany
dalezité pojmy vztahujici se ke znacce a k brandingu. Dale jsou popsany jednotlivé
kroky strategického fizeni znacky a nastroje, které slouzi k vyhodnocovani pozice
znacky na trhu. Mezi tyto néstroje patii i brand audit. Druha cast bakalaiské prace se
vénuje konkrétnimu piikladu brand auditu znacky Alpine Pro. Nejprve je popsana
historie znacky a jeji cilova skupina. Dale jsou analyzovéna cCtyfi P a prvky znacky
Alpine Pro. Ceska znatka Alpine Pro patii v kategorii outdoorového obledeni mezi
vyrazné znalky na &eském trhu, a to zejména diky spolupraci s Ceskym olympijskym
vyborem. V dalsi ¢asti bakalafské prace je pomoci Porterovy analyzy popsana situace
na Ceském trhu outdoorového obleCeni. Soucasti praktické casti bakalaiské prace je
vlastni vyzkumné Setfeni, jehoz vysledky slouzi jako podklad k vytvofeni pyramidy
znalosti znacky a brand resonance modelu znacky Alpine Pro. Na zavér jsou navrhnuta

strategicka a takticka doporuceni pro zlepSeni pozice znacky Alpine Pro na ¢eském trhu.



Abstract

The bachelor thesis Brand Audit as a tool for identifying a brand's current position in
the market with an example of the brand Alpine Pro analyses positioning of a brand in
the market in the process of strategic brand management. In the first part of the bachelor
thesis important terms that refer to brands and branding are defined. The description of
each step in the process of strategic brand management and the tools, which are used for
evaluating the position of the brand in the market, follow. One of these tools is called
the Brand Audit, which consists of two parts: Brand exploratory and Brand inventory.
In the second part of the bachelor thesis the Brand Audit of the brand Alpine Pro is
conducted. First, the history of the brand, the target group and the situation in the Czech
market of outdoor clothing is described. Then the analysis of four Ps and brand
elements follows. The Czech brand Alpine Pro is a distinct brand in the Czech market,
due to its cooperation with the Czech Olympic Committee. The Porter analysis of Czech
market with outdoor clothing follows. The bachelor thesis includes own quantitative and
qualitative research, whose results will serve as a basis for creation of the Brand
resonance model of the brand Alpine Pro. In the conclusion of the bachelor thesis
strategic and tactical recommendations for improving the position of the brand Alpine

Pro in the Czech market are suggested.
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Uvod

Znacky jsou nedilnou soucasti nasich zivotl, potkdvame se s nimi na kazdém
kroku a prakticky se jim nelze vyhnout. V kazdé produktové kategorii nebo v oblasti
sluzeb existuje velké mnozstvi konkuren¢nich znacek. Budovani znacky a vytvéreni
urcité pozice na trhu proto nabyva na dulezitosti a stdva se nezbytnou soucésti kazdé
marketingové strategie.

Strategické fizeni znacky je velmi dilezit¢ pro budovani silné znacky. Silné
znacky slavi uspéchy, které nesouvisi pouze s vysi trzeb, ale vétSinou mivaji i velkou
zakladnu loajalnich a spokojenych zakaznikd. Proto, pokud chce byt firma Uspé$na
a pokud se chce na trhu dlouhodobé udrzet, je pro ni nezbytné o svoji znacku pecovat
a dale budovat a prohlubovat vztah se svymi zdkazniky.

Cilem bakalatské prace je predstaveni brand auditu jako uZzitecného nastroje pii
vyhodnocovani pozice znacky na trhu. V teoretické ¢asti budou definovany dulezité
pojmy vztahujici se ke znacce a k samotnému brandingu. Déle budou v teoretické Casti
popsany nastroje, které 1ze pro vyhodnocovani pozice znacky na trhu pouzit. Nejvetsi
prostor bude vénovan brand auditu, jehoZ jednotlivé prvky budou detailné popsany
arozebrany. V praktické ¢asti budou teoretické modely a prvky brand auditu aplikovany
na znaCce Alpine Pro, kterd se specializuje na vyrobu a distribuci sportovniho
a outdoorového obleceni, vybaveni a obuvi.

Outdoorové oblegeni je v Ceské republice popularni a znatka Alpine Pro patii
v této kategorii mezi vyrazné znacky na ¢eském trhu. Do povédomi Siroké vefejnosti se
dostala zejména diky spolupraci s Ceskym olympijskym tymem, jehoz se stala
oficidlnim partnerem. Generdlni feditel znacky Alpine Pro Ivan Vodi¢ka za tuto
spolupraci ziskal ocenéni Marketér roku 2013." Spole¢nost Alpine Pro ziskala také
prestizni ocenéni Czech Superbrands Award 2015 v kategorii sportovni — outdooroveé
obleceni.?

Ziskana ocenéni jsou vyznamnd, ale skute¢né povédomi o této znacce bude
ovéfeno v ramci vlastniho vyzkumného Setfeni v praktické casti bakalaifské prace.
Vyzkumné Setfeni prob&éhne formou online dotazniku a metody focus groups. Na

zaklade¢ vysledkti vyzkumného Setieni bude sestavena pyramida znalosti znacky Alpine

' BRYCHTA Jan. Ceska olympijska kolekce zabrala. Alpine Pro je marketérem roku. In: Marketing &
Media [online]. 2014 [cit. 2015-04-28]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-62235880-ceska-olympijska-
kolekce-zabrala-alpine-pro-je-marketerem-roku



Pro a Brand resonance model této znacky. V zavéru prace budou navrzena doporuceni

pro budouci rozvoj brandingové strategie této znacky.

2 Spolecnost Alpine Pro ziskala prestizni ocenéni Czech Superbrands Awards 2015. In: Marketingové
noviny [online]. 2015 [cit. 2015-04-26]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/spolecnost-
alpine-pro-ziskala-prestizni-oceneni-czech-superbrands-awards-2015/



1. Znac¢ka a branding

1.1 Znacka neboli ,,brand*
Slovo ,,brand“ pochdzi ze starého norského vyrazu brandr, coz znamena

,vypalit“® Podle amerického autora Matthewa Healeye tento vyznam pouZiviame
doslovné v piipadé, ze mluvime o znaCkovani zvifat nebo amfor s vinem, abychom
ukazali, kdo je jejich majitelem.*

Marketingovy guru Philipp Kotler definuje znacku jako nazev, termin, znak,
symbol, design nebo kombinace téchto prvki, kterd identifikuje vyrobce nebo prodejce
vyrobku ¢i sluiby.5

Znacka ale neni jen pouhé jméno nebo symbol. Znacka ptedstavuje zpiisob,
jakym spotiebitelé vnimaji produkty a jejich vlastnosti a co k nim citi — vSe, co vyrobek
¢i sluzba pro spotiebitele znamena. Skutecnd hodnota silné znacky spociva v jeji
schopnosti ziskat si spotiebitele a jejich loajalitu.6

Spottebitelé vnimaji znacku jako vyznamnou soucést produktu, pouziti znacek
tak mize zvysit jeho hodnotu. Je empiricky dokézano, ze vétSina spotiebiteli vnima
znatkové produkty jako kvalitngjsi a hodnotn&jsi.” Znalky jsou pro spotiebitele
hodnotné i proto, Ze usnadiiuji rozhodovani béhem nakupu, snizuji riziko v ndkupnim
procesu a zkracuji dobu potfebnou na nékup.8

Znacka je dulezitd i pro kazdou firmu, a to zejména z toho divodu, ze dodava
produktu nebo sluzbé dalsi dimenze, které je odliSuji od ostatnich produktd vytvorenych

k uspokojeni téze potfeby.9

1.2 Branding

Branding neznamena jen vytvofeni nazvu znacky, ale jedna se o komplexni
strategii, kterd vyzaduje dlouhodobou angazovanost firmy a vysokou uroven prostfedka

a dovednosti.*°

* CLIFTON, Rita, John SIMMONS a Sameena AHMAD. Brands and branding. London: Profile Books,
2003, s. 14. Economist series.

* HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008, s. 6. ISBN 978-80-7391-167-6.

> KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 626.

® Tamtéz, s. 635.

" Tamtéz, s. 626.

8 KOTLER, Philip a . Marketing management. New York: Pearson/Prentice Hall, 2009, s. 428-429.

9 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 34.

O K APFERER, Jean-Noél. The new strategic brand management: advanced insights and strategic
thinking. Philadelphia: Kogan Page, 2012, s. 31.



Pokud pouzivame termin branding, tak tim podle Matthewa Healeye minime
viechny atributy produktu, které zanechavaji v mysli zdkaznika trvalou piedstavu.'*

Strategie brandingu neboli budovani silné znacky je pro kazdou firmu velmi
dalezita. Marketingovy odbornik Philipp Kotler povazuje znacku za trvalé aktivum
firmy, které pieZije konkrétni produkty a vybaveni firmy.'? Podle n&j je tedy znacka
cenn¢j$i nez jakékoli hmotné vybaveni firmy, je proto nutné o znaCku pecovat
a peclive ji rozvijet. S tim souhlasi 1 John Stuart, byvaly prezident spole¢nosti Quaker
Oats, ktery prohlasil: ,,Pokud by se mél tento podnik rozdélit, vzal bych si radéji znacky,
ochranné znamky a dobré jméno spolecnosti a vy byste si mohli nechat vSechny ostatni
hmotné véci — a ja bych dopadl Iépe nez vy«

Branding také umoziiuje firmam udrZet si konkurenéni vyhodu.*

1.3 Vymezeni zakladnich pojmu vztahujicich se k brandingu

1.3.1 Brand equity (Hodnota znacky)

Ekvita znacky je soubor aktiv a pasiv, které jsou spojovany se jménem znacky
a které pridavaji (nebo ubiraji) hodnotu, kterou firmé nebo jejim zakaznikiim poskytuje
uréity produkt nebo sluzba.’

Podle Davida Haigha je ekvita v kontextu znacek v zasadé pojmem finan¢nim.
Jedna se praveé o konecny vysledek — konkrétni finanéni hodnotu vyrobku nebo sluzby,
presahujici fyzické a vyrobni naklady, ktery se realizuje pravé diky ptisobeni Zna(:ky.16

Silné znacky maji vysokou hodnotu. Hodnota znacky podle marketingového
experta Philipa Kotlera pfedstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost znacky na
odezv¢ zékaznika na vyrobek Ci sluzbu. M¢étitkem této hodnoty je mira, v niz jsou
zakaznici ochotni platit za znaku vice penéz. Dle dalsi Kotlerovy studie je 72 %
zakaznik ochotno zaplatit za svou oblibenou znacku o 20 % vice nez za nejbliZsi

konkuren¢ni znacku a 40 % zakaznik( dokonce o 50 % vice.’

" HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008, s. 6.

12 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 635.

¥ DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. Brno: Computer Press, 2009, s. 7.
Business books (Computer Press).

“HACKLEY, Christopher E. Advertising and promotion: communicating brands. Thousand Oaks,
Calif.: SAGE Publications, 2005, s. 61.

> AAKER, David A. Building strong brands. Paperback edition. London: Pocket, 2010, s. 7-8.

Y HAIGH, David. Oceiiovani znacky a jeho vyznam. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2002, s. 43.
Y KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 635.



1.3.2 Hodnota zna€ky vychazejici z pohledu zakaznika (model CBBE)
Model CBBE (customer-based-brand-equity) pfistupuje k hodnoté znacky

z perspektivy spotiebitele. Jedna se o rozdilovy ucinek, ktery méa znalost znacky na
reakci spotiebitele na marketing dané¢ znacky. Znacka ma pozitivni hodnotu CBBE
v ptipad¢, ze zékaznici reaguji priznivéji na produkt a zptisob jeho prodeje. Je-li znacka

snadno identifikovana, tak méa rovnéz pozitivni hodnotu CBBE.™

1.3.3 Brand awareness (Povédomi o znacce)
Povédomi o znacce se vztahuje k sile pfitomnosti znacky v mysli spotfebitele.19

Povédomi o znaéce se sklada z rozpoznani a vybaveni si znacky. Rozpoznani znacky se
tykd schopnosti spotiebitele potvrdit diivejsi sezndmeni se znackou, pokud k tomu
dostane impuls. V praxi to napiiklad znamend, Ze je spotiebitel schopen znacku
v obchodé rozpoznat. Vybaveni si znaCky se vztahuje ke schopnosti spotiebitele
vzpomenout si na znacku v dané kategorii v souvislosti s potfebami, které ma tato
kategorie spliiovat, &i ji koupit nebo vyuzit, dostane-li k tomu impuls.?°

Z hlediska povédomi miizeme znacky charakterizovat napt. jako ,,top of mind*
(prvni znacka, ktera se spotiebiteli v dané kategorii vybavi) nebo dominantni znacka
(jedina znacka, kter se spottebiteli vybavi).?*

V souvislosti s povédomim o znacce se pouzivaji také dva pojmy — Sitka
a hloubka povédomi. Hloubka povédomi méfi pravdépodobnost, ze se jednotlivé prvky
zna&ky spotiebiteliim vybavi. Sife povédomi o zna¢ce méi rozsah nékupu a situaci, ve

kterych se prvky znacky objevi v mysli spotiebitelil, a zavisi na znalosti produkti.?

1.3.4 Brand loyalty (Loajalita ke znacce)

Loajalita ke znafce vyjadiuje zamémé a konzistentni pouzivani
a uprednostiovani jedné znaCky pifed ostatnimi, na zdkladé¢ skuteCnych nebo
smySlenych vyjimecnych vlastnosti této znacky vzhledem k ostatnim konkurenénim

znackam. >

¥ KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 68-69.

9 AAKER, David A. Building strong brands. Paperback edition. London: Pocket, 2010, s. 10.

2 KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada, 2007, s. 98.

2! AAKER, David A. Building strong brands. Paperback edition. London: Pocket, 2010, s. 10.

2 KELLER, Kevin Lane. Strategické iizeni znacky. Praha: Grada, 2007, s. 108.

» REDDY, C. N. Krishna Naik; L. Venugopal. Consumer behaviour. New Delhi: Discovery Publ. House,
1999, s. 165.



Loajalita ke znacce velmi uzce souvisi s finan¢ni strankou znacky. Loajalita ke
znacce tak mé podstatny dopad i na marketingové vydaje. Firmu zpravidla stoji méné
pen¢z udrzet si stavajici zakazniky nez prtilakat nové. Loajalita zékazniki také
predstavuje jakousi bariéru pro konkurenty, protoze cena za pretdhnuti zakaznika byva
neamérné vysoka.**

Spotiebitelé se daji z hlediska loajality ke znackdm rozd¢lit do tfi skupin. Prvni
skupina jsou zcela loajalni — ti kupuji stale stejnou znacku. Druha skupina jsou loajalni
jen do jisté miry — ti jsou loajalni ke dvéma ¢i tfem znackam daného produktu, nebo
maji radi jednu znacku, ale obCas koupi néjakou jinou. Tteti skupina spotiebiteld
nevykazuje loajalitu k zddné znacce. Bud’ chtéji pokazdé néco jin€ho, nebo si vzdy

N s « 25
koupi zboZi, které je prave ve slevé.

1.3.5 Brand Identity (Identita znacky)

Kazda znacka ma unikatni identitu, kterd znacce udava smeér, poskytuje ucel
a moznost méfeni. Identita znacky je jedineCny soubor asociaci, které se strategické
odd¢leni firmy snazi vytvofit nebo udrzet. Tyto asociace predstavuji, jaké hodnoty
znacka vyznava, a znamenaji také urity prislib pro zédkazniky.?®

Identita by méla pomoci vytvofit vztah mezi znackou a zdkaznikem skrze

vytvafeni hodnoty, kterd by méla zahrnovat funkéni a emocni V)’/hody.27

1.3.6 Brand Image (Image znacky)
Image vyjadfuje, jak znacku vnimaji spotfebitelé. Cilem strategického fizeni

image znacky je vytvoreni silnych a pozitivnich asociaci v myslich spotfebitelti. Image
znacky se skladd ze tfi konceptl: vnimani, rozpoznani a postoj ke znacce. Proces
vnimani znacky je obvykle néasledovny: spotfebitelé poté, co znacku rozpoznaji, ji

ohodnoti a nasledné si k ni vytvoii urCity postoj 28

1.4 Strategicky proces rizeni znacky
Cilem strategického tizeni znacky je posilit vnitini a vné&jsi pfileZitosti znacky.

Strategie znaCky musi byt spiSe strategickd, vizionaifska a proaktivni neZ takticka

a reaktivni. Pfi procesu vytvafeni strategie znacky by se jako prvni méla vytvofit

 AAKER, David A. Building strong brands. Paperback edition. London: Pocket, 2010, s. 21-22.
% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 475.
% WHEELER, Alina. Designing brand identity: an essential guide for the entire branding team.
Hoboken, N.J.: John Wiley, 2009, s. 4.

2" AAKER, David A. Building strong brands. Paperback edition. London: Pocket, 2010, s. 21-22.



unikatni identita znacky a jeji vize. Kazdd znacka musi nalézt svlij vlastni kli¢
k Gspéchu, pricemz brand manazefi by se méli zaméfit spiSe na dlouhodobéjsi cile nez
naty kratkodobé.?®

Podle odbornika na branding Davida Taylora je dulezité vytvofit ,strategicky
plan znacky“, ktery by mél zachytit hlavni ucel a hodnoty znacky. Dodrzovani
strategického planu se podle tohoto autora vyplaci predevsim v dobé€, kdy dochazi
k rozsifovani znac¢ky do novych produktovych kategorii nebo na nové ‘[rhy.30

Strategicky management znacky zahrnuje vytvafeni a implementaci
marketingovych programt a aktivit, které buduji, méfi a fidi ekvitu (hodnotu) znacky.

Profesor Kevin Lane Keller definuje &tyti zakladni kroky fizeni znagky: **

1. Identifikace a implementace plani znacky
Proces fizeni znacky za¢ina porozuménim toho, co znacka piedstavuje, a jak by

méla byt na trhu umisténa vzhledem ke svym konkurentim.

2. Vytvareni a implementace marketingovych programii znacky
Vytvéareni hodnoty znacky vyzaduje spravné umisténi znacky v myslich
zakaznikl a dosaZeni co mozna nejvétsi ,,rezonance. Tento proces budovani znalosti
znacky zavisi na tfech faktorech:*
- Pocatecni vybér prvku znacky. Mezi nejbéznéjsi prvky znacky patii jméno,
URL odkazy, loga, symboly, obaly a slogany. Prvky znacky mohou byt
vybrany tak, aby posilily informovanost o znacce ¢i zjednodusily vytvoreni
silnych, ptiznivych a jedinecnych asociaci ke znacce.
- Integrace znacky do marketingovych aktivit a podpirny marketingovy
program. Nejvétsi piinos v budovani hodnoty znacky pochéazi praveé
z marketingovych aktivit.
- Pisobeni sekundarnich asociaci. Tteti cesta k budovani hodnoty znacky

vede skrze vyuziti druhotnych asociaci. Asociace se znackou mohou byt

8 HEDING, Tilde, Charlotte F KNUDTZEN a Mogens BJERRE. Brand management: research, theory
and practice. New York: Routledge. 2009, s. 13

* Tamtéz, s. 15

%0 TAYLOR, David. Brand management: budovani znacky od vize k cili. Brno: Computer Press, 2007, s.
58.

31 KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 58.

% Tamtéz.



spojené s jinymi entitami, které maji své vlastni asociace a vytvaii tak

, . « 33
sekundarni asociace se znac¢kou.

3. Méreni a interpretace vykonnosti znacky

V oblasti fizeni znacky je dilezité zméfit a interpretovat vykonnost znacky.
K tomu, aby byly znacky ziskové, musi manazeti GspéSné¢ vytvofit a implementovat
Brand equity measurement system neboli Systém méieni hodnoty znac¢ky. Tento
systém se sklada ze souboru vyzkumnych postupti vytvoienych tak, aby poskytovaly
vCasné, presné a uzitecné informace marketérim, ktefi nasledné¢ mohou ucinit co mozna
nejlepsi taktickd rozhodnuti v kratkodobém horizontu a nejlepsi strategickad rozhodnuti
v dlouhodobém vyhledu. Implementace tohoto systému obsahuje tfi klicové kroky —
provadéni brand auditd (viz kapitola ¢. 1.4), vytvafeni brand trackingovych studif*

a zavedeni systému Fizeni hodnoty znacky.®

4. ZvySovani a udrZzovani hodnoty znacky.

Pozici silné znacky lze dosahnout diky dobrému designu a implementaci
marketingovych programt, které tézi z dobfe napldnovaného positioningu znacky.
V managementu fizeni znacky je dulezité pochopit, jak by mély brandingové strategie
odrazet z4my firmy. Strategie musi byt napiiklad upraveny tak, aby vyhovovaly
zahraniénim trhim nebo vice rfiznym segmentim na trhu. Rizeni hodnoty znacky
zahrnuje fizeni znacky v kontextu jinych znacek, podobné jako jejich fizeni v nékolika
dalich kategoriich, v pritbéhu &asu a v n&kolika segmentech trhu.*

UdrZovat a zvySovat hodnotu znacku 1ze pomoci ti krok:*’

- Definovani architektury znac¢ky. Architektura znacky poskytuje navod,

jenz prvky znacky aplikuje na vSechny produkty, které firma prodava. Dva
klicové koncepty v definovani architektury znacky jsou portfolio znacky

a hierarchie znacky. Portfolio je sada riznych znacek, které konkrétni firma

% KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 59

3 Brand tracking studie sbiraji informace od zdkaznikii na rutinni bdzi v pribéhu casu, zpravidla
prostrednictvim kvantitativniho méreni vykonnosti znacky, jehoz klicové dimenze mohou marketéri
identifikovat pomoci brand auditu nebo jinych prostiedkii. Dostupné z: KELLER, Kevin Lane. Strategic
brand management: building, measuring, and managing brand equity. Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s.
300

% KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 60

% Tamtéz.

¥ Tamtéz.
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nabizi v urcité kategorii. Hierarchie znacky zobrazuje pocet a povahu
spole¢nych i odlisnych komponentii znacky v rameci firmy.

- Rizeni hodnoty znalky v pribéhu &asu. Efektivni fizeni znadky vyzaduje
piijimani dlouhodobého pohledu na marketingovéa rozhodnuti. Dlouhodoba
perspektiva fizeni znaCky ukazuje, Zze kazdd zména podplrného
marketingového programu znacky miize tim, Ze zméni znalost znacky na
stran¢ spotiebitele, ovlivnit uspéSnost budoucich marketingovych aktivit.

- Rizeni hodnoty znatky v geografickych uzemich, Kkulturach
a segmentech trhu. Dulezitym faktorem fizeni hodnoty znacky je
rozpoznani a zahrnuti riznych typl spotiebiteli do rozvijeni brandovych
a marketingovych programii. Mezinarodni otdzky a strategie globalniho

brandingu jsou v téchto rozhodovanich obzvlaste dalezité.®

1.4 Brand Audit a jeho casti

Brand audit je klicovy néstroj pro stanoveni nebo vyhodnocovani pozice znacky
na trhu. Cilem auditu znacky je odhadnout zdravi znacky, odhalit zdroje identity znacky
a navrhnout cesty vedouci ke zvySeni jeji hodnoty. Audit znacky vyZaduje pochopeni
zdroji hodnoty znacky z pohledu firmy i spotiebitele.®® Vysledkem auditu znacky by
m¢éla byt doporuceni vedouci ke zlepSeni hodnoty, positioningu znacky a ke zvyseni
efektivity managementu a viech marketingovych aktivit.*> Brand audit se sklada ze

dvou ¢asti — Brand Inventory a Brand Exploratory.

1.4.1 Brand Inventory
Prvni fize auditu zna¢ky se jmenuje Brand Inventory. Ugelem inventury znacky

je poskytnout aktudlni a komplexni pohled na to, jak jsou vSechny produkty a sluzby
dané spolecnosti na trhu nabizené a tzv. brandované. Vzhledem k Sirokému portfoliu
vSech vyrobkl a sluzeb dané firmy je nutné sjednotit kazdy vizudlni a pisemny prvek
produktli a sluZzeb jako jsou nazvy, loga, symboly, charaktery, obaly, slogany a dalsi

ochranné znamky, dale vlastni atributy nebo vlastnosti produktli; cenovou, komunikaéni

% KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 60.

% PRIBOVA, Marie. Strategické fizeni znacky: Brand management. Praha: Ekopress, 2000, s. 54.
“0\VANAUKEN, Brad. The brand management checklist: proven tools & techniques for creating winning
brands. Pbk ed. London: Kogan Page, 2004, s. 286.
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a distribuc¢ni politiku a kazdou dalsi relevantni marketingovou aktivitu vztahujici se ke
znacce.!

Vysledkem inventury znacky by mél byt piesny, uplny a aktualni profil, jak jsou
jednotlivé prvky znacky u vSech produkti ¢i sluzeb vyuzivany a jaka je povaha
marketingového programu. Marketéfi by také méli sestavit podobny profil
konkuren¢nich znacek, ktery by mél byt co nejdetailnéjsi, aby mohly byt uréeny POPs
(points-of-parity) a PODs (points-of-difference).*?

Inventura znacky také poskytuje uzitetné analyzy a vhledy, jak muze byt
hodnota znacky 1épe fizena. Dikladnd inventura znacky by méla byt schopna odhalit
rozsah konzistence znacky. Prioritou marketingového oddéleni ¢asto byva vytvareni tzv.
sub-brands neboli ,,podznacek” a inventura znacky muze pomoci odhalit nezadouci
nadbyte¢nost nebo piekryvani v portfoliu znacky, které by mohlo vést k mateni
zékaznikd nebo ke vzdoru obchodniki.®?

Brand Inventory pomahé uréit, na &em je zaloZeno vnimani znacky spotiebiteli.*!
Inventura znacky poskytuje uZitecné informace pro navazujici vyzkumy, jako je napft.

druhé faze Brand Auditu, kterd se nazyva Brand Exploratory.

Brand elements (Prvky znacky)
Prvky znacky, n¢kdy nazyvané identifikdtory znacky, jsou komponenty, které
urcuji a odliSuji znacku od ostatnich. Hlavnimi prvky znacky jsou jméno, URL, logo,

symboly, slogany, zn€lky, ambasadofi, baleni a népisy.45

4P
Do inventury znaCky patii také analyza ,Ctyf P“ marketingového mixu:
produktové politiky (product), cenové politiky (price), distribu¢ni politiky (place)

a komunikaéni politiky (promotion).*®

* GROVER, Rajiv a Marco VRIENS. The Handbook of Marketing Research Uses, Misuses and Future
Advances. Thousand Oaks: SAGE Publications, 2006, s. 563.

*2 KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 294-295.

* Tamtéz.

* GROVER, Rajiv a Marco VRIENS. The Handbook of Marketing Research Uses, Misuses and Future
Advances. Thousand Oaks: SAGE Publications, 2006, s. 563.

* KELLER, Kevin Lane, Tony APERIA a Mats GEORGSON. Strategic brand management: a European
perspective. Harlow, England : New York: Financial Times/Prentice Hall, 2012, s. 128.

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 309.
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1.4.2 Brand Exploratory
Druhy stupenn auditu znacky neboli Brand Exploratory (Prizkum znacky)

poskytuje podrobné informace o tom, co si doopravdy spotiebitelé o znacce mysli.
Jedna se v podstaté o vyzkum zaméfeny na pochopeni toho, jak spotiebitelé znacku
vnimaji, co k ni citi a jak se k ni chovaji. Priizkum znacky je vytvofen tak, aby firma
1épe porozuméla hodnoté znacky a ptipadnym pirekazkam v budovani silné znaéky.47

V procesu prizkumu znacky je uzitetné nejprve projit predchozi vyzkumné
studie a firemni archivy, které by mohly obsahovat materidly s dilezitymi poznatky
a odpovéd'mi na fadu klicovych otazek. Za druhé byva uzitecné zeptat se internich
pracovniki, a ziskat tak jejich pohled o vnimani znacky spotiebiteli a nazor na jejich
konkurenty. Byvali i sou¢asni marketingovi manazeti mohou odhalit nékteré poznatky,
které nejsou zachycené v ptredchozich vyzkumnych zpravach. Z téchto internich
rozhovorii a rozdilnych nézorii Ize ziskat dulezité vhledy nebo napady, stejné jako
nesrovnalosti nebo mylné ptredstavy, které mohou o znacce existovat.*®

Prizkum znacky casto uplatiuje jako prvni krok kvalitativni vyzkumné techniky
(jako napf. metoda volnych asociaci, projektivni techniky, vyzkum archetypt,
vypravéni ptibéhtt atd.), po kterych nésleduje koneény vyzkum zaloZzeny na

kvantitativnich metodach.*

1.4.3 Brand resonance model

Brand resonance model se zaméfuje na budovani znacky jako na sled krokda,
znichz kazdy je zavisly na Gspé€Sném dosaZeni cili pfedchoziho kroku. Kroky jsou
nasledujici:>°
1. Zajistit identifikaci spotiebiteld se znaCkou a vytvofit asociace spojené
s konkrétni produktovou tfidou, vyhodami produktu nebo potifebami zdkazniki.
2. Pevné ukotvit vyznam znacky v myslich spotiebiteli pomoci velkého
mnoZzstvi hmotnych 1 nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku.

3. Vyvolat spravné reakce spotiebitelll na tuto identifikaci znacky a na vyznam

znacky.

*" GROVER, Rajiv a Marco VRIENS. The Handbook of Marketing Research Uses, Misuses and Future
Advances. Thousand Oaks: SAGE Publications, 2006, s. 564.

* KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 295-296.

*® Tamtéz.

*0 Tamtéz, s. 107.
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4. Pfeménit tyto reakce na znacku tak, aby se vytvorilo ,,rezonovani se znac¢kou
9 y b

a tim intenzivni, aktivni a vérny vztah.

S témito kroky koresponduji Ctyfi zakladni otazky, které zakazniky zajimaji
ohledné znacek. Tyto otazky jsou:™

1. Kdo jsi? (Identita znacky)

2. Co jsi? (Vyznam znacky)

3. Co s tebou? Co si o tobé myslim nebo co k tobé citim? (Reakce na znacku)

4. Jak je to s tebou a se mnou? Jaky druh asociaci a kolik spojeni bych s tebou

chtél mit? (Vztah se znackou)

Je dulezité respektovat toto pofadi krokt — od identity k vyznamu, nasledné
k reakcim a az nakonec k budovani vztahu. Nemizeme v myslich zakaznik vytvofit
vyznam, aniz bychom znacku nejprve neidentifikovali; reakce nemohou nastat, pokud
jsme nevyvinuli sprdvny vyznam; a nemizeme se zakazniky navazovat vztah, pokud
jsme nevyvolali spravné reakce.

Pro lepsi ptedstavu struktury budovani znacky byl vytvoifena model ,,.Brand
resonance pyramid“. Tato pyramida obsahuje Sest zakladnich stavebnich bloku a je
zachycena na obrdzku ¢. 1. Stavebni bloky na levé strané pyramidy predstavuji
»racionalngjsi cestu® k budovani znacky, zatimco bloky na pravé strané¢ pyramidy
reprezentuji ,,emocionalngjsi trasu“. Firma miize ziskat vyznamnou hodnotu pouze
Vv ptipad¢, Ze dosahne vrcholu pyramidy. VétSina silnych znacek je vytvotfena tim, Ze ve

struktufe pyramidy postupuje smérem nahoru na obou stranach.>

! KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 107.
*2 Tamtéz.
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Obrazek ¢. 1 — Brand resonance pyramid
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Zdroj: Zpracovano autorkou na zaklade Keller, Strategic Brand management

Brand salience (Vyznamnost znacky)
Prvnim blokem, ktery tvoii zékladnu pyramidy, je vyznamnost znacky.

Vyznamnost znacky znamend vytvoteni ur¢itého spojeni se zakaznikem. Vyznamnost
znacky se vztahuje k riznym aspektim povédomi o znacce, naptiklad jak Casto a jak
snadno si na znacku spottebitelé Vruznych situacich a pii riznych okolnostech
vzpomenou. V tomto bod¢ se také méti, do jaké miry je znacka v mysli spottebitell
brana jako top-of-mind, jestli je snadno rozeznatelna a jestli je povédomi o znacce

viudypfitomné.”®

Brand performance (Vykonnost znacky)

Vykonnost znacky popisuje, jak vyrobek nebo sluzba splituje funkéni potieby
zakaznikl. V tomto bod¢é se zjiStuje, do jaké miry dosahuje znacka objektivniho
hodnoceni kvality a do jaké miry uspokojuje uzitkové, estetické a ekonomické potieby

zékaznikil v produktové kategorii vyrobkd nebo v dané kategorii sluzeb.**

> ELLIOTT, Richard H, Larry PERCY a Simon PERVAN. Strategic brand management. New York:
Oxford University Press, s. 153-154.

* KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 111.
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Brand imagery (Piedstavy o znacce)

Predstavy o znacce zéavisi na fadé vnéjSich vlastnosti vyrobku nebo sluzby,
vcetné zpusobu, jakymi se znacka pokousi splnit psychologické nebo socialni potieby
zékaznikl. Jedna se spiSe o zpusob, jak o znacce zdkaznici premysli abstraktné, nez co
si mysli, ze znacka aktualn¢ kond. Brand imagery odkazuje vice na nehmotné aspekty
znac¢ky. Zakaznici si mohou piedstavy o znacce budovat piimo z vlastnich zkuSenosti se
znackou nebo nepiimo prostednictvim reklamy nebo jiného zdroje informaci®, jako je

napft. word of mouth®®.

Brand Judgements (Posouzeni znacky)

Posouzeni znacky zahrnuje osobni nazory spotiebitell a jejich hodnoceni
znacky, které spotiebitelé tvoii tak, Ze daji dohromady vSechny asociace tykajici se
vykonnosti znacky a predstavy o znacce. Vnimani diveéryhodnosti znacky je dilezité,
ale neni dostateéné, pokud zaroven spotiebitelé neuvazuji jako o znacce vhodné
zvazovani a pfevahy. Pfevaha méfi, v jakém rozsahu spotiebitelé vidi znacku jako

o <o sy 5T
unikétni nebo lepsi neZ ostatni znacky.”

Brand feelings (Pocity tykajici se znac¢ky)

Pocity vztahujici se ke znacce predstavuji emociondlni odpovédi spotiebitelti
a jejich reakce na znacku. Vtéto fazi se zkouma, jaké pocity jsou vyvolané
marketingovymi programy, nebo jak znacka ovliviiuje pocity zakaznikd. Tyto pocity

mohou byt mirné nebo intenzivni a zaroven také pozitivni nebo negativni.58

Brand resonance (Rezonance se znackou)
Posledni krok modelu se zaméfuje na koneCny vztah se znaCkou a uroven
identifikace spottebitelli se znakou, pfiCemz rezonance popisuje prave povahu tohoto

vztahu. Rezonance je charakterizovdna z hlediska intenzity, nebo hloubky

> KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 114.

> Word of mouth = predavani informace (reklamniho sdélent) mezi lidmi, komunikace miize byt i skrze
telefon a internet. Dostupné z: ROBERT, East, Malcolm WRIGHT a Marc VANHUELE. Consumer
Behaviour: Applications in Marketing. SAGE, 2008, s. 243.

% KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 117.

%8 KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand
equity. Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 120.
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psychologické vazby se znackou, stejné jako podle irovné aktivity vyvolané loajalitou
(napt.: frekvence opakovanych ndkupt, nebo do jaké miry se zakaznici snazi zjistit dalsi
informace o znacce). Mezi znacky s historicky vysokou mirou rezonance patii napf.
Harley Davidson, Apple a eBay.*

Rezonance se znaCkou a vztahy se spotfebiteli maji dva rozméry: intenzitu

a aktivitu. Intenzita méfi silu subjektivniho upevnéni a pocit sounalezitosti. Aktivita

.....

Které nesouvisi pfimo s ndkupem a spo‘[febou.60

Points-of-difference (PODSs)

Points-of-difference neboli body odlisnosti jsou formalné definované jako
atributy nebo vyhody, jez si spotiebitelé siln¢ spojuji se znackou, které pozitivné
hodnoti, a véfi, Ze by to samé ve stejném rozsahu nemohli nalézt u konkurenéni znacky.
Piikladem muZze byt znacka Ikea, ktera si pro podnikani vybrala drazsi kategorii —
bytové doplitky a nabytek — a vytvoftila cenové pfijatelnou alternativu pro masovy trh.
Firma navic podporuje nizké ceny tim, ze si zékaznici produkty sami odvezou a sestavi.

Od konkurence se také 1isf inovativnim designem produktt.®*

Points-of-parity (POPs)
Points-of-parity neboli srovnatelné body naopak nejsou unikatni vlastnosti znacky,

ale mohou byt sdilené s jinymi znatkami. Existuji tii typy POPs:®?
- Kategorialni — pfedstavuji nezbytné (ale ne nutn¢ dostatecné) podminky pro
volbu znacky
- Konkurenéni — cilem téchto asociaci je popirat PODs konkurenti
- Korelaéni — jednd se o potencidln¢ negativni asociace, které vyplyvaji
z existence dalSich, pozitivnéjSich asociaci spojovanych se znackou. Pokud je
v mysli spotfebiteld znacka dobra v jedné véci, nemusi byt povaZovéana jako

dobré v jiné oblasti

* KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand
equity. Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 120.

% Tamtéz, s. 114.

8! Tamtéz, s. 82-83.

%2 KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
Harlow [etc.]s. 93-94.
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Brand mantra (Mantra znacky)

Mantra znacky je tvofena kratkym vyrazem o tfech az péti slovech, ktery

vvvvvv

vvvvvv

UCelem mantry znatky je zajistit, aby vSichni zaméstnanci i externi
marketingovi partneti pochopili, co znacka pro spotiebitele znamend, a spole¢né tak
prizpusobili svoji ¢innost v souladu s témito hodnotami. Jako piiklad 1ze uvést filosofii
firmy McDonald’s, ktera se fidi heslem: ,,Food, Folks, and Fun*“ (,Jidlo, lidé
a zdbava*), které zachycuje podstatu této znalky a jeji hlavni slib zakaznikim.®*

Mantra znacky je silny ndstroj, ktery miize poskytnout pomoc v tom, jaké
produkty pfedstavit pod jménem znacky, jaké reklamni kampané spustit, kde a jak by
m¢éla byt znacka prodéavana apod.

Mantry znacek mohou byt rozdéleny do tfi termini. Funkéni termin znacky
popisuje povahu produktu, sluzby, typu zkusSenosti ¢i pfinost, které znacka poskytuje.
Termin miize odrazet samotnou kategorii produktu, nebo byt pouze abstraktnim
pojmem jako napi. znaCky Nike nebo Disney (viz tabulka ¢. 1). Deskriptivni
modifikator je zplsob, kterym se déle vymezuje funkéni termin. Napt. vykon znacky
Nike neni jakéhokoli druhu (nejednd se napiiklad o umélecky vykon), ale pouze
o atleticky vykon; Disneyho zabava neni jakéhokoli druhu, ale pouze rodinna.
Emocionalni modifikator poskytuje dalsi specifika toho, co znacka déld a jakym
zpusobem poskytuje pﬁnosy.65

Mantry znacek jsou obvykle navrzeny tak, aby zachytily jedinecnost znacky,

tedy to, ¢im se odliSuje v dané v kategorii.

Tabulka €. 1 — Mantra znacek Nike a Disney

Emocionalni Deskriptivni Funkce znacky
modifikator modifikator

Nike Autenticky Atleticky Vykon

Disney Legrace Rodina Zabava

Zdroj: Keller, Strategic Brand Management

8 KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 93-94.

* Tamtéz.

% Tamtéz.
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2. Analyza znacky Alpine Pro

Ryze cCeska znacka Alpine Pro se zabyva vyrobou a distribuci sportovniho

a outdoorového obleceni, vybaveni a obuvi.

2.1 Historie znacky
Firma byla zaloZena v roce 1994 s ptivodnim nazvem BODY HF (zkratka HF

pfedstavovala prvni pismena piijmeni zakladatel Véclava Hrbka a Vladislava Fedose).
Nejprve tato spolecnost obchodovala s kravatami a spodnim pradlem, az pozdé¢ji se
zam¢iila na vyrobu a prodej sportovniho obleCeni. V roce 1998 se spolecnost
pfejmenovala na Alpinewear, o rok pozdéji se nazev opét ménil — na Alpine
Professional. Firma se nejprve specializovala na obleCeni uréené ke sjezdovému
lyzovéni, pozd¢ji rozsitila sortiment o sportovni obuv, doplitkky a dal$i outdoorové
obleceni. V roce 2000 doslo k dals$imu pfejmenovani znacky, a to na soucasny nazev
Alpine Pro, ktery vznikl zkracenim piedchoziho nazvu. V tomto roce zacala spole¢nost
vyvézet produkty do zahrani¢i, konkrétng na slovensky, polsky a madarsky trh.®®
Dnes spolecnost Alpine Pro piisobi ve vice nez 20 zemich po celém svété (napiiklad
v Austrélii, Belgii, Francii, Recku a dalsich zemich).67

Firma Alpine Pro uvadi na svém Facebookovém profilu jako dlouhodoby cil:
»garanci Sirokého vybéru znackovych produktit pro vSechny druhy aktivit se zarukou

v, v . . ;g . 68
priznivého poméru mezi cenou, kvalitou a modnim designem.*

2.2 Cilova skupina
Cilovou skupinou znacky Alpine Pro jsou lidé ve vékovém rozmezi 25 az 40 let,

lidé aktivnéjSi, s pifijmem do 30 tisic K¢. Zaroven jsou to dle slov byvalého
marketingového feditele této znacky Viktora Kucery lidé, ktefi maji fadu aktivit
a napiiklad ocekavaji, Ze jeden kus obleceni budou moci pouZzivat pro vice ucelli — na
horéch, pti jizd€ na in-line bruslich, na kole, nebo aby si ho v piipad¢ Spatného pocasi

mohli vzit i do préce.69

66 KOPACKOVA, Iva. Znacka a analyza image znacky Alpine Pro-LOH Londyn 2012. Praha, 2013.
Diplomové prace. Univerzita Karlova v Praze, Fakulta t€lesné vychovy a sportu.

®” History. Alpine Pro [online]. 2015 [cit. 2015-04-22]. Dostupné

z: http://lwww.alpinepro.com/history.php

% Informace o strance. In: Facebook Alpine Pro [online]. 2015 [cit. 2015-04-26]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/alpinepro/info?tab=page_info

% BOHUNEK Bohuslav. Znacce poméha i doporuceni sportovei. In: Ihned.cz [online]. 2010 [cit. 2015-
04-20]. Dostupné z: http://ihned.cz/c1-40537820-znacce-pomaha-i-doporuceni-sportovcu
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2.3 Analyza 4P

2.3.1 Produkt

Znacka Alpine Pro ma Sirokou S$kéalu produktti, které nabizi v panském,
damském, détském i1 unisex provedeni. Firma se specializuje na funk¢ni produkty pro
sport i volny ¢as. V jejim portfoliu se kromé obleeni a obuvi objevuji také doplnky
jako napftiklad tasky, batohy, bryle a pfilby. Znacka se mimo jiné zabyva vyvojem
novych technologii. Mezi jeji inovativni technologie patfi napifiklad membrana PTX
Nanomax, technologie Fusion Grip a Spider PTX pro outdoorovou obuv, vypli do bund

HI-THERM a rychleschnouci material Cool-dry.”

2.3.2 Distribuce

Alpine Pro je v soucasné dob¢ znackou s nejvétsi siti autorizovanych prodejen
a fransiz v oblasti outdoorovych aktivit v Ceské republice. Spole¢nost dodava zbozi do
nejvétsich obchodnich fetézctl, jako je napt. Sportisimo a Globus. Nejvice se zbozi
prodava v Cesku a na Slovensku. Dal3i silné trhy jsou v zemich stiedni a vychodni

Evropy, naptiklad v Polsku a Rusku.” Zakaznici si mohou zboZi objednat i ptes e-shop.

2.3.3 Cena
Znacka Alpine Pro se dle slov byvalého marketingového feditele Viktora Kucery

v . svwr oy P 1x 12
cenove pohybuje na niz$i stfedni tfide.

2.3.4 Propagace
Marketingové aktivity znaCky Alpine Pro jsou od doby, kdy se spole¢nost stala

partnerem Ceského olympijského vyboru, soustfedény pravé na sponzorstvi a ¢eskou
reprezentaci. V ramci marketingovych aktivit znacka v soucasnosti nevyuziva klasické
reklamni formaty, jako je televizni reklama, printové inzeraty nebo venkovni reklama,
ale soustredi se predevSim na jiz zmifiovany sponzoring a online marketing.

Spole¢nost Alpine Pro ziskala prestiZni, celosv€tové uznavané ocenéni Czech
Superbrands Award 2015 v kategorii sportovni — outdoorové obleceni. Podle

marketingového feditele znaky Alpine Pro Petra Billyho je ziskdni tohoto ocenéni

"® Technologie. In: Alpine Pro [online]. 2015 [cit. 2015-04-26]. Dostupné

z: http://lwww.alpinepro.cz/technologie/t-195/

T TUMA Ondrej. Véaclav Hrbek: V Londyné jsme necht&li zapadnout v edivém priméru, riskli jsme
holinky. In: Penize.cz [online]. 2013 [cit. 2015-04-20]. Dostupné

z: http://lwww.penize.cz/podnikani/257566-vaclav-hrbek-v-londyne-jsme-nechteli-zapadnout-v-sedivem-
prumeru-riskli-jsme-holinky
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potvrzenim, Ze spolecnost vybudovala silnou znacku, ktera je atraktivni, a zdkaznici k ni

R
maji divéru.

Sponzoring

Spole¢nost Alpine Pro je partnerem Ceského olympijského vyboru (COV) od
roku 2009 a smlouvu o partnerstvi ma podepsanou az do roku 2016. Ceska reprezentace
obl¢kla odévy znacky Alpine Pro poprvé na Zimnich olympijskych hrach ve
Vancouveru v roce 2010. Obleceni, identické s tim, které méli sportovci na zahajovacim
ceremonialu, bylo k dispozici i voln¢ v prodejndch Alpine Pro. Zajem zdkaznikt piedcil
o¢ekavani a zbozi bylo velmi rychle vyprodané. Jiz prvni spoluprace COV a Alpine Pro
se tedy d& povazovat za Gisp&snou.”

Nésledovaly Letni olympijské hry v Londyné, kde ceskd reprezentace zaujala
predevsim originalnimi holinkami. Motiv, ktery byl pouzit na v§echny kusy olympijské
kolekce, byl inspirovan obrazem FrantiSka Kupky Amorfa. V roce 2014 spole¢nost
Alpine Pro oblékala ceskou reprezentaci na Zimnich olympijskych hrach v Soci.
Motivem pro tuto kolekci byla prvni Ceskoslovenskd zndmka, kterou vytvofil malif
Alfons Mucha. Nyni bude nasledovat kolekce pro Letni olympijské hry v Riu de
Janeiru, které se budou konat v srpnu 2016."

Generélni feditel firmy Alpine Pro Ivan Vodi¢ka za spolupraci s Ceskym
olympijskym vyborem ziskal ocenéni Marketér roku 2013. Toto ocenéni bylo firmé
Alpine Pro ud€leno piedevsim za uspé$né budovani znacky a popularizaci olympijského
hnuti.”®

Kromé spoluprace s Ceskym olympijskym vyborem je firma Alpine Pro také

partnerem Ceského paralympijského tymu, Ceského svazu biatlonu, &eské posadky

2 BOHUNEK Bohuslav. Znacce pomahé i doporugeni sportovei. In: Ihned.cz [online]. 2010 [cit. 2015-
04-20]. Dostupné z: http://ihned.cz/c1-40537820-znacce-pomaha-i-doporuceni-sportovcu

7 Spolecnost Alpine Pro ziskala prestizni ocenéni Czech Superbrands Awards 2015. In: Marketingové
noviny [online]. 2015 [cit. 2015-04-26]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/spolecnost-
alpine-pro-ziskala-prestizni-oceneni-czech-superbrands-awards-2015/

"“BRASSANYOVA Jana. Dal3i esky vitéz olympiady? Alpine Pro. In: Strategie.e15.cz [online]. 2010
[cit. 2015-05-02]. Dostupné z:http://strategie.e15.cz/zurnal/dalsi-cesky-vitez-olympiady-alpine-pro-
409760

" MLYNAROVA Martina. Alpine Pro bude oblékat &eské olympioniky na daliich olympiadéch.

In: Concept-one.cz [online]. 2013 [cit. 2015-05-02]. Dostupné z: http://www.concept-one.cz/n/alpine-pro-
bude-oblekat-ceske-olympioniky-na-dalsich-olympiadach

* BRYCHTA Jan. Ceska olympijska kolekce zabrala. Alpine Pro je marketérem roku. In: Marketing &
Media [online]. 2014 [cit. 2015-04-28]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-62235880-ceska-olympijska-
kolekce-zabrala-alpine-pro-je-marketerem-roku
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v

zavodu Rallye Patiz — Dakar a fady sportovnich akci, naptiklad Mistrovstvi Evropy
v rychlostni kanoistice 2015.

Vliv sponzoringu na postaveni znacky Alpine Pro na ¢eském trhu

Spojeni s Ceskym olympijskym vyborem sehrélo dialezitou roli v budovani
pozice znacky na Ceském trhu. Sponzoring pfispél k vysadnimu postaveni znacky na
¢eském trhu, znacka Alpine Pro oproti konkuren¢nim znackam ziskala velky medidlni
prostor.

Pro novinafe bylo zajimavé jiz samotné téma — po 40 letech zménil COV
partnera z mezinarodni znacky Adidas na ryze Ceskou znacku Alpine Pro. Prvni vina
zprav o ,,olympijské znaéce” probshla v unoru 2009, kdy COV s Alpine Pro podepsal
smlouvu. Atraktivitu zprav podtrhoval fakt, Ze se jednalo o prvni spolupraci s ¢eskym
vyrobcem sportovniho obleceni. Novindie zajimalo i to, jak se na vzniku kolekce
podilela odbornd komise, jejimiz Cleny byli napiiklad TomaS Verner nebo Katefina
Neumannova. Dal$im tématem, o kterém se psalo, byly zvolené materidly vznikajici
kolekce. Vldkna z kavy a kukufice zajimala novindfe vice nez samotnd funkcnost

. 77
obleceni.

Obrézek €. 2 — Srovnani poctu zminek o znacce Alpine Pro v médiich mezi rokem 2008

a 2009
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" BRASSANYOVA, Jana. Dal3i Sesky vitéz olympiady? Alpine Pro. Strategie.e15.cz [online]. 2010 [cit.
2015-06-30]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zurnal/dalsi-cesky-vitez-olympiady-alpine-pro-409760
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Také samotné slavnostni piedstaveni olympijské kolekce na zacatku listopadu
2009 probéhlo za dostate¢né pozornosti médii. Hned ndsledujici den byl zahdjen jeji
prodej ve znackovych prodejndch Alpine Pro, ktery byl podpofen roadshow po
obchodnich centrech. Kolekce byla jiz v unoru 2010 téméi vyprodana. Olympijskou
garderobu nakupovaly také firmy jako darky pro své obchodni partnery.’®

Znatka Alpine Pro ziskala prostor i v ramci vysilani olympiddy na Ceské
televizi. Kromé sportovct a jejich doprovodu byl kolekci Alpine Pro vybaven i tym
Ceské televize. Na obrazovkach se logo pravidelné objevovalo pii rozhovorech
Jaromira Bosdka nebo v reportazich Jakuba Bazanta, ktery piedstavoval olympijsky
zivot z nesportovni strany. Logo na ném bylo dostate¢né viditelné a znacka patiila
1 diky sportovnim komentéatorim alespon z pohledu ceského divéka k nejviditelnéjSim
na hrach.”

Marketingovy feditel znaCky Alpine Pro Petr Billy na konferenci ,,Pravidla
sportovniho sponzoringu‘ uvedl, ze znacka se diky propojeni s elitnim vybérem ceskych
sportovcll nejen vyrazné zviditelnila v Ceském prostiedi, ale také na mezinarodnim
poli.®® Ctenafi webového deniku Huffington Post zvolili ¢eskou vypravu jako nejlépe
obletenou na zahajovacim ceremonialu.®’ Modni expertka z deniku The Guardian
ocenila humorny pristup ke kolekci (predevSsim holinky) a udélila ¢eské kolekci
v konkurenci vSech ostatnich zemi pomyslnou zlatou medaili.®?

Ke zviditelnéni na Ceském trhu znacce Alpine Pro pomohla pfedevsim akce
»olympijské Satky* (viceuCelové Satky, které propojily fanouSka s konkrétnim
olympionikem). Podle slov soucasné¢ho marketingového teditele Petra Billyho diky
témto aktivitim v ramci aktivace partnerstvi s COV vzrostlo povédomi o Alpine Pro
mezi Ceskymi spotiebiteli. Lidé si dle slov Petra Billyho spole¢nost ¢astéji nez diive
zacali spojovat se sportovnim obleenim a vybavenim pro volny cas, rozeznavali

logotyp.®

"® BRASSANYOVA, Jana. Dalsi esky vitéz olympiady? Alpine Pro. Strategie.e15.cz [online]. 2010 [cit.

729015—06-30]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zurnal/dalsi-cesky-vitez-olympiady-alpine-pro-409760
Tamtéz.

8 pravidla sportovniho sponzoringu. In: Concept-one [online]. 2014 [cit. 2015-06-30]. Dostupné z:

http://www.concept-one.cz/n/sportbiz-live-

81 BRASSANYOVA, Jana. Jak prodavat Cechéim sport. ,. Strategie.e15.cz [online]. 2012 [cit. 2015-06-

30]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/prilohy/jak-prodavat-cechum-sport-744742

82 FREEMAN, Hadley. London 2012 Olympics: which nation has the best kit? The Guardian [online].

2012 [cit. 2015-06-30]. Dostupné z: http://www.theguardian.com/fashion/2012/aug/06/london-2012-

olympics-best-kit

83 Pravidla sportovniho sponzoringu. In: Concept-one [online]. 2014 [cit. 2015-06-30]. Dostupné z:

http://www.concept-one.cz/n/sportbiz-live-
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Online marketing
V ramci online marketingu znacka Alpine Pro vyuzivd bannerovou reklamu,

ktera propaguje produkty a jejich funkéni vlastnosti v¢etné inovativnich technologii.

Obrazek ¢. 3 — Ukazky bannerové reklamy firmy Alpine Pro
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bundy, které
umi dychat.

KAWA

POHODLNA OBUV PRO VYLETY V JAKEMKOLIV POCASI|

LrPine PRO WWW.ALPINEPRO.CZ SLPINE PRO

Zdroj: www.seznam.cz

Firma Alpine Pro vramci online marketingu pouziva zasilani newsletterq.
Prostiednictvim newslettert znacka propaguje predevsim nové kolekce, funkéni
vlastnosti produktdi a slevy.®® Znatka na internetu komunikuje se zakazniky také
prostiednictvim socialnich siti.

Firma Alpine Pro vyuziva nékolik socialnich siti, jmenovit¢ Facebook,
YouTube, Instagram, Twitter a Google+. Na Facebooku ma oficialni profil této znacky
v soucasné dob& témek 40 000 fanouska™, coz svéd&i o znadné popularité této znacky
(pro srovnani: nejvetsi konkurenéni Ceské znacky Hannah a Hudysport maji okolo
17 000 fanouékﬁ%). Znacka se na Facebooku snazi o interakci s fanousky naptiklad
pokladanim otazek, soutéZzemi, tipy na vylety apod.87 Na Instagramovém profilu ma
znacka pouze 88 fanouska®®, coz je pomérné¢ malo. Na Instagramu znacka propaguje

pfedevsim svoje produkty.89

8 Newslettery. Alpine Pro [online]. 2015 [cit. 2015-04-26]. Dostupné

z: http://www.alpinepro.cz/newslettery/t-204/

8 Udaje pochazi ze dne 27.7. 2015. Dostupné z: https://www.facebook.com/alpinepro/likes

8 Udaje pochazi ze dne 27.7. 2015. Dostupné z: https://www.facebook.com/hudysport/likes a
https://www.facebook.com/hannah.cz/likes

8 Oficidlni Facebookovy profil Alpine Pro [online]. 2015 [cit. 2015-04-26]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/alpinepro?fref=ts

® Udaje pochazi ze dne 27.7. 2015. Dostupné z: https://instagram.com/alpineprocz/

8 Instagram alpineprocz [online]. 2015 [cit. 2015-04-26]. Dostupné z: https:/instagram.com/alpineprocz/
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Na YouTube kandlu méa znacka Alpine Pro 50 odbérateld a ptes 200 000
zhlédnuti videi.*® Videa propaguji predevsim nové produkty v portfoliu a technologické
inovace znacky. Zajimava je série videi z roku 2014, ve které znamé ceské osobnosti
blahopieji znacce k 20. V}'Iroc‘fi.91 Prostfednictvim socialni sit¢ Google+ znacka Alpine
Pro zvefejiiuje pouze videa ze svého YouTube kanalu.*?

Twitterovy profil znagky Alpine Pro® ma v sou¢asné dobé nejméné fanouski ze
vSech socialnich siti (pouze 31 sledujicich)94, které¢ znacCka pouziva. Muze to byt

zpusobeno tim, zZe znacka na této socialni siti komunikuje velmi malo.

Vérnostni program

Firma Alpine Pro mé pro své zdkazniky zavedeny vérnostni program, ktery nese
nazev ALPINE PROGRAM. Zijemci se mohou registrovat prostfednictvim online
formuléfe a vérnostni karticku si nasledné vyzvednout na prodejné. V radmci vérnostniho
programu mohou zdkaznici ziskat slevu na cely nakup nebo slevu na vybrané

produkty.*®

2.4 Prvky znacky

2.4.1 Nazev znacky

I pres to, Ze se jedna o ryze ¢eskou znacku, zni nazev této znacky cizojazycné.
Prvni ¢ast nazvu — ,,Alpine* — mé odkazovat na Alpy, zatimco druha ¢ast — ,,Pro* je
zkratkou slova ,,Professional”. Vyhodou tohoto nazvu muize byt snadné uZiti na
mezinarodnich trzich. Nevyhodou miiZze byt nejasna vyslovnost. Na ¢eském trhu také
existuje fada znacek s podobnym nazvem, jako naptiklad znacky outdoorového obleceni
a vybaveni Alpisport a Direct Alpine, které jsou taktéz ¢eského ptivodu a mohou byt
pfimou konkurenci. Podobny nazev nese 1 znacka sjezdovych, bézeckych

a trekingovych bot Alpina.

0 Udaje pochazi ze dne 27.7. 2015. Dostupné z:
https://www.youtube.com/channel/UCBDXFLGxy4VQmLXrOSgykBA

' YouTube kandl AlpinePro Cz [online]. 2015 [cit. 2015-04-26]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/channel/UCBDXFLGxy4VQmLXrOSgykBA

%2 Google+ AlpinePro Cz [online]. 2015 [cit. 2015-04-26]. Dostupné z:
https://plus.google.com/u/0/110606209572161336167/posts

* Twitter Alpine Pro [online]. 2015. [cit. 2015-05-13]. Dostupné z: https://twitter.com/alpineprocz
** Udaje pochazi ze dne 27.7. 2015. Dostupné z: https://twitter.com/AlpineProcz

% Alpine Program. In: Alpine Pro [online]. 2015 [cit. 2015-04-26]. Dostupné

z: http://www.alpinepro.cz/alpine-program/t-76/
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2.4.2 Logo
Oficialni logo znacky Alpine Pro je jednoduché, cernobilé velké tiskaci pismo,
které zobrazuje cely nazev znacky. Pouze prvni pismeno A je bilé na ¢erném podkladu,
ktery ma pravdépodobné znazornovat hory. OvSem pouzivani loga neni jednotné a na

jednotlivych produktech je zobrazovdno riznym pismem a v riznych barevnych

provedenich. Pouzivani loga v ramci portfolia znacky je znacné€ nekonzistentni.

Obrazek ¢. 4 — Oficialni logo znacky Alpine Pro

[ALPINE PRO

Zdroj: www.alpinepro.cz

Obrazek ¢. 5 — Priklady riznych forem loga na vybranych produktech

Zdroj: www.alpinepro.cz

2.4.3 URL

Znacka Alpine Pro pouziva v Ceské republice doménu www.alpinepro.cz, na
Slovensku www.alpinepro.sk, v Polsku www.alpinepro.pl a globalné¢ adresu
www.alpinepro.com. Spole¢nost také provozuje blog www.slavimeimalavitezstvi.cz,
ktery je jedinym mistem, kde se zédkaznici mohou sezndmit se sloganem znacky. Pii
prilezitosti olympijské kolekce pro Soci spustila spolecnost specialni stranky
www.oblecenisoci2014.cz.

Webové stranky www.alpinepro.cz funguji v Cechach primarné jako e-shop, ale
zakaznici se zde mohou dozvédét i obecné informace o spole¢nosti, technologickych
inovacich a jinych novinkéch, pfipadné¢ zde mohou nalézt seznam prodejen nebo se
prihlasit k odbéru newsletteru. V levé horni listé je také videt logo, pod kterym je napis:

,,Oficidlni partner Ceského olympijského tymu 2013 — 2016,
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2.4.4 Slogan a znélka
Slogan znacky Alpine Pro zni: ,, Slavime i mala vitezstvi“. Tento slogan

charakterizuje zaroven i smér a pristup, kterym se znacka snazi oslovit vyznavace
aktivniho odpo¢inku a milovniky p¥irody i adrenalinu.”® Znatka Alpine Pro na motivy
svého sloganu zalozila blog www.slavimeimalavitezstvi.cz. Kromé zmifiovaného blogu
vSak znacka tento slogan ve svych marketingovych aktivitach nijak nepouziva. Znacka
Alpine Pro vsoucasné dobé nema zadnou oficialni znélku, kterd by znacku

reprezentovala.

2.4.5 Baleni

Firma Alpine Pro nema zadné specifické obaly pro své vyrobky, zbozi je
zakaznikim davano do igelitovych tasek. Pouze krabice od bot jsou ladény do firemnich

barev a nesou logo znacky.

2.4.6 Ambasador

I ptesto, Ze je firma Alpine Pro partnerem Ceského olympijského vyboru a jeji
obleceni nosi v dobé olympiad tada sportovcu, tak zadny z nich nemuize byt povazovan
za ambasadora znacky, protoze se tak doposud neprofiloval. Zadny ze sportovcil zatim
nedosahl tak silného spojeni se znackou Alpine Pro, aby mohl byt s touto znackou

spojovan jako ambasador.

2.5 Situace natrhu

Cesky trh soutdoorovym obleCenim je pomérné specificky. Naptiklad
v porovnani s Némeckem zde funguje v mezinarodni konkurenci velkych znacek mnoho
malych a tradi¢nich vyrobct outdoorového oblegeni.”’

Mezi nejvétsi firmy na Ceském trhu patii Alpine Pro, Hannah a Husky.
Vyraznym hra¢em na trhu je také Hudy Sport. VSechny tyto firmy jsou ceského piivodu
a ro¢n¢ daji dohromady obrat ke dvéma miliardam korun.®® Mezi dal3i Geské znacky,

které operuji na Ceském trhu, se fadi napt. Nord Blanc, Envy, Moira, Loap nebo

Rejoice.

% 0 nas. In: Slavime i mald vitézstvi [online]. 2015 [cit. 2015-04-26]. Dostupné

z: http://lwww.slavimeimalavitezstvi.cz/o-nas/

* FRANCOVA, Pavla. Sazka na véseii se vyplaci. Ceské outdoorové firmy si dri silnou

pozici. Ihned.cz [online]. 2013 [cit. 2015-07-02]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-60306680-sazka-
na-vasen-se-vyplaci-ceske-outdoorove-firmy-si-drzi-silnou-pozici

% Tamtéz.
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Silné pozice ¢eskych znacek na domacim trhu s outdoorovym oble¢enim ma své
koteny v dobé porevolu¢ni, kdy pro velké zahrani¢ni firmy nebyl ¢esky trh s oblecenim
do pfirody dostate¢né zajimavy, a proto se tu mohly plné rozvinout pravé cCeské
zna(“:ky.99

Tradiénim znackdm v poslednich letech klesaji zisky, ale pfesto celkové trh
s outdoorovym obletenim v Cesku roste. Tato situace je zplisobena novymi hra¢i na
trhu. Jedna se piedev§im o maloobchodni fetézce (jako je naptiklad Lidl nebo Tchibo),
které se donedavna vénovaly upIné jinému sortimentu. Ceské znacky reaguji na stale
oslovit zdkaznika. Dalsi ptilezitost vidi znacky v exportu.100

Déle na ¢eském trhu outdoorového operuji napiiklad tyto zahrani¢ni znacky:
Salomon, Columbia, The North Face a dalsi.

Tradicnim znackdm konkuruji také velké fetézce jako napf. Sportisimo,
Intersport, Hervis a Decathlon a stovky e-shopt, které nabizeji vybaveni pro sport

a volny cas.

2.5.1 Analyza konkurence

Mezi G¢inné nastroje, které se pouzivaji k situacni analyze trhu, patii Porterova
analyza péti konkurencnich sil. Mezi tyto konkurencni sily patii: konkurence v odvétvi
(soupeteni mezi existujicimi firmami), hrozba novée vstupujicich firem, vliv dodavatelt,

101

vliv odbérateli a hrozba substitu¢nich produkti.™ Mezi témito silami existuji vazby.

Pokud dojde ke zméné jedné z péti sil, miZe to mit vliv na ostatni.

Stavajici konkurenti

Nejvétsimi stavajicimi konkurenty Ceského ptuvodu jsou znacky Hudy sport,
Hannah a Husky.

Spole¢nost Hudy sport byla zalozena v roce 1990. Dnes spole¢nost disponuje

poétem 40 maloobchodnich prodejen (z toho se 34 prodejen nachazi v Ceské republice

% FRANCOVA, Pavla. Sazka na vésen se vyplaci. Ceské outdoorové firmy si drZi silnou

pozic. lhned.cz [online]. 2013 [cit. 2015-07-02]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-60306680-sazka-
na-vasen-se-vyplaci-ceske-outdoorove-firmy-si-drzi-silnou-pozici.

100 SENK Michal. Outdoorova klasika uz neleti, Cesi nakupuji termotrika a bundy v Tchibu.

In: Thned.cz [online]. 2014 [cit. 2015-04-28]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-63171720-
outdoorova-klasika-uz-neleti-cesi-nakupuji-termotrika-a-bundy-v-tchibu

%' KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 30-31.
ISBN 80-247-0966-X.
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a 6 prodejen na Slovensku), jejichz vétsi Cast je provozovana na zéklad¢ franchizingové
smlouvy.'%?

Znacka Hannah vznikla v roce 1991 v Plzni. Firma nejprve dodéavala produkty
do tehdy vznikajicich obchodti s outdoorovym vybavenim po celé Ceské republice a az
po dvou letech byly v Plzni a Klatovech otevieny vlastni prodejny. V roce 1997 firma
zacala vyvazet své vyrobky za hranice, prvni zemi bylo Slovinsko. V dnes$ni dobé
spolecnost vyvazi své artikly do vice jak dvaceti zemi svéta a je vyhradnim
dodavatelem obleceni pro UCPA, coz je francouzska asociace stfedisek outdoorovych
sportd.'®

Firma Husky je z vyse jmenovanych ceskych firem nejmladsi, byla zalozena
v roce 1997. Firma se nejprve orientovala na vyrobu stantl, spacakil a batoht. Postupem
Casu firma rozsifila sortiment o textil, a to zejména o funkéni obleceni. Dnes firma
provozuje &trnact znackovych obchodil v Ceské republice a dale pisobi ve vice neZ
deseti evropskych zemich (naptiklad ve Francii, Rakousku, Svycarsku, Némecku &
Polsku). 24

Mezi nejvyraznéjs§i zahrani¢ni konkurencni znacky, které maji podobny
sortiment a ceny jako Alpine Pro, patii Columbia, Salomon a The North Face.
Zahrani¢ni znacky maji oproti t¢ém Ceskym delsi historii a jejich pobocky jsou rozsiteny
ve vice zemich po celém svéte.

Spole¢nost Columbia byla zaloZena v roce 1938 v Portlandu jako mala rodinna
firma, ve které se jeji majitelé spolu se svymi zaméstnanci vénovali neustdlému vyvoji
funkénosti a kvality produktd. Nyni firma prodava své vyrobky ve vice nez 100 zemich
po celém svéte.1®

Spole¢nost Salomon vznikla vroce 1947 ve Francii. Firma se plvodné

soustedila na vyrobu sportovniho vybaveni pro zimni sporty, ale dnes jeji sortiment

1920 spolegnosti. Hudy.cz [online]. 2015 [cit. 2015-07-12]. Dostupné z: http://www.hudy.cz/o0-
spolecnosti.html

103 Na§ p¥ibsh. Hannah.cz [online]. 2015 [cit. 2015-07-18]. Dostupné z: http://www.hannah.cz/html/nas-
pribeh/

1% Husky CZ zvysuje trzby a planuje rozvoj obchodni sité. Svetsportu.info [online]. 2010 [cit. 2015-07-
12]. Dostupné z:
http://www.svetsportu.info/index.php?option=com_content&view=article&id=598:husky-cz-zvyuje-trby-
a-planuje-rozvoj-obchodni-sit&catid=57:sportovni-obchody&Itemid=77

1% Columbia. Columbia-sport.cz [online]. 2014 [cit. 2015-07-13]. Dostupné z: http://www.columbia-
sport.cz/
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zahrnuje i vybaveni a obleeni pro turistiku a béh. Firma Salomon ptsobi ve vice nez
50 zemich po celém svéts.*®

Historie firmy The North Face se zacala psat v roce 1966 v San Francisku.
Ptelomovym rokem pro tuto spolecnost byl rok 1968, kdy firma The North Face zacala
s vyvojem a vyrobou vlastni kolekce funkéniho obleceni a vybaveni. V 80. letech
20. stoleti se portfolio produkti rozsifilo i 0 kolekci uréenou pro extrémni lyzovani,
¢imz se The North Face stala jedinou firmou na uzemi Spojenych stati americkych
nabizejici kompletni outdoorové vybaveni. Dnes ma tato firma pobocky po celém

. x 107
svete.

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence

V oblasti stdvajicich konkurentli existuje hrozba intenzivni odvétvové
konkurence. Atraktivita trhu je nizsi, pokud je na ném vétsi pocet silnych konkurentd,
nebo kdyz dochazi k zastaveni nebo poklesu tempa ristu prodejii.'® Na ¢eském trhu
outdoorového obleceni figuruje v soucasné dobé velké mnoZzstvi znacek. Dominantni
roli hraji Ceské znacky, prosazuji se ale i zahrani¢ni firmy a nové v tomto odvétvi
pusobi i maloobchodni fetézce, které se doposud vénovaly jinému sortimentu. Zisky
tradi¢nich firem na Eeském trhu na ukor novych hract klesaji.'® Z tohoto lze usoudit, Ze

atraktivita eského trhu s outdoorovym oblecenim je nizsi.

Potencialni konkurenti

V této oblasti existuje hrozba nové vstupujicich firem. Jsou-li vstupni 1 vystupni
bariéry vysoké, je potencialni zisk rovnéz vysoky, ale v pfipad€ netuspéchu hrozi riziko
ekonomicky naro¢nych bariér vystupu. Pokud jsou oboji bariéry nizké, firmy mohou

snadno do odvétvi vstoupit 1 vystoupit, ale dochdzi zde zpravidla k nizké rentabilité.

1% Od roku 1947. Salomon.com [online]. 2015 [cit. 2015-07-13]. Dostupné z:
http://www.salomon.com/cz/

97 Historie. The North Face [online]. 2015 [cit. 2015-07-13]. Dostupné z:
http://www.neverstopexploring.cz/historie.html

198 K OZEL, Roman. Moderni marketingovy vizkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativai metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 30-31.
ISBN 80-247-0966-x.

1% SENK Michal. Outdoorové klasika uz neleti, Cesi nakupuji termotrika a bundy v Tchibu.

In: Thned.cz [online]. 2014 [cit. 2015-04-28]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-63171720-
outdoorova-klasika-uz-neleti-cesi-nakupuji-termotrika-a-bundy-v-tchibu
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Jsou-li vstupni bariéry nizké a vystupni bariéry vysoké, byva vysledkem nevyuzivani
kapacit a stagnace pi{jm.*°

V odvétvi outdoorového obleceni jsou vstupni 1 vystupni bariéry nizké. Poptavka
Cechii po outdoorovém obledeni sice roste, ale trh je zde uZ pomémé nasyceny, proto

neni pro potencidlni konkurenty tento trh tolik atraktivni.

Hrozba substitu¢nich vyrobki
Substitucni vyrobky nahrazujici jiz zavedené produkty omezuji ceny a tim

i zisky firmy. '

Za substitu¢ni produkty lze v odvétvi outdoorového obleceni povazovat
napft. obleceni pro volny ¢as a sportovni oble¢eni dostupné v maloobchodnich fetézcich,
které se primarné orientuji na jiné produkty a sportovni obleCeni maji pouze jako

dopliikovy sortiment (napf. v fetézcich Tchibo a Lidl).

Vliv dodavateli

Zde existuje hrozba rostouci kompetence dodavatelli, kteti mohou mit vliv na
ceny a objem dodavek. Vyjedndvaci sila dodavateli je vysoka v piipad€, Ze jsou
organizovani, neexistuji substituty, nebo je-li zména dodavateli naro¢na & nemozna.'*?
V odvétvi outdoorového obleceni muze nastat problém u dodavateld komponentit pro

vyrobu produkti.

Vliv odbératelu

Posledni hrozbou je rostouci vliv zdkaznikll. Zakaznici napf. tlaci na sniZeni cen,
vyzaduji kvalitngjsi vyrobky nebo vyvolavaji mezi konkurenty napéti. Jejich
vyjednavaci sila je vysoka v piipadé€, ze jsou koncentrovani, organizovani a existuji-li
substituéni vyrobky.'**

Znacka Alpine Pro k prodeji svych vyrobkt vyuziva autorizované prodejny,
franSizy a vlastni e-shop. Zde je potencialni riziko nizké. Firma ale také dodava zbozi
do nejvétsich obchodnich fetézcl (jako napi. Sportisimo a Globus) a zde je jiz vliv

odbérateli vysoky, a tudiz je 1 samotné riziko vyssi.

10 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vizkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 30-31.
ISBN 80-247-0966-X.

" Tamtéz.

"2 Tamtéz.

13 Tamtéy.
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2.6 Points-of-difference (PODSs), Points-of-parity (POPSs)

POPs neboli srovnatelné charakteristiky s hlavnimi konkuren¢nimi znackami na
Ceském trhu jsou: sortiment, ceny produkti a zastoupeni v zemich po celém svété.
Vsechny vySe uvedené konkurencni znacky (Ceské i1 zahrani¢ni) maji podobny
sortiment: outdoorové obleceni, obuv a dopliky pro outdoorové sporty. Produkty téchto
znacek se pohybuji v podobné cenové relaci. Vyse jmenované konkurencni znacky také
hojn¢ vyvazeji své zbozi do zahrani¢i a zpravidla operuji na né¢kolika desitkach
zahrani¢nich trht.

PODs neboli body odlisnosti u znacky Alpine Pro pfedstavuje zejména
spoluprace s Ceskym olympijskym vyborem a nejvy$si pocet fransizovych prodejen
v Ceské republice. Jak bylo uvedeno vyse, spoluprace s COV vyznamné ovlivnila pozici
znacky na Ceském trhu a zajiStuje znacce Alpine Pro uritou medialni pozornost.
Znacka Alpine Pro ma také oproti konkurenénim znackam nejvétsi pocet fransizovych
prodejen v Ceské republice, coz znamena, Ze produkty mohou byt pro zikazniky lépe

dostupné nez produkty konkurenc¢nich znacek. VSechny body shrnuje tabulka ¢. 2.

Tabulka ¢. 2 — POPs a PODs znacky Alpine Pro

Points-of-parity Points-of-difference
* Sortiment * Spojeni s COV
* Ceny produktti * Nejvice franSizovych
* Export pobocek v CR

Zdroj: Vypracovaino autorkou na zdaklade Kellera, Strategic Brand management

2.7 Mantra znaCky

Dle slov marketingového feditele Petra Billyho se znacka Alpine Pro fidi
mantrou: ,,Nezapominat na béiného spotiebitele.*™* Podle profesora Kevina Kellera
aspekty znacky a jeji zakladni hodnoty. Mantra znacky muize byt rozdélena do tii
terminl — emocionalniho, deskriptivniho a funkéniho. Funkéni termin znacky popisuje
povahu produktu, sluzby, typu zkuSenosti ¢i piinost, které znacka poskytuje.

Deskriptivni modifikator je zplsob, kterym se dale vymezuje funkéni termin.

" Pravidla sportovniho sponzoringu. In: Concept-one [online]. 2014 [cit. 2015-04-29]. Dostupné
z: http://lwww.concept-one.cz/n/sportbiz-live-
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Emociondlni modifikator poskytuje dalsi specifika toho, co znacka déla a jakym
zpiisobem poskytuje prinosy.'”® Mantra znatky Alpine Pro by tedy mohla byt
charakterizovana témito tiemi slovy: Ceskda, Funkéni, Outdoorova.**® Emocionalnim
modifikatorem je zde slovo ceskd. Toto slovo bylo zvoleno z davodu spoluprace znacky
Alpine Pro s Ceskym olympijskym vyborem a ztoho vyplyvajici podpory &eskych
sportovct. Deskriptivni modifikator je funkcni. Znacka se zamétuje zejména na vyvoj
inovativnich technologii, které zajist'uji produktiim funkcnost. Jako funk¢ni termin bylo
zvoleno slovo outdoorova, protoze oznacuje kategorii outdoorového obleceni, které se

znacka Alpine Pro vénuje a se kterou je nejvice spojovana.

> KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand

equity. Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 93-94
1° Mantra navrzena autorkou na zékladé analyzy spole¢nosti Alpine Pro.
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3. Vlastni vyzkum
K tomu, aby mohl byt sestaven Brand resonance model znacky Alpine Pro, bylo

nutné provést kvantitativni vyzkum. Pro ziskani hlubsiho vhledu do problematiky
a zjisténi dopliujicich nazorti a postoji ke znacce Alpine Pro byl proveden také
kvalitativni vyzkum pomoci metody focus groups.*’

Cilovou skupinou pro oba vyzkumy byli ureni ob&ané Ceské republiky nad
15 let. Takto Siroka cilova skupina byla zvolena z toho divodu, aby byly zjistény nazory
a postoje ke znacce u vetsi casti Ceské populace. Zaméfit se v ramci vyzkumu pouze na
vékovou kategorii 26 — 40 let, ktera je vyse uvedena jako cilova skupina znac¢ky Alpine
Pro, by v tomto vyzkumném Setfeni nebylo vhodné, protoze by byla opomenuta mladsi
veékova kategorie (15 — 25 let), kterd jiz znaCky intenzivné vnima a ptfedstavuje velky
trzni potencial do budoucnosti.*® Opomenuta by byla i star§i vékova kategorie (veék
40+), kterd vzhledem k obecnému trendu starnuti populace nyni pfedstavuje vyznamnou
spotiebitelskou skupinu, jejiz nazory jsou pro vyzkum taktéz dulezité. Podle odbornika
na generani marketing Andrease Reidla se zejména seniofi stanou rozhodujici cilovou

skupinou budoucnosti.**®

3.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum probihal formou focus groups. Kvalitativniho vyzkumu se
zcastnilo celkem 16 osob. V ramci vyzkumu se realizovaly dvé focus groups, pficemz
v kazdé skupiné bylo 8 osob a byly zastoupeny vSechny vékové kategorie tak, aby byl
vyzkum vyvazeny.

Kazdé kvalitativni dotazovani probihalo zhruba 60 minut. Skupiny byly
koordinovany moderatorkou, tj. autorkou prace. Ukolem moderatorky bylo korigovani
sméru otazek a plynulosti projevu jednotlivych respondenti. Moderatorka méla dale za

ukol fidit ¢asovy priibéh kvalitativniho vyzkumu. Vystupy kvalitativniho dotazovani

Y Focus groups jsou skupinové rozhovory, ve kterych je predem stanoveno sloZeni skupiny, pocet skupin
i jedincti v nich, spravné zvolené téma a predpokladany postup formou scénare. Diskuse postupuje podle
scénare koncipovaného tak, aby byla postupné pokryta vSechna zjistovana témata. Skupinové diskuse ridi
moderdator a jejich pribéh je zaznamenavan, zpravidla audiovizudlné. Dostupné z: KOZEL,

Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 142.

8 Déti vnimaji koncept znatkového zbozi zhruba od doby, kdy dosahnou véku 10 — 12 let. Dostupné z:
RASHID, Wan Edura Wan a Azura OMAR. Brand Perceptions among School Children. CCSE.

2008, 4(7).

9 REIDL, Andreas. Senior - zdkaznik budoucnosti: marketing orientovany na generaci 50+. 1. vyd.
Brno: BizBooks, 2012, s. 12. ISBN 978-80-265-0018-6.
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byly zaznamenavany pomoci zapisu, pfi¢emz dotazovani udé¢lili ustné souhlas

“ 120
K vytvotfeni zaznamu.

3.1.1 Vyhodnoceni kvalitativhiho vyzkumu
Prvni ¢ast kvalitativniho vyzkumu prostiednictvim metody focus groups

zkoumala postoj respondenti obecné k outdoorovému obleceni. Z vysledka
vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze pfi vybéru outdoorového obleCeni u respondentil

vvvvvv

o , Kupuju si outdoorové obleceni casto a musi byt funkcni. Znacka mi
neni uplné jedno, ale musi mit svou funkci. To znamend, kdyz to ma byt
nepromokavy, aby to bylo nepromokavy. Kdyz to nema profouknout, aby
to neprofouklo.

o Privybéru u mé hraje roli kvalita a néjaka prodysnost, aby v tom télo
dychalo. “

e, Outdoorové obleceni by melo byt hlavné néjakym zpiisobem funkcni.

Naposledy jsem si koupila bundu od Alpine Pro.

Role znacek pii vybéru outdoorového obleceni se u respondenti lisila
Vv jednotlivych vékovych kategoriich. U mladsich respondent (vékova kategorie 15 —
25) hraje znacka pfi vybéru outdoorového obleceni diilezitéjsi roli nez u starSi generace.
V této vékové kategorii zaznél i nazor, Ze znacka zajiStuje produktim urcitou kvalitu.
Oproti tomu ve vékové kategorii 55+ u respondentli nehraje pii vybéru outdoorového
obleceni znaCka téméf zadnou roli, respondenti této veékové kategorie se orientuji
predevsim na cenu produktl. Zaznély naptiklad tyto nazory:
Veékova kategorie 15 — 25 let:
o | Urcité je pro mé znacka diilezita, protoze znacka ma uz urcité jméno na

outdoorovém trhu obleceni. Nejradsi mam Nord Blanc a Alpine Pro.*

e  Na znacce mi zdlezi, moje oblibena znacka je Alpine Pro, mam od ni

bundu.

120 Metodologie byla zvolena na zakladé studované literatury: KOZEL, Roman. Moderni marketingovy
vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, pritbéh a organizace, aplikace v
praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 142.
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Vekova kategorie 26 — 40 let:

e . Znacky jako napriklad Adidas jsou strasné drahé. A lidé si mysli, Ze ty
produkty jsou kvalitnéjsi, i kdyz treba nejsou. Kupuji si to hlavné kvuli
reklamé a znacce, takze tam to asi funguje .

V¢kova kategorie 41 — 54 let:

e ,Obcas se rozhoduji podle znacky, nejvic nakupuji znacky Alpine Pro,
Moira. “

o, Kupuju casto Alpine Pro. Hlavné kdyz je néjaka slevova akce, tieba
2 + 1 zdarma. Mam ji piny Satnik, tedy pokud jde o sportovni obleceni. “

Vekova kategorie 55+:

e . Outdoorové obleceni je ohromnd véc, vétsinou to md néjakou znacku,

ale nevim jakou, ta nerozhoduje “.

¢

e  Na znacce nezalezi, hlavné na cené.’

Respondenti dale uvadéli znacky outdoorového obleceni, které bézn¢ nakupuji.

Nejcastéji byly jmenovany tyto znacky: Alpine Pro, Moira, Craft, Nord Blanc.

Druha c¢ast kvalitativniho vyzkumu zjiStovala postoje a minéni respondenti

ohledné¢ znacky Alpine Pro. VétSina tuto znacku znala, pouze 12,5 % respondentt

(jednalo se pouze o zastupce vékové kategorie 55+) uvedlo, Ze o této znacce nikdy

neslySelo. Zaznély napf. tyto nazory:

I3

o  Mam od ni par veci. Myslim si, zZe jsou ty véci kvalitni a vcelku vkusné. *

e, Alpine Pro je podle mé docela kvalitni znacka a i ceny jsou podle mé
prijatelné. Ale obleceni neni dostupné v mé malé velikosti, coz je pro mé
zasadni problém. *

e |, Alpine Pro nevnimam jako néco extra, spise jako druhoradou znacku.
Pro mé jsou znaméjsi ostatni znacky jako napr. Puma, Adidas.
Netroufam si rici, jestli je Alpine Pro méné kvalitni nez tyto znacky.

e, Alpine Pro zndm, myslim si, Ze je to jedna z nejlepSich ceskych znacek.
Vyborna hlavné na lyzovani. *

o, Alpine Pro vnimam jako velice sportovni znacku. Nevim, jestli bych si
od ni Sel cilené néco koupit, protoze se nevyznam v téch kvalitach znacek,

‘

v ¢em se lisi napriklad, protoze mi to nikdo nerekne. "
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o _ Mame u nds ve mésté obchiidek, kde je prijemna obsluha, a kdyz jsou

slevy, tak tam zajdu.

Dale byla zkouména znalost loga, sloganu znacky Alpine Pro a sportovnich
udalosti, které Alpine Pro sponzoruje. Zadny z respondentt si nedokéazal vybavit slogan
znacky Alpine Pro. Oproti tomu znalost loga byla mezi respondenty lepsi, 43,75 %
respondentli dokazalo logo spravné popsat. VétSina respondentll si ve spojitosti se
znackou Alpine Pro nevybavila zZadnou sportovni udalost, pouze nékolik respondenttii
uvedlo spojeni znacky Alpine Pro a Ceského olympijského vyboru.

Na zéavér kvalitativniho vyzkumu méli dotazovani moznost uvést navrhy na
zlepseni znacky Alpine Pro. Zaznély naptiklad tyto navrhy:

e ,, Na znacce Alpine Pro by se dala zlepsit propagace, aby byla vnimand
jako prvorada a ne druhorada znacka. “
e, Znacka by méla rozsirit sortiment o vetsi velikosti. Mam problém najit
svoji velikost.
o  Ted néjak ubyva prodejen. V Praze jednu zavreli, v Podebradech jednu
zavreli. Takze by méli zvysit pocet prodejen, nemam kde nakupovat. “
e Jad bych tam dal néjaky lepsi design, aby to bylo lepsi a treba i na téch

3

sjezdovkdch vice zaujmulo. Aby to bylo cool a in. "

3.2 Kvantitativni vyzkumné sSetreni
Vyzkumné $etieni probihalo formou online dotazniku na serveru Google Docs™*

vobdobi od 29.6. 2015 do 15.7. 2015. Dotaznik byl nahodile distribuovan
prostfednictvim e-mailu a socidlnich siti. Vyzkumného Setfeni se zcastnilo celkem 324
respondentt (45,7 % zen a 54,3 % muzl), zastoupeny byly vSechny vékové kategorie.
Dotaznik se celkem skladal z24 otazek, ztoho bylo 12 uzavienych, 7 otevienych
a 5 polouzavienych. Prvni ¢ast dotazniku zkoumala znalost a pouZiti outdoorovych
znaCek. Druhd ¢ast dotazniku se vénovala znacce Alpine Pro, pficemz cilem
vyzkumného Setfeni bylo zjistit, jaké je mezi respondenty povédomi o znacce Alpine

Pro, co si o ni mysli a jaky postoj k ni zaujimaji.

2 Dostupné na https://docs.google.com
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3.2.1 Vyhodnoceni kvantitativhiho vyzkumného Setreni
Prvni otazka se vénovala spontanni znalosti outdoorovych znacek. NejCastéji

uvadéna znacka byla Alpine Pro, bez jakékoli pomoci Si ji v této kategorii vybavilo 175
respondentt. Znacka Alpine Pro je mezi respondenty nadto brana jako top-of-mind
outdoorova znacka, na prvnim misté ji ve vyC¢tu outdoorovych znafek jmenovalo
celkem 60 respondentd. Druha nejcastéji zminovana znacka byla Husky a téeti Hannah.
Ob¢ znacky jsou taktéz ceské. Z toho vyplyva, Zze u respondenti v kategorii
outdoorového obleceni s piehledem vitézi Ceské znacky. Dalsi Casto jmenované znacky
byly Nord Blanc, Adidas, Nike, Salomon a The North Face.

Dalsi otazka zkoumala znalost outdoorovych znacek na ¢eském trhu, respondenti
méli v tomto piipad€ na vybér z moznosti. Z vysledkl vyplynulo, Ze je znacka Alpine
Pro opét vitézem v této kategorii, 93,8 % respondentl potvrdilo, Ze tuto znacku zna.
Druhé misto obsadila, stejné jako v piipad¢ spontanni znalosti, znacka Husky. Na
dalSich mistech se umistily znacky Salomon, Moira, Nord Blanc, Hannah, Loap,

Columbia, Envy a The North Face.

Graf €. 1 — Grafické zndzornéni odpovédi na otazku €. 4

Znalost outdoorovych znacek
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The North Face ; , e 168
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Zpracovano autorkou na zaklade vysledkii vyzkumného Setreni

V dalsi ¢asti dotaznikového Setfeni byla zkoumana situace pouziti outdoorovych
znacek. V oteviené otazce, kde méli respondenti uvést, jaké znacky nosi nejcastéji na
vylety do pfirody, byla nejvice zminovand znacka Alpine Pro, kterou uvedla Ctvrtina

respondentl. Z toho vyplyva, ze produkty znacky Alpine Pro jsou oblibené a dotazovani
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je casto nosi na vylety do ptirody. Déle dotazovani nejcastéji uvadéli tyto znacky:
Salomon, Adidas, Nike, The North Face, Husky a Nord Blanc.

V oblasti outdoorového obleceni pro 26,5 % respondentli neni znacka dilezita.
V této kategorii obleCeni respondenti nejsou vérni jedné znacce, polovina (konkrétné
52,5 %) znacky stiida. Pouze 16,7 % uvedlo, ze maji jednu oblibenou znacku, kterou
nakupuji Casto.

Zbyvajici ¢ast dotazniku se vénovala uz jen znacce Alpine Pro. Nejprve byly

predmétem zkoumani asociace, které si respondenti spojuji se znackou Alpine Pro.

Obrazek ¢. 6 — Slovni mrak — Asociace ve spojeni se znackou Alpine Pro
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Zdroj: Vypracovano autorkou na zakladeé vysledkii vyzkumného Setireni

Nejcastéji si respondenti znacku Alpine Pro asociovali s obleCenim. Znacku si
dotdzani spojovali spiSe se zimou, velmi Casté asociace byly hory, lyZovani a zimni
sporty. Silnou asociaci byla olympiada a spojeni s Ceskym olympijskym tymem. Rada
respondentt také uvedla, ze se jedna o cCeskou znacku. Nejcast&ji zminovanymi
produkty byly bundy a obuv. Zptidavnych jmen se casto vyskytovaly vyrazy:
outdoorove, kvalitni, pohodlné, funk¢éni a sportovni.

Nejvice se respondentiim na znac¢ce Alpine Pro libi kvalita produktid. Naopak

nejméng jsou respondenti spokojeni s cenou produkti.



39

Graf ¢. 2 — Grafické zndzornéni odpovédi na otazku €. 7
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Zdroj: Vypracovano autorkou na zaklade vysledkit vyzkumného Setreni

Graf ¢. 3 — Grafické znazornéni odpovédi na otazku €. 8
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Zdroj: Vypracovano autorkou na zakladeé vysledkit vyzkumného Setieni

V dalsich otazkach méli respondenti ohodnotit na Skale 1 — 5 styl, vzhled
a kvalitu produktti. Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze znacka Alpine Pro
je, co se tyCe stylu a vzhledu produkti vic¢i konkurencnim znackdm, prameérna.

| z hlediska kvality byly nejéast&jsi znamky 2 a 3.
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Tabulka €. 3 — Shrnuti odpovédi na otazky ¢. 9 — 11

Parametr Primérna znamka
Styl 2,55
Vzhled produktd 2,53
Kvalita 2,19

Zdroj: Vypracovano autorkou na zakladé vysledkit vyzkumného Setieni
Vice nez polovina respondentil je toho ndzoru, Ze cena produkt odpovida jejich
kvalité, necela tfetina respondentt si mysli, Ze cena produkti je pfili§ vysokd vzhledem

ke kvalité a pouze 1,3 % dotdzanych uvedla, Ze cena produktl je podle nich pfilis nizka.

Graf €. 4 — Grafické zndzornéni odpovédi na otazku €. 12

Hodnoceni ceny produkti znacky Alpine
Pro
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Zdroj: Vypracovano autorkou na zaklade vysledkit vyzkumného Setieni

V dotaznikovém Setieni 53,3 % respondentii uvedlo, Ze znaji logo znacky Alpine
Pro. Respondenti byli dale vyzvani, aby logo svymi slovy popsali. Vé&tSina respondentil
logo popsala spravné, uvadéli naptiklad ,,slovy vypsdan nazev znacky, pismeno A je
v Cerném neurcitém ohraniceni, ,velké pismeno A, vzdalené vypada jako horsky
vrchol®, ,,cernobila hora s nazvem znacky* apod. VétSina respondentd zminila odlisné
prvni pismo ,,A* a pfirovnani k hote.

Oproti dobré znalosti loga pouze 2,6 % respondentli uvedlo, Ze znaji slogan
znacky Alpine Pro. Kdyz ale byli tito respondenti vyzvani, aby slogan vlastnimi slovy

popsali, tak ho neuvedl ani jeden respondent spravné. Respondenti uvedli napf.
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»Podporujeme olympioniky“ nebo ,,Oficidlni partner olympijského tymu®. Ztoho
vyplyva, ze v podstaté zadny respondent neznal slogan, ktery spravné zni ,,Slavime
i mala vitezstvi®.

Dalsi otazka zkoumala, jestli si dotazovani vybavi n¢jakou znamou osobnost
nebo udélost, kterou znacka Alpine Pro podporuje. 70,4 % respondentii uvedlo, Ze si
nikoho ani zddnou udalost nevybavuji. Zbytek respondenti si znacku Alpine Pro
nejéastdji spojil s Ceskou olympijskou reprezentaci. Nékteii jmenovali i konkrétni
sportovce, zaznéla jména jako Gabriela Soukalovd, Ondiej Moravec, Eva Samkova
a Ondiej Synek.

Z vysledkti vyplynulo, ze 81 % respondenti ma zkuSenost se znackou,
a dokonce vice nez polovina (58,6 %) nakoupilo vice produkti. Dale byli ti respondenti,
ktefi uz zakoupili néjaky produkt, vybidnuti, aby popsali svoji zkuSenost se
zakoupenym zbozim. VétSina zkuSenosti byla pozitivni, respondenti chvalili predev§im
kvalitu a funk¢énost produkti. Pochvalné reakce znély naptiklad takto:

o Byla jsem s ndkupem spokojena, protoze obleceni ma dlouhou
"Zivotnost" a dobre se nosi. “

o Vyrobkii od spolecnosti Alpine Pro mam opravdu mnoho a vidy jsem
s nimi byla spokojend. Predevsim diky jejich kvalite, prijatelné cené,
Sirokému vybéru, spolehlivosti na dany material.

o, Priznivy pomér cena/vykon."

Zcela negativni komentate se neobjevily, spiSe lehké zklamani:
e, Malo veci v prodlouzené délce, nedeélaji veétsi velikosti XXXL.
o |, Funkcni pradlo bylo prumérné, sportovni mikiny také. Ocekdvala bych
lepsi kvalitu “.
e ,Moje prvni bunda pomérné ztratila nepromokavé vlastnosti po par

vypranich (i s pracim prostiedkem urceny na funkcni véci), druhd bunda

vSak zatim dopada lépe “
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3.3 Znalost znacky Alpine Pro

Na zaklad¢ vysledki kvantitativniho vyzkumu byla vytvofena pyramida znalosti

znacky Alpine Pro.

Obrazek ¢. 7 — Pyramida znalosti znacky Alpine Pro

Top-of-mind
18,5 %

Spontanni znalost 54 %

Znalost s napovédou 93,8 %

Zakladna 100 %

Zdroj: Vypracovano autorkou na zakladé Kozla, Moderni marketingovy vyzkum

Zaklad pyramidy tvoii 100 % respondentt, u nichz byla znalost testovéna, tedy
i ti, ktefi znacku neznaji viibec. Druhy stupeii pyramidy zahrnuje v§echny respondenty,
ktefi oznaci testovanou znacku v seznamu ostatnich znacek v dané produktové
kategorii. Tato znalost se oznacuje jako podpofena znalost nebo znalost s napovédou.'?

Tteti stupent pyramidy pfedstavuje tzv. spontanni znalost, tedy vyjadieni toho,
kolik respondentii jmenovalo danou znacku spontann¢ (sami). Spontanni znalost jedné
znacky obvykle roste na tkor jiné znacky.'?®

Na vrcholu pyramidy je znalost ozna¢ovana jako top-of-mind (prvni na mysli),
tedy pocet respondentt, ktefi uvedli danou znacku jako prvni, kdyZ byli vyzvéni ke

, . , v vl , .. 124
spontannimu jmenovani znacek v urcité produktové kategorii.

2 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a

techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 121-
122. ISBN 80-247-0966-x.

' Tamtéz.

! Tamtéz.
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3.4 Brand resonance model znaéky Alpine Pro
Znacka Alpine Pro se dle vysledkti vyzkumného Setfeni pohybuje v Brand

resonance modelu na trovni posouzeni znacky.

Obrézek ¢. 7 — Umisténi znacky Alpine Pro v modelu Brand resonance pyramidy

LLPINE PRO

Rezonance
se znackou
- Divéryhodna znacka P \ Pocity
ST e osouzeni :
- Vhodna k nakupu spojené
se znackou
- Funkéni produkty - Ceska znagka
- Dobry pom ér cety . - Kvalitni
S0 D Vykonnost Predstavy Ji
a kvality - - Vyrazna
ki oris znatky o znalce - Spolehlivi
produkti - Pohodina
Vyznamnost znacky

!

-Top-of-mindznacka vkategoni
outdoorového obleceni
- Siroké povedomi

Zdroj: Vypracovano autorkou na zakladeé Kellera, Strategic Brand Management

Znatka ma velmi silny zdklad neboli vyznamnost, ktera méfi predevSim
povédomi o znacce. U respondentti se objevila pfi spontanni znalosti jako top-of-mind
znaCka v kategorii outdoorového obleceni a 93,8 % respondentli uvedlo, Ze znacku
Alpine Pro znd. Nejvice respondentt ji také uvedlo jako znacku, kterou Casto nosi na
vylety do ptirody. Znalost znacky Alpine Pro byla nejslabsi u vé€kové kategorie 55+,
jejiz zéastupci v kvalitativnim dotazovani uvedli, Zze pro né v kategorii outdoorového
obleceni znacky nejsou dtlezité, rozhodujicim faktorem k ndkupu outdoorového
obleceni je pro n¢ cena.

Dal$im stupném v Brand resonance pyramid€ je vykonnost znacky, kteréd
popisuje, jak vyrobek spliuje funkcni potieby zdkaznikl a hodnoti naptiklad kvalitu,

styl a design produktil. I v této fazi se znacka Alpine Pro osvédcila, znacka ziskala za
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kvalitu primémé hodnoceni 2,19 a vétSina respondenti uvedla, ze pravé kvalita
produktli se jim na této znacce libi nejvice. VétSina respondentd také uvedla, ze cena
produktti odpovida jejich kvalité. V oteviené otazce, kde méli respondenti popsat svoji
zkusenost s produkty, vétSina dotdzanych uvedla pozitivni komentare, které chvalily
predevs§im funkcnost, dlouhou vydrz produktd a dobry pomér ceny a kvality. Z hlediska
stylu a designu produktd byla pro respondenty znacka Alpine Pro spiSe primérna. Za
styl znaCka Alpine Pro ziskala primérnou znadmku 2,55 a za design 2,53.
V kvalitativnim vyzkumu zaznély napfi. tyto ndzory: ,,Design mi prijde prilis strohy
a vyzdvihuje cesky ,,nevkus“, a proto ji nekupuji.“, ,Kopiruje velice okaté ostatni
znacky *.

Do dalsiho bloku Brand resonance pyramidy spadaji predstavy o znacce.
Respondenti znacku Casto oznacili jako €eskou, vyraznou a kvalitni. Dale se objevily
asociace: funk¢nost, spolehlivost a pohodli. V kvalitativnim dotazovani zaznél napf.
tento nazor: ,, Myslim si, Ze je to jedna z nejlepsich ceskych znacek. Vyborna hlavné na
lyzovani. “ Respondenti tedy znacku vnimaji pozitivné.

V bloku posouzeni znacky se hodnoti, zda je znacka divéryhodna a zda o ni
spotiebitelé uvazuji jako o vhodné znacce k nakupu. Z vysledki vyzkumného Setteni
vyplynulo, ze by znacku Alpine Pro celkem 71,7 % respondentii doporucilo dal$im
lidem. V kvalitativnim vyzkumu napt. zaznélo: ,,Znacku Alpine Pro bych urcité
doporucil, protoze je ceskad, coz ji dava urcitou zaruku kvality., ,, Znacku Alpine Pro
bych urcite doporucila k nakupu, obleceni se mi libi, spliiuje z hlediska funkcnosti to, co
md, je pohodiné a dobre se nosi.“ Z toho vyplyva, Ze si vétSina dotdzanych mysli, Ze
jsou produkty znacky Alpine Pro kvalitni, a tudiz vhodné k vyletim a dal$im
outdoorovym aktivitdm.

Znacka Alpine Pro nedosahuje zatim bloku pocity spojené se znackou ani
rezonance se znackou. Respondentim se zadné vyrazné emoce se znackou nespojily.
Dosahnout uplného vrcholu pyramidy, a to rezonance se znackou, je velmi obtizné a jak

bylo uvedeno v teoretické ¢asti bakalafské prace, tak ho dosahuji pouze nékteré znacky.
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4. Strategicka a takticka doporuceni
Na zéklad¢ vysledkt vlastniho vyzkumného Setfeni a analyzy soucasnych prvki

znacky budou navrzeny zmeény k brandingové strategii znacky Alpine Pro, které by
mohly pfispét k lepsi pozici znacky na trhu. Z dlouhodobého hlediska by se spole¢nost
Alpine Pro méla zaméfit na konzistentni komunikaci znac¢ky, coz se tyka predevSim
prvkad znacky. Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, ze povédomi o logu neni mezi
respondenty pfili§ velké a nécktefi respondenti ho nadto nedokazali piesné popsat.
Z tohoto diivodu by bylo vhodné pouzivat maximalné¢ dvé varianty loga (napiiklad
v prvni variant¢ pouzivat pouze pismeno A na pozadi hory a v druhé varianté cely nazev
znacky se zvyraznénym pismenem A) tak, aby bylo logo snadno zapamatovatelné
a rozpoznatelné.

Znacka Alpine Pro by se méla vice zaméfit na svij slogan. Z respondenti nikdo
neznal oficidlni slogan ,,Slavime i mald vitézstvi“. Za ivahu by stdla zména sloganu,
protoze se koncepéné piili§ nehodi ke sponzorovani nejvétsi sportovni udélosti na sveéte,
kde se slavi predevsim velka vitézstvi a velké uspéchy.

Znacka Alpine Pro v soucasné dobé nema zadnou oficialni znélku, ale bylo by
dobré tento stav zménit a vlastni znélku vytvotit. Znélka by mohla byt vyuzita naptiklad
ve videich na YouTube, kde by mohla zaznit pied predstavovanim novych produkti.
Dale by zné¢lka mohla byt pouzita u ptilezitosti Letnich olympijskych her v roce 2016,
konkrétné ve sponzorovanych spotech pied vybranymi sportovnimi vstupy.

Znacka Alpine Pro v soudasné dobé také nema zadného ambasadora.
Ambasadorem znacky by se mohl stat néktery z Ceskych sportoveil, ktery uspésné
reprezentoval Ceskou republiku béhem olympijskych her (naptiklad Ondiej Synek nebo
Gabriela Soukalova). Znacka by si tak mohla zachovat spojeni s olympijskymi hrami
i v ptipadé, Zze by se smlouva o partnerstvi s Ceskym olympijskym vyborem
neprodlouzila do dalSich let.

Firma Alpine Pro by se také méla zaméfit na vybudovani loajalni zakaznické
zakladny. V soucasné dobé¢ sice nabizi vérnostni program, ale nabidka nemusi byt pro
zakazniky natolik atraktivni, aby je motivovala pii koupi outdoorového obleceni
navs§tévovat pouze prodejny Alpine Pro. Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, ze
respondenti nakupuji produkty znacky Alpine Pro piedevS§im v ramci slevovych akei.
Spole¢nost Alpine Pro by tedy ztohoto diivodu mohla ¢leniim svého vérnostniho

programu nabizet zbozi v exkluzivnich promoakcich nebo ptipadné piednostni nakup
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vybraného zbozi. Aby doslo k vétSimu propojeni s olympiddou, tak by clenové
vérnostniho klubu Alpine Pro mohli dostat specidlni slevu na novou olympijskou
kolekci, ptipadné by se mohli zucastnit soutéze o zajezd na Olympijské hry do Ria de
Janeira, pfi¢emz soutéze by se mohli zucastnit pouze ti, kteti by byli ¢leny klubu.

K vytvoreni a udrzeni loajalni zdkaznické zakladny by mohlo piispét i zlepSeni
komunikace na socialnich sitich. M¢l by byt vytvofen jednotny koncept pro vSechny
socidlni sit¢ zalozeny na kvalitnim obsahu. V soucasné dobé je firma Alpine Pro
nejaktivnéjsi na Facebooku, za zvazeni by stdlo vylepseni komunikace pfedevsim na
Twitteru, ktery je nyni jako nastroj pro komunikaci se zdkazniky firmou pomérné
opomijeny. Velky potencidl ma socidlni sit’ Instagram, ktera se podle odborniki stane
pro znacky nejsiln€j$i socidlni siti, a to zejména v segmentu mody a obleceni. Déle bylo
prokazéano, ze ma Instagram ztetelny vliv na prodejni V}'/sledky.125 Instagramovy profil
znacky Alpine Pro ma v soucasné dobé malo fanouskt, bylo by tedy vhodné upozornit
na tento profil, naptiklad propojenim s Facebookovym profilem, kde ma znacka jiz nyni
vybudovanou pocetnou zakladnu fanouskd.

Spole¢nost Alpine Pro se v soucasné dobé v ramci marketingovych aktivit
nejvice soustfedi na sponzoring a partnerstvi s Ceskym olympijskym tymem.
Z vyzkumného Setieni ale vyplynulo, Ze si vice nez dvé tietiny dotdzanych znacku
s zadnou sportovni udalosti nespojuji. Pokud tedy znacka Alpine Pro tolik dba na
partnerstvi s COT, méla by ho vice komunikovat smérem k veiejnosti. Napiiklad
v ramci piiprav nové kolekce pro Letni olympiadu v Riu de Janeiru by mohlo byt
ptinosné zapojit do jejiho vyvoje kromé sportovcl i1 bézné spotiebitele, ptipadné
vymyslet doprovodné akce, na kterych by se pfed samotnou Olympiddou mohli potkat
sportovcei a jejich fanousci. Na téchto akcich by mohly byt taktéZ propagovany nové
produkty a specidlni technologie.

V souvislosti s Olympijskymi hrami v Riu de Janeiru by bylo vhodné nepodcenit
poptavku zakaznikli a predem se pfipravit na vétsi zadjem o produkty z olympijské
kolekce v prodejnach. Zakazniky by bylo dobré také vice namotivovat, aby prodejny
navStivili, to znamend nabidnout jim né&jaky netradi¢ni zazitek, ktery by si

zapamatovali. Naptiklad by se v prodejndch mohly konat autogramiady s uspéSnymi

%> VOTRUBA, Tomas. 2014. Instagram se stane nejsiln&jii socialni siti pro znatky. Marketing Sales

Media [online]. [cit. 2015-05-11]. Dostupné z:
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/instagram-se-stane-nejsilnejsi-socialni-siti-pro-
znacky 308381.html
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¢eskymi olympioniky. Zakaznici by se tak mohli setkat se svymi oblibenymi sportovci,
prohlédnout si olympijské kolekce a presveédcit se o kvalité¢ vyrobkii. Dale by se mohly
ve vybranych prodejnach zivé vysilat na LCD televizorech olympijské pienosy. To by
samoziejm¢ znamenalo Upravu v prodejnach, coz by mohlo byt komplikované, ale tento
navrh slouzi pouze jako ilustracni piiklad, jak lze interaktivngji vyuzit prostory
prodejen.

Kromé vyzdvihovani spoluprace s Ceskym olympijskym tymem se znacka
Alpine Pro v soucasné komunikaci soustfedi zejména na propagovani funkcnich
vlastnosti produktii. Z vysledk vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze vét§ina respondentti
povazuje produkty znacky Alpine Pro za kvalitni pfedevSim kvuli jejich funkénim
vlastnostem, z ¢ehoz vyplyva, Ze je tato vlastnost jiz vSeobecné¢ znamd. Nyni tedy
pfichdzi v ivahu zamyslet se nad dalSimi vlastnostmi produktii, které by mohly byt
zlepseny a nésledn¢ propagovany. Mohl by to byt naptiklad vzhled produktl, ktery
vétSina respondenti oznacila jako pramérny. Bylo by tedy dobré design produkti
zlepSit, aby znacka vynikla oproti konkurenénim znackdm. Nasledné by se tato zména
mohla dale v reklamnich sdélenich vyzdvihovat. Z vyzkumného Setfeni také vyplynulo,
ze znaCka Alpine Pro nemé dostate¢nou Skalu velikosti oble¢eni. V damské i panské
kolekci obleceni by bylo vhodné pfidat vétsi velikosti (u vétSiny produktt je nejveétsi
velikost, kterou Alpine Pro nabizi, XXL). V kategorii damského obleceni by stalo za
uvahu pfidat i mensi velikosti, které by vyplnily mezeru mezi nejvétsi détskou velikosti
a nejmensi ddmskou doposud nabizenou velikosti.

Znacka Alpine Pro by méla také vice propagovat své letni kolekce, protoze
vétSina respondentl si tuto znacku spojila pouze se zimnimi sporty. V rdmci zvySeni
povédomi o letnich kolekci znacky by bylo vhodné vyuZit pfilezitosti Letni olympiady
v Riu de Janeiru, kterd se bude konat v roce 2016, a kde bude opét oficialnim partnerem

Ceské olympijské reprezentace.
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Zaver

Strategické fizeni znacky je dnes nezbytné pro budovani silné znacky. Proces
fizeni znacky neni jednoduchy, vyzaduje vytvofeni sofistikovaného konceptu
a predevsim stanoveni dlouhodobych cili. K Gspésnému tizeni znacky je také nezbytné
pribézné méfit zdravi znacky a vyhodnocovat jeji pozici na trhu. Jednim z néstroju,
pomoci néhoz Ize pozici znacky na trhu vyhodnotit, je brand audit.

V teoretické Casti bakaldiské prace byl brand audit a jeho jednotlivé Casti
detailn¢ popsany. Teoretické poznatky byly poté aplikovany na znacku Alpine Pro.
Alpine Pro je v dnesni dobé vyraznou firmou v kategorii outdoorového obleceni na
geském trhu, a to zejména diky spolupraci s Ceskym olympijskym vyborem. Znacka
Alpine Pro se ve svych marketingovych aktivitich zaméfuje pravé na spojeni s Ceskym
olympijskym tymem. Z vysledkli vyzkumného Setfeni vSak vyplynulo, Ze si vétSina
respondentll znacku s Zadnou vyznamnou sportovni udalosti nespojila. Zde je proto
prostor pro zlepSeni komunikace a zdtraznéni této spoluprace.

Po vyhodnoceni vSech ukazateli z vyzkumného Setieni vySlo najevo, ze ma
znacka Alpine Pro na ceském trhu vyznamnou pozici. Znacka dosahuje silného
povédomi a v kategorii outdoorového oble¢eni byla vyhodnocena jako top-of-mind
znacka. Dale bylo zjisténo, ze je znacka Alpine Pro vnimana pozitivné, a to predevsim
pro kvalitu a funkénost produktu.

Po vyhodnoceni vyzkumného Setfeni byla navrZzena doporuceni, kterd by mohla
vést ke zlepSeni pozice znacky Alpine Pro na ¢eském trhu. Navrhované zmény se tykaly
predevsim zachovani konzistentni komunikace u vSech prvkl znacky a vétsi zapojeni
zakaznik. Tyto navrhy by mohly pomoci zménit vnimani znacky Alpine Pro
a zlepsit jeji obraz ve spolecnosti. Na zdklad¢é navrhovanych zmén by také mohlo dojit
K navazani lepsiho vztahu znacky se zakazniky a vytvofeni silnéj$ich emoci, potazmo
rezonance se znackou.

Na zavér 1ze doplnit motto pfedniho obornika na branding, profesora Kevina L.

Kellera, které zni: ,,Zivot je krathy. Budujte silné znacky.“**®

2 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada, 2007, s. 793.
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Summary

Strategic brand management is nowadays very important for building strong
brands. Brand managers should create a sophisticated concept for the brand. It is also
important to set long-term goals. For successful brand management it is necessary to
continually measure the health of the brand and assess the brand's position in the
market. For example a brand audit is a helpful tool for evaluating a brand’s current
position in the market.

In the theoretical part of the bachelor thesis the brand audit and its parts were
described in detail. In the second part of the bachelor thesis was the brand audit for the
brand Alpine Pro conducted. The Czech brand Alpine Pro is nowadays a distinct brand
of outdoor clothing in the Czech market due to its partnership with the Czech Olympic
Committee. Marketing activities of the firm Alpine Pro are now concentrated on the
cooperation with the Czech Olympic Team. Unfortunately the results of own research
showed that a majority of respondents did not know any sports events that this brand
supported. So there is an opportunity to change the current state, the communication of
the cooperation between the brand Alpine Pro and Czech Olympic Committee should be
improved.

Based on results of our own research we conclude that the brand Alpine Pro has
nowadays very good position in the Czech market. This brand has strong brand
awareness and the brand was evaluated as a top-of-mind brand in the category of
outdoor clothing. Respondents perceive the brand Alpine Pro positively, they appreciate
mainly product functionality and very good price-quality ratio.

Based on results of our research, we suggested recommendations which could
lead to the improvement of the brand’s position in the Czech market. The
recommendations were mainly related to maintaining consistent communication of all
elements of the brand, and enhancing the engagement of customers. These
recommendations could help to change the perception of the brand Alpine Pro and
improve its brand image in society. Changes that we recommended could also help to
build better relationship with customers and create stronger emotions, even the

resonance with the brand.
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Priloha €. 5: Loga vybranych konkuren¢nich znacek

Logo znacky Hudy sport Logo znacky The North Face
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HUDY VAL

Zdroj: http://logonoid.com/images/the-north-face-
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Zdroj: http://www.outdoorpruvodce.cz/wp-content/uploads/2014/10/logo.jpg
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O
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Piiloha €. 6: Dotaznik k bakalarské praci

1.

8.

Jaké znacky si vybavite, kdyz se fekne ,,outdoorové oblec¢eni“?

Pokud nakupujete outdoorové obleceni, je pro Vas dualezita znacka?
e znacky pro mé nejsou v této oblasti dulezité
e mam jednu oblibenou znacku, kterou nakupuji ¢asto
e znacky stfiddm, nemam jednu vyhranénou
e Jiné:

Predstavte si, ze jdete na vylet do ptirody. Které znacky outdoorového oblecent

si pravdépodobné oblecete?

Které z téchto znacéek outdoorového obleceni znate?

Alpine Pro/ Envy / Hannah / Loap / Husky / Moira / The North Face / Salomon /
Columbia / Jack Wolfskin / Nordblanc / Hudy/ Craft/ Woolrich / Alpisport /

Ferrino / Rock Horn / Jiné:
Znate znacku Alpine Pro? (ano =2 otdzka ¢. 6, ne 2 otdzka ¢. 19)
e ano
e Nne
Jaké asociace se Vam vybavi, kdyz se fekne Alpine Pro? (Mohou to byt
podstatna jména, piidavna jména, jakékoli charakteristiky, emoce)

Co se Vam na znacce Alpine Pro nejvic libi? (Vyberte pouze 1 moznost.)
e Design produkti
e Kbvalita produktt

e Cena
e Baleni
e Prodejny

e Pfistup zamé&stnanci

e Jiné:
Co se Vam na znacce Alpine Pro naopak nejméné 1ibi? (Vyberte pouze 1
moznost.)

e Design produktii

e Kbvalita produktt

e Cena
e Baleni
e Prodejny

e Pfistup zamé&stnancii
e Jiné:

9. Jak stylova Vam pfipada znacka Alpine Pro?

e Skala (1= Stylova, 5 = Bez stylu)
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10. Jak se Vam libi vzhled produkti této znacky vzhledem ke konkurenénim
znackam?
e Skala (1 = nadpramémé hezky design; 3 = pramérmy design; 5 =
podprimérny design)
11. Jaké je VaSe hodnoceni kvality produktli znacky Alpine Pro?
e Skala (1 = kvalitni, 5 = nekvalitni)
12. Jaké je VaSe hodnoceni ceny produktti znac¢ky Alpine Pro?
e Cena odpovida kvalité
e Cena je prili§ vysoka vzhledem ke kvalité produktii
e (Cena je pftilis nizka vzhledem ke kvalité produkti
e Jiné:
13. Doporucili byste tuto znacku dal$im lidem?
e Urcité ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSene
o Urcité ne
14. Vybavite si logo, které ma znacka Alpine Pro?
e Ano
e Ne
15. Pokud jste na predchozi otazku odpoveédéli "ano", zkuste logo vlastnimi slovy
popsat.

16. Vybavite si slogan znacky Alpine Pro?
e Ano
e Ne
17. Pokud jste na ptedchozi otazku odpovédeli "ano", zkuste logo vlastnimi slovy
popsat.

18. Vybavite si n¢jakou znamou osobnost nebo udalost, kterou firma Alpine Pro
podporuje?
e Ano
e Ne
19. Pokud jste v predchozi otdzce odpovédéli "ano", napiste, prosim, jakou znamou
osobnost nebo udalost jste si ve spojeni se znackou Alpine Pro vybavili?

20. Zakoupil/a jste uz nékdy n&jaky produkt znacky Alpine Pro?
e Ano, jeden produkt.
e Ano, vice nez jeden produkt.
e Ne.

21. Byl/a jste spokojen/a se zakoupenym produktem? A proc?



63

22. Pohlavi
e Zena
e Muz

23. Vékova kategorie:

o 1525 et
o 25-40 let
o 40-55let
e 55+

24.V jakém kraji bydlite?
e Hlavni mésto Praha

e Jihocesky kraj

e Jihomoravsky kraj

o Karlovarsky kraj

e Kralovéhradecky kraj
e Liberecky kraj

e Moravskoslezsky kraj
¢ Olomoucky kraj

e Pardubicky kraj

o Plzensky kraj

e Stfedocesky kraj

e Ustecky kraj

e Vysocina

e Zlinsky kraj

Piiloha €. 7: Plan vyzkumu focus group ¢. 1

Karlova univerzita v Praze

Vyzkum pro bakalaiskou préaci: Brand Audit jako nastroj identifikace souCasné pozice
znacky na trhu na piikladu znacky Alpine Pro

Vyzkum 1

Misto: Konferenéni mistnost MPSS, a.s. Adresa: Malé Valy 220/25, 288 02 Nymburk
Datum: 27.6.2015, 18:00-19:00

Focus Group €. 1: 8 osob, zastoupeni rovnomérné muzi i zeny vSech vékovych kategorii
Cilova skupina: obyvatelé Ceské republiky vékové kategorie 15+

Téma: Outdoorové oble€eni a vnimani znacky Alpine Pro
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Cil: Cilem vyzkumného Setieni je zjistit, jaky postoj dotazovani zaujimaji obecné
k outdoorovému obleceni a jak velkou roli hraje pii vybéru outdoorového obleceni
znaCka. Druhd ¢ast vyzkumu je zaméiena na znacku Alpine Pro. Cilem vyzkumu je
zjistit, jaké je v populaci povédomi o znaéce Alpine Pro, co si o ni respondenti mysli a
jaky postoj k ni zaujimaji. Dale je u dotazovanych zjisStovana znalost loga, sloganu
znacky Alpine Pro a sportovnich udalosti, které¢ Alpine Pro sponzoruje. V posledni ¢asti
jsou ucastnici focus groups vyzvani, aby zkusili navrhnout, v ¢em by se znacka Alpine

Pro mohla zlepsit, aby vynikla oproti konkuren¢nim znackam.

Struktura
5 minut: privitani v§ech ucastnikii a predstaveni moderatora a dotazovanych
(véetné podekovani za to, Ze se vyzkumu ucastni, sezndmeni je se
zakladnimi pravidly vyzkumu a jeho délkou, obecny uvod do tématu, aniz
by byl prozrazen hlavni zamer vyzkumu, duraz na anonymitu vyzkumu)
5 minut: obecné otazky
,,Jaky mate vztah ke sportu?
,,Jaké jsou vase oblibené sporty?
. Jak casto chodite na vylety do prirody? “
10 minut: otazky zamérené na outdoorové obleceni
,, Co si myslite o outdoorovém obleceni? *
,, Co u vas hraje pri vybéru outdoorového obleceni roli?
,, Co jste si naposledy v kategorii outdoorového obleceni koupili? “
10 minut:  otazky zamérené na znacky outdoorového obleceni
,,Je pro vas v kategorii outdoorového obleceni diileZitd znacka? “
,,Jaké jsou vase oblibené znacky outdoorového obleceni? “
10 minut: otazky zamérené na znacku Alpine Pro
., Znate znacku Alpine Pro? Pokud ano, co si o ni myslite?
,Jak byste zhodnotili jednotlivé aspekty zmacky Alpine Pro (cenu,
kvalitu, design produktii)? “
10 minut: otazky zamérené na logo a slogan znacky Alpine Pro a na sportovni
akce podporované touto znac¢kou
., Znate logo znacky Alpine Pro? Pokud ano, popiste jej.
., Znate slogan znacky Alpine Pro? Pokud ano, popiste jej.

., Vybavite si néjakou udalost, kterou Alpine Pro podporuje? *
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5 minut: navrhy na zlepSeni znacky Alpine Pro
.V cem by znacka Alpine Pro mohla byt lepsi, aby vynikla oproti
konkurencnim znackdam?

5 minut: rozlouceni se s icastniky, prostor na dotazy

Piiloha €. 8: Plan vyzkumu focus group ¢. 2

Karlova univerzita v Praze

Vyzkum pro bakalarskou praci: Brand Audit jako nastroj identifikace soucasné pozice
znacky na trhu na piikladu znacky Alpine Pro

Vyzkum 2

Misto: Konferenéni mistnost MPSS, a.s. Adresa: Malé Valy 220/25, 288 02 Nymburk
Datum: 10.7.2015, 19:00-20:00

Focus Group €. 1: 8 osob, zastoupeni rovnomérné muzi i zeny vsech vékovych kategorii
Cilova skupina: obyvatelé Ceské republiky vékové kategorie 15+

Téma: Outdoorové obleCeni a vnimani znacky Alpine Pro

Cil: Cilem vyzkumného Setfeni je zjistit, jaky postoj dotazovani zaujimaji obecné
k outdoorovému obleceni a jak velkou roli hraje pii vybéru outdoorového obleceni
znacka. Druhd ¢ast vyzkumu je zaméfend na znaCku Alpine Pro. Cilem vyzkumu je
zjistit, jaké je v populaci povédomi o znacce Alpine Pro, co si o ni respondenti mysli a
jaky postoj k ni zaujimaji. Déle je u dotazovanych zjiStovana znalost loga, sloganu
znaCky Alpine Pro a sportovnich udalosti, které Alpine Pro sponzoruje. V posledni Casti
jsou ucastnici focus groups vyzvani, aby zkusili navrhnout, v ¢em by se znacka Alpine

Pro mohla zlepsit, aby vynikla oproti konkuren¢nim znackam.

Struktura

5 minut: privitani v§ech ucastnikii a predstaveni moderatora a dotazovanych
(véetné podékovani za to, Ze se vyzkumu ucastni, seznameni je se
zdkladnimi pravidly vyzkumu a jeho délkou, obecny uvod do tématu, aniz
by byl prozrazen hlavni zamér vyzkumu, diiraz na anonymitu vyzkumu)

5 minut: obecné otazky
,,Jaky mate vztah ke sportu? “
,,Jaké jsou vase oblibené sporty? *
,,Jak casto chodite na vylety do prirody? *

10 minut: otazky zamérené na outdoorové obleceni
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10 minut:

10 minut:

5 minut:

5 minut:
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,, Co si myslite o outdoorovém obleceni? *

., Co u vas hraje pri vybéru outdoorového obleceni roli? *

,, Co jste si naposledy v kategorii outdoorového obleceni koupili?
otazky zamérené na znacky outdoorového obleceni

,,Je pro vas v kategorii outdooroveho obleceni diilezita znacka? *

,,Jaké jsou vase oblibené znacky outdoorového obleceni? “

otazky zamérené na znacku Alpine Pro

., Znate znacku Alpine Pro? Pokud ano, co si o ni myslite?

,Jak byste zhodnotili jednotlivé aspekty zmacky Alpine Pro (cenu,
kvalitu, design produktii)? *

otazky zamérené na logo a slogan znacky Alpine Pro a na sportovni
akce podporované touto znac¢kou

., Znate logo znacky Alpine Pro? Pokud ano, popiste jej. “

., Znate slogan znacky Alpine Pro? Pokud ano, popiste jej.

., Vybavite si néjakou uddlost, kterou Alpine Pro podporuje? “

navrhy na zlepSeni znacky Alpine Pro

,V cem by znacka Alpine Pro mohla byt lepsi, aby vynikla oproti
konkurencnim znackdam? *

rozloudeni se s icastniky, prostor na dotazy



