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ABSTRAKT

Cilem prace je charakteristika obchodni znacky, specifikace postupu a vybéru néstrojii pro
budovani znacky. Prace obsahuje teoretické ramce, interni, externi analyzy a marketingovy
plan budovani znacky ddmské obuvi Asylum. Teoreticka ¢ast prace obsahuje relevantni
poznatky z odborné literatury, zejména z oblasti charakteristiky a budovani obchodni
znaCky. Praktickd Cast se zabyva rozborem soucasné situace a predikci vyvoje v obuvnic-
kém sektoru, internich analyz znacky, analyz cilovych skupin a konkurence. Vysledky
téchto analyz jsou shrnuty ve SWOT analyze. Projektova ¢ast obsahuje plan nové produk-

tové 1 marketingové strategie znacky Asylum pro sezonu jaro-1éto 2014.

Kli¢ova slova: charakteristika znacky, budovani znacky, méfeni vykonu znacky, externi
analyza, interni analyza, analyza konkurence, SWOT analyza, strategické fizeni znacky,

marketingovy proces, marketingovy plan

ABSTRACT

The objective of the thesis is the characterization of a brand name, the specification of the
procedure and the choice of tools for building a brand name. The thesis consists of theoret-
ical frameworks, internal and external analyses and a marketing plan which deals with
building of a brand name of women’s footwear brand Asylum. The theoretical part of the
thesis contains some relevant findings from particular reference books, especially from the
field of brand name characterization and brand name building. The analytical part of the
thesis deals with the analysis of the current state as well as with the prediction of the de-
velopment in the footwear industry. Also, this part is concerned with internal analyses of
the brand name as such, the analyses of its target audience and its major competitors. The
conclusions of these analyses are summarized in a SWOT analysis. The project part in-
cludes the plan of a new product and marketing strategy of Asylum for the upcoming sea-

son - spring/summer 2014,

Keywords: brand name characterization, brand name building, brand name’s power as-
sessment, external analysis, internal analysis, competition analysis, SWOT analysis, strate-

gic management of brand name, marketing process, marketing plan
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UvVOD

Soucasna situace znacek na globalnim i tuzemském trhu, jakoz i pfevySovani nabidky nad
poptavkou, jsou hlavnimi divody, pro¢ je v dnesni dobé tak obtizné vybudovat silnou ob-
chodni znacku. Cilem prace je specifikovat problematiku budovani znacky, definovat
spravny postup, vybrat klicové nastroje strategie a navrhnout plan pro budovani konkrétni

znacky. Ukolem prace je také odpovédét na nasledujici vyzkumné otazky:
1. Jak definovat zakladni hodnoty znacky?
2. Jaky zvolit konkrétni postup pii budovani obchodni znacky?
3. Co by méla ptfedevsim zahrnovat marketingova strategie znacky?

Prace se vénuje budovani znacky damské obuvi Asylum, kterou dod4ava na cesky a sloven-
sky trh spolecnost TERM, spol. s r.0., obchodni spole¢nost se sidlem v Brné€, a obsahuje
navrh a realizaci nové marketingové strategie této znacky pro sezonu jaro-léto 2014. Teo-
reticka Cast prace se opira o poznatky z odborné literatury, zejména z oblasti charakteristi-
ky a budovani znacky. V analytické Casti jsou zpracovany analyzy soucasné situace v
obuvnickém sektoru i predikce jeho vyvoje, analyzy konkurence i charakteristika cilovych
skupin, jakoz i interni analyza znacky. VSechny informace jsou nasledné shrnuty v analyze
SWOT. Projektova ¢ast obsahuje nové nastavenou produktovou i komunikacni strategii
znacky Asylum, definovani cilovych segmentl, specifikaci marketingového planu, komu-
nika¢niho mixu, ¢asového planu a rozpoc¢tu. Téma prace i samotny realizovany koncept si
vyzadaly $ir$i zpracovani, které se odrazilo na rozsahu prace. Grafy, tabulky i obrazky byly
pfiloh.

Prace je skutecnou podobou produktové a komunikacni strategie znacky Asylum a
ptredstavuje realizovanou koncepci znacky pro sezénu jaro-léto 2014. Produktova i komu-
nikacni strategie znacky byla navrzena a realizovana spole¢nosti TERM, spol. s r.0. Na
realizaci strategie se podilelo marketingové i obchodni oddéleni spolecnosti a externi do-
davatelé s vyznamnym piispénim autorky prace (t.¢. ve funkci Strategic Marketing Man-
ager, spole¢nosti TERM, spol. s r.0.).
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA OBCHODNI ZNACKY

1.1 Definice znacky

Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association, on line, cit.
15.12.2013) lze definovat znacku jako: ,, Jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombi-
nace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozZi nebo sluzeb jednoho prodejce
nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcu. © Uptesnujici charak-
teristiku znacky prindsi Keller, ktery se o znacku zajimé jako o soubor mentalnich asociaci
vytvotenych v mysli spotfebitell, které zvySuji hodnotu produktu nebo sluzby. ,, Znacka je
produktem, ale takovym produktem, ktery doddva dalsi dimenze, jez znacku odlisuji od
ostatnich produktii vytvorenych k uspokojeni této potieby. (Keller, 2007, s. 34). Olins
dopliuje, ze ptisobnost znacky lze rovnéz chapat v SirSim smyslu. Znacka se podle n¢ho
vztahuje jednak na vyrobky a sluzby, ale i na obchody, osobnosti, mista, organizace, kluby
nebo myslenky (Olins, 2009, s. 13). MozZnosti definic je vice, znacka mlZe vyjadfovat
mnoho dalsich atributd, které je potieba v ramci jejiho budovani zohlednit. Zalezi na vybeé-

ru cilt, které by méla znacka spliovat.

1.2 K historii zna¢ky

Znacky a jejich dilezitost jsou znamy uz po celd staleti. Jiz femeslnici, zemedélci a dalsi
obchodnici v nejstarSich dobach potiebovali oznacit a odliSit svoje vyrobky nebo sluzby od
ostatni nabidky. Takovéto oznageni existovalo jiz v dobach staré Ciny i antického Recka a
symbolizovalo také kvalitu zbozi. Prvni zndmky pouzivani znacek se dochovaly z obdobi
starovéku na hlinénych vyrobcich, porcelanu, nadobi, nastrojich nebo jinych pomtckach,
jak uvadi Keller (Keller, 2007, s. 81). Ve stfedoveéku se symboly na zboZi rozsitily mezi

femeslnické cechy, tiskate, zlatniky, pekate a dalsi.

S obchodnimi znackami v dneSnim slova smyslu se setkdvame v 19. stoleti s pii-
chodem prumyslové revoluce, piicemz Vysekalova (Vysekalova, 2002, s. 40) poukazuje na
fakt, Ze soucasna podoba obchodni znacky se objevila ve druhé poloving 19. stoleti ve Spo-
jenych statech americkych. Spole¢né s industrializaci pfibyvala masova produkce, zlevio-
valy se néklady i logistika, baleni vyrobkii, rozvijela se masova média a zacal stoupat vliv
nadnérodnich firem i velkovyroby. Pfimy kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem tedy

nahradila znacka jako zavazek kvality a odliSeni zboZi. Az do prvni poloviny 20. stoleti
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plnila znacka ptedevsim prakticky vyznam, rozhodovala zejména cena vyrobkl. Obchodni
znacky zacaly razantn€ ptibyvat ve druhé poloviné minulého stoleti. Spolu s nartistem zna-
¢ek se zacal posunovat také jejich vyznam a zpiisob jejich prezentaci. Funkce znacky jiz
neslouzila pouze k odliseni konkurencnich vyrobkt, ale zacala mit i symbolicky vyznam.
Ve Spojenych statech americkych byly v tomto obdobi zaloZeny nékteré legendarni znac-
Ky, z nichz mnohé jsou znamé dodnes, napi. Avon, Coca Cola, Heinz, Heineken, Lipton,
Procter & Gamble aj. Lokalni zbozi tak bylo ¢im dal ¢astéji nahrazovano velkovyrobou
firem. S ohledem na velky rust zbozi a znacek se také zacaly zavadét ochranné znamky a
patenty. Mezinarodni registraci ochrannych znamek umoznovala Madridska dohoda, sjed-

nana v roce 1891.

Soucasna podoba znacky proménila jeji vyznam jesté razantnéji, jak uvadi Olins
(Olins, 2009, s. 55). Jednotlivé spole€nosti si zac¢aly uvédomovat, ze na znacku je tieba
pohlizet jako na silné aktivum spolecnosti. Znacka vzdy slouzila jako spojovaci linka mezi
produktem, sluzbou a potencionalnim nebo souc¢asnym zakaznikem. Na rozdil od produk-
tu, u kterého se miiZze projevit zvySena nebo klesajici popularita, by uspésna znacka méla
byt nestarnouci a nad€asovd. Moderni doba pfina$§i mnoho riznych faktord, které maji
podstatny vliv na postaveni znacky. Je to silnd konkurence, ale 1 samotny zakaznik, ktery

o 24

kaéni technologie a globalizace.

1.3 Zakladni prvky znacky

KaZzda znacka je sloZena z jednotlivych prvka, které slouZzi k jeji identifikaci a odliSeni, jak
uvadi Keller (Keller, 2007, s. 210). Tyto prvky se podileji na vytvatfeni asociaci a podporu-
ji povédomi o znacce. Jejich vybér a specifikace by mély byt velmi peclivé tak, aby byly
co nejvice specifické a tim podpofily hodnotu dané znacky. Dilezitymi spoleénymi vlast-
nostmi jsou zapamatovatelnost, smysluplnost, popularita nebo zabavnost, adaptabilita
vzhledem k modernizaci v case, geograficka ptrenositelnost (zejména pii expanzi) na jiné
nez domaci trhy, ale i moZznost pravni ochrany a zamezeni napodobovani. Mezi prvky

znacky patii jméno/nazev, logo, URL, symboly, predstavitelé, slogan, zn¢lka nebo obal.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Nazev / jméno

,Nazev firmy resp. vyrobku c¢i sluzby slouzi jako zakladni prvek Corporate Indetity
k identifikaci firmy a jejiho odliseni od jinych firem. (Hornak, 2010, s. 274) Nazev / jmé-
no (dale jen nazev) je kliCovym prvkem znacky, protoze zachycuje hlavni myslenku a vy-
tvari asociace s produktem. Nazev znacky by mél byt jednoduchy, smysluplny, snadno
zapamatovatelny i vyslovitelny, ale zéroveil odliSny, zajimavy ¢i zdbavny, s kreativnim
potencialem, piesné jak uvadi (Hornak, 2010, s. 273). M¢l by byt také snadno pievoditelny
na mnozstvi riznych produktt a geografickych mist s trvalym vyznamem v Case, jak dopl-
fluje Taylor (Taylor, 2007, s. 98). Zakladem je také dobrd pravni ochrana jména a registra-

ce ochranné znamky, jez dohromady danou znacku chrani proti konkurenci ¢i zneuZiti.

Logo

Logo je velmi dulezitym prvkem v budovani znacky, protoze napomaha znacce v budovani
veni a zapamatovani znaCky neZ samotny nazev znacky (Vysekalova, Mikes, 2003, s. 77).
»Dobré logo musi byt rozpoznatelné, melo by navozovat pozitivni emoce a mit vyznam Ve
smyslu spojeni s formou a jejimi produkty.” (Vysekalova, Mikes, 2003, s. 78). Logo mtize
byt ztvarnéno z pismen, slov, vizualn€ nebo v jejich kombinaci, dale jako ikona symbolizu-

jici produkt nebo charakter znacky, jeho podoba vSak mlize byt rovnéz Cisté abstraktni.

URL

Uniform Resource Locators — jednotné oznacéeni zdroje (dale jen URL) se pouziva ke spe-
cifikaci umistovani na webovych strankach. URL znacky se zejména v poslednich dobé&
stava dllezitou soucasti znacky. Firmy se snazi ziskat co nejjednodussi tvar internetové
adresy pro své znacky, zejména z divodu snadné¢ho zapamatovani a vyhledavani. Vybéru
spravného jména predchazi registrace domény 1 analyza domén pouzivanych konkurenci.
Nejlépe zapamatovatelné adresy jsou ty, které obsahuji pouze nazev znacky nebo jednodu-
ché spojeni. Dulezitou volbou v mezinarodni komunikaci je také umisténi znacek na mezi-

narodnich doménach (eu, com), jak dopliiuje Olins (Olins, 2009, s. 53).
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Slogan

Slogan je originalni, stru¢né, srozumitelné, snadno vyslovitelné a zapamatovatelné heslo,
které v sob¢ koncentruje hlavni téma, resp. apel reklamni kampané, jak piSe Hornak (Hor-
nak, 2010, s. 272). Slogan plisobi smérem ke spotfebitelim, ale 1 smérem dovnitf,
k zamé&stnanciim, akcionaiim, i lidem, ktefi pracuji na jeho budovani. Slogan by mél byt
kratkou esenci, ktera obsahuje od tii do Sesti slov, pfi¢emz by mélo byt mozné jej pouzit v
kratké 1 dlouhé verzi, jak zdurazituje Taylor (Taylor, 2007, s. 110). Kratka verze mtize byt
svolavacim signalem, dlouhd verze by méla nasledné obsahovat kli¢ové prednosti. Slogan
by mél byt tvoiren s vizi del$i zivotnosti. Jeho pouziti miize byt soucasti reklamnich kam-
pani, stené jako soudasti Corporate Identity & loga spole¢nosti. U¢innost sloganu mize

vhodné doplnit i1 grafické zpracovani, jak pfipomind Horiidk (Hornak, 2010, s. 286).

Symbol

Osobnost znacky ovlivituji také pouzité symboly, které ji ptidavaji dalsi asociace, jak uvadi
Taylor (Taylor, 2007, s. 111). Pokud je znacka doplnéna o vizualni symbol, miiZze mit
vyssi pravdépodobnost zavedeni vV myslich zakazniki. Jedna se o grafické symboly ¢i kres-
lené postavicky, které 1épe vystihnou predstavu o znacce. Silny symbol dokaze znacce do-
dat soudrznost, identitu a usnadnit jeji rozpoznani. ,, Symboly jsou ale ucinnéejsi kdyz vytva-
71 metaforu a jejich charakteristika reprezentuje funkcni poZitek, emocni pozitek nebo pozi-

tek sebevyjadreni. * (Aaker, 2003, s. 73)

Predstavitel

nwPredstavitelé jsou specifickym typem symbolu znacky, jimiz ziskdava lidské ¢i Zivotné
viastnosti. “ (Keller, 2007, s. 226). S ptedstaviteli znacky se spotiebitelé obvykle seznamuji
prostfednictvim reklamy. Predstavitelé znacky napomahaji osobnéjsimu kontaktu, pficemz
mohou hrat dilezitou roli 1 v designu baleni, na coz poukazuje Keller (Keller, 2007, s.
226). Piedstavitelem znacky muze byt znama osobnost, majitel firmy, odbornik nebo ani-
movany maskot. Uéinnym zptisobem mohou byt celebrity, které na jednu stranu mohou
znacku posilit, na druhou stranu zde ale existuji rizika z jejich mozného nevhodného cho-
vani nebo postojil, na coz ostatné upozoriuje mj. Aaker (Aaker, 2003, s. 74). Mohou to byt

také kreslené postavicky, které pomohou znacku ozivit a ptidat ji lidsky rozmér.
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Znélka

Mezi dalsi prvky znacky patii znélka nebo jingle, coz je vétSinou zhudebnény slogan, jed-
noduchy popévek nebo doprovodna pisnicka, kterd doprovazi verbalni a obrazové reklamni
sd€leni, jak uvadi Keller (Keller, 2007, s. 237) Znélky mohou podle Kellera komunikovat
pfinosy znacky, smysl produktu, a to nepfimou, abstraktni cestou. Zhudebnéné slogany se
staly populdrni zejména s nastupem reklamy do radii a televizi, jsou ¢asto velmi chytlavé a

zapisi se do mysli spottebitelii. Nevyhodou je jejich kratka zivotnost a rychlost opotiebeni.

Obal

Dalsim prvkem je obalovy design, ktery by mél byt originalni, nezaménitelny a mél by
také pomahat k rychlejSimu vybaveni si znacky a produktu, jak uvadi Keller (Keller, 2007,
s. 239). Pro splnéni marketingovych cilii znacky, by mél obal obsahovat zakladni estetické
a funk¢ni komponenty. Estetické komponenty se vztahuji k velikosti a tvaru baleni, materi-
alu, barvé, textu, grafice atd. Z funkéniho pohledu by mél obal spliiovat zakladni cile: iden-
tifikovat znacku, sd€lovat popisné a piesvédcivé informace, usnadiiovat transport a ochra-
nu produktu a pomoci pii skladovani v domacnosti nebo konzumaci produktu (Keller,
2007, s. 239).

1.4 Funkce a vyznam znacky

Znacka je pojem mnohem S$ir$i a komplexnéjsi a pro jeji definovani lze pouzit dveé hledis-
ka. Prvni z nich reprezentuje ztvarnéni znacky (specifikovano vyse), druhym je pak ucel a
vyznam znacky, kterou reprezentuji funkce a symbolika znacky. Funkce znacky, jak uvadi
Vysekalova, spociva v definovani vlastnosti produktii nebo sluzeb, které dana znacka pred-
stavuje (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 132). Funk¢ni vlastnosti jsou zaloZeny na
funk¢nich atributech vyrobku nebo sluzby. Tyto hodnoty jsou zédkladem v rozhodovani o
koupi a uZzivatelskych zkuSenostech. V tomto pojeti znacka usnadituje zakaznikiim naku-
povani, protoZe zkracuje ¢as rozhodovani a poméhé snizovat rizika nakupu. Ukolem mar-
ketingové strategie je zvolit funkéni pozitek, ktery je u zédkaznika ,,zadany,* a podpoftit
pozici znacky viici konkurenci. Patii sem napt. kvalitni zboZzi, dobré zkuSenosti s ndkupem,

kvalitni servis apod.
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Velmi dulezitou roli pfedstavuje také symbolicky vyznam znacky. Znacky mohou slouzit
jako symbolické ndstroje umoznujici spotiebitelim vytvaret svou vlastni image a budovat
socidlni 1 kulturni identitu, jak uvadi Keller (Keller, 2007, s. 34). Symbolismus znacky
prichazi v piripadech, kdyz zakaznik zacne véfit prezentovanym vlastnostem produktu, ma
ke znacce divéru a ztotozni se s osobnosti znacky. Symbolicky vyznam znacky umoziuje
dosadhnout vysokého stupné loajality ke znacce, ale také se mize v pribéhu Casu ménit.
Soucasti symboliky jsou rovnéz emocni pozitky zalozené na pocitu spokojenosti zakaznika
se znackou nebo jejim uzivanim a ovliviiuji vnimani zédkaznikt i jejich smysleni o znacce.
Jsou to emoce spojené se vzpominkami, dobrymi zkuSenostmi, popt. emoce zalozené na

tradici.

Emociondlni vyhody by mély byt spojeny s realnymi produktovymi pfednostmi,
posilovat je a byt jejich oporou. Strategie silnych emoci je vétSinou vhodnd hlavné pro
zavedené znacky v oblasti spojené s zivotnim stylem, mddy i1 luxusnich vyrobkt. Hodnota
je u vyznamnych znacek prezentovana za symbol spolecenského postaveni. ,, Nakupem
znacky si kupujete clenstvi v klubu, casto exkluzivnim, kde clenstvi neni pro kazdého. (Ta-
pozornosti a pfitazlivost. Spravna pfitazlivost mize vytvofit vazbu ke znacce, diky které
spotiebitel nasledné uptrednostni danou znacku pied konkurenci. Nékteré znacky se stavaji
pro urcité zakazniky rovnéz prostiedkem sebevyjadieni, kterym muize byt vysnéna pied-

stava o sob& samém, na coz poukazuje Aaker (Aaker, 2003, s. 149).

Vyznam znacky pro spotiebitele a pro firmy

Znacky plni pro spotiebitele 1 firmy dilezité funkce a hodnoty, jak uvadi Olins (Olins,
2009, s. 92). Zakladni funkci pro spotiebitele je identifikace vyrobce nebo dodavatele pro-
duktu, ktera umoziuje spotfebitelim pfifazeni zodpoveédnosti za kvalitu, uzitek, spolehli-
vost, vykon, cenu, komunikaci nebo ekologii. Vztah mezi znackou a spotiebitelem je ty-
pem zavazku, kdy spotiebitel nabizi svou divéru a vérnost s védomim, Ze mu znacka po-
skytne predpokladany uzitek s urcitym vykonem, cenou a komunikaci. Znacka predstavuje

pro firmy také zavazek dodrzeni téchto slibu a funkci s nimi spojenych.
Pro firmu, vyrobce nebo dodavatele predstavuje znacka hodnotné vlastnictvi. Slouzi
Kk identifika¢nim Gceliim, je soucasti korporatni identity firmy a pomaha v budovani firmy

a jeji hodnoty na trhu. Diky pouziti ochranné znamky také poskytuje legalni ochranu jedi-
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nec¢nych rysii ¢i aspektli vyrobku. Spotiebitelskd vérnost znacce poskytuje firmée jistotu
zisku, napomaha organizovani zasobovani, planovani investic, zajistuje konkurenéni vy-

hodu a pomaha pti vytvareni vstupnich bariér na trhu.

1.5 Vize znacky

Kvalitni vize znacky, jak uvadi Taylor (Taylor, 2007, s. 57), by méla vyjadiovat smysl a
ucel, prekracujice hranice pouhé funkénosti. Kazda znacka by méla specifikovat své hod-
noty a vyhody, vyjadfit je co nejpresvédCivejSim zplisobem a zvazit, jak se odrazi ve vyho-
dé pro spotiebitele. Vize by méla odpovidat na otazku, zda dané vyhody fesi néjaky pro-
blém a zda ho délaji pro kazdodenni pouzivani lepSim. ,, Budovani silné obchodni znacky —
tedy takové, ktera prilaka zajem zdkaznikii a jejich vérnost tim, ze vytvori nabidku hodnot a
zaklad pro vztah mezi nimi — vyzaduje jasnou, efektivni specifikaci identity znacky a jeji

pozice. “ (Aaker, 2003, s. 297)
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2 AKTIVA OBCHODNI ZNACKY

2.1 Hodnota znacky

., Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv a pasiv spojenych se jménem a symbolem znac-
ky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi firmé nebo zakaz-
nikovi. “ (Aaker, 2003, s. 8) Pojem lze také definovat jako pfidanou hodnotu, kterou nesou
vyrobky a sluzby, za které je zakaznik ochoten zaplatit. Budovat hodnotu znacky lze na
zaklad¢ vnitinich cilt firmy, jakoz i vn&jSiho pohledu, ktery spoc¢iva v pochopeni pozadav-
kt a potieb zdkaznikl. Pro fizeni hodnoty znacky lze vyuzit pfistup zaméfeny na maxima-
lizaci hodnoty znacky nebo posileni aktivit zaméfenych na obraz znacky a jeji pozici na
trhu. Zakladnimi slozkami jsou: znalost znacky, vnimana kvalita, vérnost a asociace spoje-
né se znackou. ,,Jedinecnost nevede k diferenciaci, jestlize nema pro kupujiciho urcitou
hodnotu. Vychozim bodem pro poznani pochopeni, co kupujici poklada za hodnotné, urcu-

je hodnotovy retézec kupujiciho. (Porter, 1992, s. 165)

2.1.1 Aspekty hodnoty znacky

Znalost znacky

Znalost znacky odrazi silu znacky v myslich zakaznikd a hraje v nich dilezitou roli. Zvy-
Sovani znalosti znacky je dtlezitym prvkem pfi jejim posilovani na trhu. Znalost mize byt
ovlivnéna jak vnimanim dané znacky, tak postojem k ni ze strany zédkaznikl. Problematic-
ka muze byt znalost zaloZzena na subjektivnim vykladu, zkuSenosti nebo zabarvena obra-
zem Vv médiich, jak uvadi Pelsmacker (Pelsmacker, 2003, s. 60). Znalost znacky ovliviiuje

jeji image, prezentace v médiich, systém komunikace 1 umisténi na trhu.

Vérnost znacce

Vérnost znacce je dillezitou hodnotou znacky a je mozné ji definovat jako Gzky vztah mezi
zékaznikem a znaCkou. Vérnost zédkaznikil je jednou ze zadkladnich bariér vstupu konku-
rence. Podpora stalych zakaznikl je také strategicky i1 finanéné vyhodnéjsi nez zaméieni
pouze na ziskavani novych zakaznikd. Zakazniky je vétSinou mozné rozdélit do skupin na:

ne-zakazniky (kupuji znacky konkurence), hlidace cen (hlidaji pouze cenu vyrobku), pa-
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sivné vérni (nakupuji ze zvyku), ndhodné kupujici a oddané zadkazniky, jak uvadi Pelsmac-
ker (Pelsmacker, 2003, s. 62). Ukolem budovani znacky je posilit segmenty na rozhrani
oddanych zakaznikl, zvysit pocet téch, kteii nejsou hlida¢i cen a investovat do pasivné
veérnych a oddanych. Pro posileni zakaznické vérnosti se nejcastéji pouzivaji programy pro
pravidelné zakazniky, zdkaznické kluby i databazovy marketing. Takto osloveni zdkaznici
ocenuji, ze je s nimi firma nebo znacka v osobnim spojeni, maji narok na slevy, dostavaji
pravidelné informace, zvlastni nabidky, podporu i poradenstvi, coz vede k posilovani za-

kaznické vérnosti.

Vnimana kvalita

., Vnimana kvalita je vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje navratnost investic a md vetsi
vliv nez podil na trhu nebo vydaje za marketing.* (Aaker, 2003, s. 17) Velmi mnoho spo-
le¢nosti vnima kvalitu jako priméarni hodnotu. Je to silny argument v zédkaznické spokoje-
nosti a hraje dilezitou roli v okamziku, kdy zékaznik srovnavéa vyrobky ve stejné tiide.
Vnimanou kvalitu ovliviiuje identita zna¢ky a komunikace. Stejné Grovni vnimané kvality
znacky by méla odpovidat i skute¢na kvalita produktu. ZvySovani vnimani kvality je po-
tteba posilovat propagaci zalozenou na pravdivych informacich a soucasné chranit znacku
pred Spatnou povésti zptisobenou vyrobky podiadné kvality, jak uvadi Aaker (Aaker, 2003,
s. 19).

Asociace spojené se znackou

Znacky podporuji také asociace, které Si v souvislosti s nimi zakaznik vytvafi. Asociace
mohou byt spojeny bud’ s atributy produktu, jeho funkénimi vlastnostmi, s atributy
s produktem voln¢ souvisejicimi, jakoz i s jeho benefity nebo postojem ke znacce. Mohou
to byt funk¢ni vlastnosti vyrobku, komunikace, ale také emocionélni, symbolick4 rovina
(viz kapitola 1.4. Vyznam znacky). O nakupu mnohdy rozhoduji emoce, zkusenosti, osob-

nost znacky €i zazitky a pocity spojené se smyslovymi pozitky.
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2.2 Osobnost zna¢ky

Osobnost znacky nabizi hodnoty pro budovani vztahu se zdkaznikem a odrazi se ve vér-
nostnim vtahu ke znacce. Lze ji také definovat jako sadu lidskych vlastnosti spojenych
s danou znackou. Mohou to byt tyto vlastnosti: rodové rozdé€leni, vek, socialni postaveni i
tradi¢ni lidské charakteristiky, jakymi jsou napf. vstiicnost nebo zajem. Napft. Petra slims
je prezentovana jako damska znacka, Marlboro naopak jako znacka panska. Apple je brana
jako mlada a progresivni, zatimco IBM jako starsi a zkuSena. Osobnost znacky ma schop-
nost odlisit svého uzivatele, socidlni tfidu nebo uroven uzivatelské zkusenosti. M¢la by byt
uzce spojena s reklamni strategii, pfiCemz ji ovliviuji jak funkéni a smyslové vlastnosti

vyrobku, tak i cilova skupina a obraz uzivatele. (Aaker, 2003, s. 150).

Pro definovani osobnosti znacky je vhodné vychazet z informaci o stdvajici i poten-
cionalni cilové skuping, jejich potfebach a zivotnim stylu. Osobnost znacky by méla odra-
zet vhodnou predstavu tak, aby se s jejim stylem mohli zékaznici ztotoznit. Taylor doporu-
cuje systém vytvofeni imaginarni osoby, kterd bude svymi vlastnostmi reprezentovat cha-
rakteristické zédkazniky znacky. Diky tomuto zplisobu je mozné zjistit, zda je zvoleny styl
osobnosti vhodny, i je potteba jej zménit. (Taylor, 2007, s. 99). K nejvysSimu vyjadieni
ztotoznéni osobnosti znacky se zakaznikem dochézi, pokud si uzivatel prenese svij vztah
ke znacce do soukromého Zzivota. ,,Znacky s osobnosti by mely tuto osobnost posilovat.
Znacky bez osobnosti jsou obvykle zranitelné, vystavené utokum jako osaméle stojici pev-

nost. * (Aaker, 2003, s. 152).

2.3 Identita znacky

Identitu znacky lze definovat jako unikatni sadu asociaci, ktera reprezentuje to, co znacka
pfedstavuje, davaji ji smér, ucel a vyznam. Identita znacky a nabidka hodnot by spole¢né
mély vytvaret kompaktni sdéleni. Dobfe promyslena identita mize byt pro firmu zdrojem
udrzitelné vyhody na trhu, prostfedkem pro fizeni znacky a pomocnikem pfii nastaveni

vztahil se zakazniky.

Zakladni identita znaCky obsahuje asociace, které s nejvétsi pravdépodobnosti zu-
stanou konstantni, i kdyz znacka rozsifi svoje trzni portfolio o dalsi produktové fady. Pozi-
ce znacky 1 jeji strategie se mohou ménit, ale zdkladni identita by méla byt nadcasova.

Identita znacky by méla byt uzce spojena také s hodnotami organizace. ,, Zdkladni identita
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predstavuje nadcasovou esenci znacky. Je jadrem, které zustane po odloupnuti cibulovych
vrstev nebo listkit artycoku. *“ (Aaker, 2003, s. 73) Rozsifena identita dopliuje celkovy ob-
raz znacky. Sklada se z doplitkovych asociaci, které jsou se znackou spojeny a pomahaji ji
pii posouvani na trhu nebo v piipadé, ze zékladni identita nema dostatek prostiedkti, aby
vystihla vSe, co je znacka schopna nabidnout. Zakladni identita predkladd zédkaznikovi dvé
nejdilezitéjsi informace, kterymi jsou kvalita a vztah k zdkaznikovi. Roz§ifena identita
sd€luje informace o sortimentu, zkuSenosti s nakupen, dopliuje slogany, osobnost znacky,

informuje o vérnych zékaznicich atd.

2.3.1 Znacka - soucast Corporate identity

Znacka, vcetné jeji pozice, vizudlni podoby i1 postaveni, je nedilnou soucasti korporatni
identity spole¢nosti (dale Corporate identity). Spole¢nost ru¢i svym jménem za své nabid-
kové portfolio, které¢ zahrnuje znacky, vyrobky nebo sluzby. Garantuje jejich kvalitu, ja-
kost, cenu, distribuci, ale také komunikaci a jejich postaveni u vefejnosti. Prezentovani
spole¢nosti a znacek je vzajemné propojené a podili se na celkovém dojmu. Kazdé znacka
by méla mit stanovenou normu Corporate identity, podle které by se méla tidit jeji prezen-
tace. Corporate identity je proces, jak popisuje Vysekalova (Vysekalova, Mikes, 2003, s.
41), ktery zahrnuje 4 prostfedky: corporate communications, corporate design, corporate

culture a corporate image, diky kterym je dosazeno jednotného dojmu.

Corporate communications buduje pozitivni postoje, pfi¢emz hlavnimi ¢innostmi
zde jsou: styk s vetejnosti, propagace, Siteni stanovisek, vefejna vystoupeni i napt. vztahy s
investory. Corporate design je jedinecné vizualni vyjadfeni organizace nebo znacky, které
vytvaii zapamatovatelny dojem, sd€luje jeji filozofii konzistentnim zptsobem, jednotnym
Vv Case. Corporate culture je zpisob, jak firma nebo znacka jedna se svou vnitini a vnéjsi
vefejnosti. Tvoii ji zvyklosti ve styku s pracovniky nebo zakazniky, standardy kvality nebo
etické kodexy. Corporate image je celkovy obraz organizace, znaCky a jeji postaveni u

vefejnosti 1 obraz v médiich.
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2.3.2 Pristupy a nastrahy identity

Na identitu 1ze pohlédnout z nékolika uhli, jak uvadi Aaker (Aaker, 2003, s. 71), a to jako
na identitu zaloZenou na vyrobku, organizaci nebo osobnosti a symbolu. Identita jako vy-
robek muiize byt zaloZena na asociacich spojenych se sortimentem, atributy vyrobku, uzitim
a zkuSenostmi s vyrobkem, typickymi uzivateli nebo zemi plivodu. Identita jako organiza-
ce se zaméfuje na hodnoty organizace jako takové, napf. inovace, zvySovani kvality, ohle-
dy na zivotni prostiedi, technologicky pokrok, zaméfeni na zakaznika nebo kulturu organi-
zace. Identita spojend s organizaci mé unikatni i dlouhodobé&;jsi charakter a je pouzitelna na
vice tfidach vyrobku. Pristup k identité jako osobnosti miize byt vniman s jejimi konkrét-
nimi vlastnostmi. Identita znacky miize byt moderni, zajimava, divéryhodnda, aktivni,
S dobrym smyslem pro humor, neformalni, mladistvd nebo intelektudlni. Identita jako
symbol dokaze znacce dodat soudrznost a usnadnit jeji rozpoznani. Symbolem se mize stat

jakakoliv asociace, provedeni, metafora, jakoz i tradice znacky.

Identita znacky se rovnéz mlze dostat do vlastnich pasti, jak uvadi Aaker (Aaker,
2003, s. 61). Past pozice znacky se muze objevit v momentu, kdy se z hledani identity
znacky stane hledani pozice, nasledkem ¢ehoz se cilem razem stane reklamni kampan, ni-
koli identita. Past vné&jsi perspektivy mize nastat, kdyz si firma neuvédomi miru pochopeni
vlastniho poslani. Budovani identity neobsahuje jen vnéjsi stimuly smérem k zakazniktim,
ale 1 pfesvédceni uvnitf firmy 1 zaméstnancti o hodnoté a identité znacky. Znacky se mo-
hou také dostat do pasti fixace na atributy vyrobku, kdy se domnivaji, Ze pouze atribut vy-
robku hraje primarni roli rozhodovaciho procesu u zakaznika. O atributech vyrobku zakaz-
nici hovofi sice ¢astéji nez o vyhodach vyrobku, omezeni identity v§ak pouze na tyto atri-
buty muze ptindset znacce uskali, nebot’ je velmi snadné je napodobit, nehledé na skutec-

nost, Ze navic pomaleji reaguji na ménici se trhy.

2.3.3 Diivody zmény identity

Rozhodnuti pro zménu idetitity je strategicky zasadni a nastava zejména v situaci, kdy by
pokradovani ve stavajici strategii vedlo k nea¢innému postaveni znacky. Spatné orientova-
nou identitu, jak uvadi Aaker (Aaker, 2003, s. 188), lze vétSinou rozpoznat podle méteni
z4jmu zakaznikl, vnimani znacky i podle prodeje a podilu na trhu. N¢kdy je identita dobie
nastavena, ale oslovuje jen omezenou cilovou skupinu nebo nereflektuje vyvoj trhu, posu-

nuti zivotniho stylu zédkaznikl ¢i zmény v kultute spolecnosti.
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Cilem je vytvofit identitu znacky, kterd pfetrva v Case a zvazit divody pro¢ zmeéna identity
je nebo neni vhodna. Trh se stale rozrista o nové trendy, ne vzdy je ale vyhodné na tyto
Znacky se mohou dostat do nastrah tlaku snahy o stalé vylepSovani, hledani dokonalosti ¢i
potieby dramatické zmény, na jejichz zdkladé mohou byt n€kdy prekotné dosazované nové
vyrobky nebo oslovované jiné cilové skupiny. Je potieba zvazit hodnotu stavajici identity a
porovnat ji s pfinosy nebo nevyhodami, které mohou byt novou strategii nenavratné po-
Skozeny. Nova identita také potiebuje urcity prostor v Case. Zakaznici potiebuji urcity cas
na to, aby zaznamenali zménu a pfijali ji. Prostor by si méli ponechat také iniciatofi zmény

pozice.
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3 BUDOVANI ZNACKY

Budovani znacky lze charakterizovat jako strategicky, integrovany systém, ktery obsahuje
analytické, planovaci, rozhodovaci, realizacni aktivity a provazi znacku celym jejim zivot-
nim cyklem. Rizeni znacky by mélo byt strategické, vizionaiské a mélo by sledovat dlou-
hodobé cile, jak uvadi Hanzelkova (Hanzelkova a kol, 2009, s. 98). Znacka dotvaii image
spolecnosti a jeji rozvijeni vyzaduje kontinualni zdroje a rozloZeni investic. Budovani a
udrzovani hodnoty znacky pfedstavuje na sebe navazujici postupy, jak popisuje Keller
(Keller, 2007, s. 72). Zékladnim krokem je stanoveni hodnot a identity znacky, zvoleni
produktové strategie nejen z pohledu znacky, ale také z pohledu potieb zakazniki. Nasle-
duje vybér cilové skupiny a definovani pozice znacky, které je doplnéno o informace
z marketingovych vyzkumi. DalS§im krokem je nastaveni a implementace marketingovych
strategii, méfeni a interpretace vykonnosti strategii a v neposledni fadé kontinualni udrzo-

vani hodnoty znacky konzistentni v ¢ase, dopliuje Kotler (Kotler, 2007, s. 58).

3.1 Cile znacky

Zakladni bodem v budovéani znacky je nastaveni cilii znacky, a to definovanim identity
znacky, hodnot, funkénich a emotivnich vlastnosti jak z pohledu znacky, tak i z pohledu
zékaznika, stanovit pozici a posilovat vyznam znacky v myslich zakaznikd, vyvolat reakce
a budovat intenzivni a vérny vztah mezi zakaznikem a znackou, jak uvadi Keller (Keller,
2007, s. 125). Silu znacky ovliviiuje jednani zakaznikd, jakoZ i to, jak o znacce smysleji.
Vysledkem tohoto u¢inného vztahu je vérny zakaznik, ktery i sém $iii povédomi o znacce

mezi ostatni.

3.2 Specifikace produktu

Dobry produkt je hybnou silou zdkaznické vérnosti, kterd zabranuje pfechodu ke konku-
rencnim znaCkam. Inovace produktli a sluzeb jsou proto zédkladnimi kameny ve strategii
budovani znacky. Je potieba zvazit, co znacce piinese vyssi pozici, zda investovat do ex-
tenze nebo se soustiedit na podporu zasadni promény oziveni produktu (obal, baleni, veli-
kost, marketingové nastroje atd) a vyhnout se vstupu do oblasti, které maji malou piidanou

hodnotu stavajici znacky, jak uvadi Taylor (Taylor, 2007, s. 77). Nejvice znackam $kodi
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to, zZe slibuji vice, nez jsou schopny splnit, pfi¢emz hlavnim divodem pro snizeni vérnosti
zakazniki je nesplnéni uzivatelskych ocekavani. Divéru je potteba postavit na pravdivych
faktech o produktech, které demonstruji vyhody pro spotiebitele. Skvéla kvalita produktu
se doporucuje zédkaznikiim lépe nez zajimava reklama. Novy trend zvySovani emociondlni-
ho marketingu by nemél zapominat na dilezitost a podstatu produktu, jeho kontinudlni
investice a zvySovani kvality. ,, Zajimalo by mé, kolik marketingovych dinosaurii stdle veri,
ze skvelé znacky mohou byt klidne podporovany priumérnymi produkty. Neni divu, Ze tolik
znacek spotiebniho zbozi zjistuje, ze za né spotrebitelé odmitaji platit vic nez za zboZi ne-

znackové. ** (David Thomas, prezident MMR, cit. Taylor, 2007, s. 68)

3.3 Konkurenc¢ni vyhody

,, Podstata strategie spociva ve vytvoreni zitrejsi konkurencni vyhody, ale rychleji, nez kon-
kurence dokaze napodobit tu, kterou mdte dnes.” (Kiernan, 1998, s. 42) Konkurence-
schopnost je specificka prednost firmy a znacky, kterd je zadsadni mj. proto, Ze se podili na
tvorb& hodnoty vnimané zakaznikem. Cilem je vymezit schopnosti a zdroje, které lze po-
vazovat za zakladni (srovnatelné s konkurenci), ale zvlasté definovat ty, které jsou tézko
napodobitelné a poskytuji konkuren¢ni vyhodu. Konkuren¢ni vyhody by mély spliiovat
predpoklady vzéacnosti, vyznamnosti, udrZitelnosti, Zivotnosti (jak dlouho je mozné danou
vyhodu udrzet a za jakych investic), unikatnosti a mobility (zda jsou vyhody pro konku-
renci snadno dostupné, nebo pienosné, napi. image, pracovnici s kvalifikaci ¢i pfirodni

zdroje), jak uvadi Porter (Porter, 1992, s. 15).

Konkurenéni vyhody, jak uvadi Cichovsky (Cichovsky, 2002, s. 180), se mohou
vazat na n€kolik atributd. Mohou to byt vyhody vdzané na cenu (prodejni, pfiméfena, lu-
xusni cena, technickd dokonalost, provozni naklady aj.) nebo na systém prodeje (prodej za
hotovost, na uvér, splatky, leasing). Vyhody mohou mit provazanost také na jakost produk-
tu (certifikaty a ISO normy, znacky kvality), oznaceni pivodu (Hand Made, Czech Made),
trvanlivost, ekologii, vyhody vézané na obal/baleni produktu nebo logistiku piepravy
(rychlost piepravy, pocet distribucnich cest, volba dopravce). Jsou to také vyhody spojené
se servisnimi sluzbami (dostupnost servisu, délka opravy, komplexnost servisni sit¢) a
Vv neposledni fadé vyhody spojené s produktem (inovace, design, technické feseni, flexibili-
ta v reagovani na trzni poptavku, individualizace podle ptani zakaznika, ovladatelnost pro-

duktu, image produktu atd.).
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3.4 Segmentace a definovani pozice znacky

Zakladnim rozhodnutim pii budovani znacky je definovéani spravného spotiebitele a zvo-
leni cilového publika. Dulezita je specifikace stavajicich spotiebitelii znacky s ohledem na
jejich chovani v minulosti i soucasnosti a definovani potencionalniho publika. Oslovovani
nové cilové skupiny miize pomoci také povySeni znacky u stavajicich spotiebiteltl, ktefi
mohou V této aktivité vidét snahu o inovace a modernost. Pro definovani stavajicich spo-
tiebitelli se pouzivaji interni databaze nebo realizované vyzkumy, pro vyhledavani poten-
cionalniho publika se vyuzivaji také sekundéarni zdroje, které mohou odhalit velikost a
chovani potencionalniho publika, jak uvadi Taylor (Taylor, 2007, s. 46). K vyhledavani
nového spotiebitele se pouzivaji sociodemografické udaje (pohlavi, vék, vzdélani, socialni
tiida), postoje k Zivotu, zaliby, aktivity a v neposledni fadé potieby z plynouci z podstaty

dan¢ kategorie, tj. vztahy k produktiim a sluzbam nebo nakupni zvyklosti.

V poslednich letech se také vyznamné posunuly motivy a divody ke koupi. V 90.
letech to byly tyto hlavni divody®: zisk, uznani, pohodli, rychlost, flexibilita, postaveni. Na
zacatku tisicileti se hlavni divody piesunuly do oblasti zajisténi zdravého a plnohodnotné-
ho zivota, uspokojeni potieb rodiny, zejména déti s diirazem na kvalitu a ekologii a zajiste-
ni pracovni piilezitosti a postaveni. Do soucasnych trendl se vyznamné zatadil zivotni styl
jako rozhodujici faktor pro identifikaci potieby a poptavky, jak uvadi Cichovsky (Cichov-
sky, 2002, s. 169). Trzni prostor se v n€kolika letech rozdelil podle urcité typologie lidi,
kteti vyznavaji stejny zivotni styl, respektuji stejné hodnoty a tim i generuji stejné divody
a motivy ke koupi. Definovani pozice znacky, tedy positioningu znacky, piedstavuje dule-
zity krok v budovani znacky. Jeho zakladem je stanoveni hodnot znacky, poselstvi znacky
a jejiho postaveni v konkuren¢nim prostiedi, jak uvadi Keller (Keller, 2007, s. 72). Kotler
definuje positioning jako: ,,...rozhodnuti o planované nabidce a image spolecnosti...
(Kotler, 2007, s. 348) Spravné nastaveny positioning by mél ptesvédcCit zakazniky o vyho-
dach znacky oproti konkurenci a mél by znacku zatadit do konkrétni produktové kategorie.
Pozice znacky by méla korespondovat s vybranou cilovou skupinou, vyhodami které znac-

ky pfinasi spotiebitelim a poznanim piimé i1 nepiimé konkurence, jak doporucuje Taylor

! (Cichovsky, 2002, s. 168) Realizovany sociologicky priizkum ,,Divody a motivy ke koupi* v roce 1993 a v roce 2000
v CR, na vzorku 10 tis. respondentii.
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(Taylor, 2007, s. 33). Pozice by méla byt budovana s dlouhodobym cilem, pocitat
s vyvojem v ¢ase a méla by byt dosazitelnd. ,, Pozice znacky je ta cast identity znacky a
nabidky hodnot, ktera ma byt aktivné sdélena cilovéemu publiku a jez demonstruje vyhody

oproti konkurencnim znackam. “ (Aaker, 2003, s. 154)

3.5 Strategicka analyza

Strategicka analyza zahrnuje soubor aktivit, které mohou pomoci vytvofit syntézu profilu
firmy nebo znacky, formulovat vychodiska i odkryvat konkurenceschopnost, jak uvadi
Porter (Porter, 1992, s. 16). Zakladnim tkolem strategickych analyz, jak dopliiuje Soucek
(Soucek, 2000, s. 33), je odhalit vSechny faktory, které by mély v budoucnu vliv na budo-
vani znacky, cile firmy a soucasn¢ nabizely moZnost se na tyto situace ptipravit. Analyzy
se doporucuji realizovat postupné tak, aby na sebe informace z jednotlivych oblasti mohly
navazovat. Prvnim krokem jsou analyzy vnitiniho a vnéj$iho okoli podniku, které se zaby-
vaji vyvojem trhu, ale 1 vnitini situaci ve firmé. DalSim krokem je analyza marketingovych
strategii, kterou ovliviiuji mantinely obchodni strategie firmy a analyza konkurence, jak
uvadi Hanzelkova (Hanzelkova a kol., 2009, s. 95). Syntézou vSech informaci by méla byt
SWOT analyza, kterd identifikuje silné a slabé stranky firmy nebo znacky a definuje vlivy
okoli v ptileZitostech nebo hrozbach. ,, Budoucnost si nestaci pouze prestavovat, je treba ji
aktivne vytvaret. Z podnikového hlediska Ize strategickou analyzou chapat jako spojovaci

Clanek mezi soucasnosti a budoucnosti. “ (Sedlackova, 2000, s. 95)

3.5.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vné&jSiho tzv. makrookoli se zabyva rozborem vné&jSich faktorii, které maji piimy
vliv na ¢innost a budoucnost firmy nebo znacky. Pfinasi informace, jak se bude vyvijet
vngjsi prostiedi, nehled€¢ na zvolenou strategii firmy nebo znacky. Makrookoli je moZné
definovat jako celkové politické, ekonomicke, socialni i technologické vlivy. K jeho analy-

ze se pouzivd metoda SLEPT (dale také podobné PEST, PESTL a STEP analyzy).

Cilem SLEPT analyzy je shrnout vnéjsi faktory a specifikovat jejich vlivy pro da-
nou firmu nebo znacku. Z politickych a legislativnich faktora to jsou stabilita zahrani¢ni a
narodni politické situace, ¢lenstvi zemé v EU, ptedpisy a vyhlasky, pravni normy aj. Poli-

tické prostfedi miize mit na marketing neptimo vliv v oblasti legislativy. Zmény orientace
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vlady mizou mit vliv na situaci na zahranic¢nich trzich, dopady na nezavislost médii, regu-
laci reklamy ¢i vznik bariér pii realizaci PR nebo podnikani. Marketing je rovnéZz limitovan
mnoha zakony a samoregula¢nimi institucemi, které maji pfimy vliv na marketingové akti-
vity. Ekonomické faktory odrazeji stav ekonomiky, trokovou miru, danovou politiku,
sménny kurz, miru inflace i situaci na kapitalovém trhu, jak uvadi Hanzelkova (Hanzelko-

vaakol., 2009, s. 104).

Socialni a demografické faktory odrazeji vlivy na zivotni prostfedi, pracovni sily,
pramérny vek, rist populace, Zivotni troven a vzdélavaci a etické podminky. Analyza je
podminéna i vyvojem zivotniho stylu zakaznikt, dodavateld, zaméstnanct, ale i konkuren-
ta, jejich novym chovanim, postoji a o¢ekavanimi, jak dopliiuje Kefkovsky (Ketkovsky,
Vykypél, 2006). Nekteré ptiklady socidlnich vlivi, napt. piesycenost reklamou nebo Upa-
dek moralky ve spole¢nosti, mohou mit vliv na marketingové strategie. Technologické
faktory odréazeji aktualni trendy a technologické inovace v oboru a maji pro marketing za-
sadni dopad. Je to pfedev§im rozvoj internetu, rast prenosové kapacity, digitalizace TV,
rozvoj mobilnich siti, 3D televizi, obchodovani na internetu véetné novych metod komuni-
kace, fizenych blogt, interaktivni bluetoothy aj., jak uvadi Sedlackova (Sedlackova, 2000,
s. 5).

3.5.2 Analyza vnitfniho prostredi

Analyza interniho tzv. mikrookoli zahrnuje pfedev§im analyzu samotného odvétvi, jeho
charakteristiku, atraktivitu i zivotni cyklus, stejné jako analyzu konkurenénich sil a vniti-
nich zdroji firmy. Cilem interni analyzy je identifikovat zdsadni hybné sily ptsobici

v okoli a odhadnout jejich vyvojové trendy, které jsou pro budoucnost odvétvi atraktivni.

3.5.21 Analyza odvétvi

., Odvetvi je obvykle definovano jako skupina podniku nabizejicich na trhu obdobny vyro-
bek ¢i sluzbu. * (Sedlackova, 2000, s. 23) Hranice odvétvi jsou definovany nahraditelnosti
na stran€ poptavky i nabidky, ktera je n€ékdy vymezena, zatimco jindy se jednotliva odvétvi
prekryvaji. Zasadni jsou zmény v dlouhodobé mife ristu odvétvi, posuny v charakteristice
zékaznikli, vyrobkovych inovacich, zmén technologii, vstupu a odchodu velkych firem

nebo rostouci globalizace. Charakteristiku odvétvi ur€uji investice pro vstup do odvétvi
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(méné ¢i vice kapitalové narocné). Podle typu investic vstupu do odvétvi je mozné rozdélit
odvétvi na atomizované a konsolidované. Pro atomizované odvétvi je charakteristické vel-
ké mnozstvi malych nebo stfednich podnikli s podobnymi trznimi podily, jsou pro n¢ ty-
pické nizké vstupni bariéry a prebytecnd kapacita firem vede Casto k cenové valce mezi
konkurenty. Konsolidované odvétvi je typické malym poc¢tem podnikii s velkym trznim
podilem nebo i pouze jednim podnikem. Existuji zde velké vstupni bariéry a odvétvi je
postaveno na cenové turovni, kterou urcuje dominantni podnik, jak uvadi Sedlackova (Sed-

lackova, 2000, s. 32).

3.5.2.2 Analyza vnitinich zdrojit podniku

Dulezitymi faktory, které ovliviiuji rozhodovani o strategii, jsou vnitini zdroje podniku.
Cilem je stanovit klicové zdroje, které je mozné pouzit jako konkurenéni vyhodu a strategii
tvorby zisku. Zakladni typy zdroji podle Sedlackové (Sedlackova, 2000, s. 60) jsou: hmot-
né zdroje, coz jsou zafizeni, pozemky, haly, dopravni prosttedky nebo vyrobni kapacita,
technicky stav, flexibilita surovinovych zdroji nebo vyrobni systémy. Dale jsou to lidské
zdroje, kam patii motivace, adaptabilita, pracovnici vyzkumu i schopni manazeti nebo ob-
chodni zéstupci. Tretim jsou finan¢ni zdroje, které ovliviiuji stabilitu podniku. Je to Siroka
Skala aspektii od ziskavani kapitalu, nakladt, velikosti vlastniho kapitalu, hrady zavazka
apod. Posledni jsou nehmotné zdroje, které predstavuji oblasti technologii, obchodni ta-
jemstvi, know how, ochrannou zndmku, licence, patenty atd. Cilem analyzy vnitinich zdro-
jb je posoudit strategicky potencidl dostupnych zdrojii firmy nebo znacky, jejich rozsah,

kvalitu a unikéatnost.

3.5.2.3 Analyza konkurence

Kazdy podnik zaujima urcitou konkurenéni pozici, ktera vyplyva z jeho vztahu ke spolu-
konkurentliim v daném odvétvi. Analyza konkurence se zaméfuje na identifikaci klicovych
konkurentd a urceni jejich profilu, odhaleni strategickych cild, specifickych piedpokladd,
vyhody i nevyhody vyrobki, postaveni na trhu, GspéSnost stavajicich a minulych marke-
tingovych kroku a iniciativu v oboru nebo odvétvi. Pti identifikaci soucasnych a potencio-
nalnich konkurenti je tieba zvazit nékolik vyznamnych proménnych, jak uvadi Sedlackova

(Sedlackova, 2000, s. 22), napft. jak dlouho jsou konkurenti na trhu ¢i jaké je srovnatelnost
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a zastupitelnost vyrobku. Dilezité je neptfecenovat velké znamé konkurenty a naopak ne-

podcenovat potenciondlni nové nastupujici, malé nebo zahrani¢ni konkurenty.

Konkurenci 1ze také typologicky rozttidit podle teritoridlniho hlediska, poc¢tu pro-
ducentii nebo stupné organizovanosti, jak uvadi Cichovsky (Cichovsky, 2002, s. 162). Pod-
le teritoridlniho hlediska lze konkurenty segmentovat na globdlni konkurenty, alian¢ni
konkurenty, ktefi ptsobi ve vybranych statech, a narodni konkurenty. Z hlediska odvétvi to
jsou komoditni konkurenti, vyrabéjici stejné nebo podobné produkty, dale konkurenti v
odvétvi, meziodvétvovi konkurenti, ktefi piisobi ve vice nez jednom odvétvi, a konkurenti,
ktefi se snazi z jednoho odvétvi piejit do druhého. Pocet prodejcti v daném odvétvi také
urCuje, zda se jedna o typologii monopolu, oligopolu, monopolistické konkurence nebo
dokonalé konkurence. Konkurenéni typologii 1ze doplnit podle stupné organizovanosti do
alianci, kam patfi kartely, syndikaty a trusty, které jsou zalozeny na vzajemnych dohodéach

o rozdéleni trzniho prostoru, shodné strategii nebo vzajemné investicni politice.

Konkurenéni analyza mtize sledovat jednotlivé parametry, jak uvadi Cichovsky
(Cichovsky, 2002, s. 166), které uréuji silné a slabé stranky konkurence, napf. trzni faktory
(velikost a rast trzniho podilu), ekonomické faktory (financ¢ni situace, vynosnost, struktura
kapitalu), technologické faktory (Uroven technologie, zdroje surovin, organizace vyrobniho
procesu, vyzkum a vyvoje, inovace, patenty), organizacni faktory (organizacni uspotadani,
systém fizeni), produktovou a marketingovou strategii i chovani konkurenta na trhu. Za-
kladnimi parametry analyzy marketingu konkurence jsou: investice do médii, marketingo-
vé nastroje, profil komunikace zna¢ky a image, forma komunikace se spotiebiteli, PR akti-

vity aj.

3.6 SWOT analyza

,SWOT analyza je jednoduchym ndstrojem, koncepcnim ramcem, zamérenym na charakte-
ristiku klicovych faktorii ovliviiujici strategické postaveni podniku. SWOT analyza vyuZiva
zaveru predchozich analyz tim, Ze identifikuje hlavni silné a slabé stranky podniku a po-
rovnava je s hlavnimi vlivy z okoli podniku, resp. prileZitostmi a ohrozenimi, a sméruje
kK syntéze jako vychodisku pro formulaci strategie. “ (Sedlackova, 2000, s. 78) SWOT ana-
lyza rozliSuje dvé hlavni situace: charakteristiku vnitini situace, tedy silné a slabé stranky

(Strengths/Weaknesses) a charakteristiku vnéjsiho okoli, ptilezitosti a hrozeb (Oppor-
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tunities/Threats). Omezenim této analyzy muze byt nelehké odliSeni silnych stranek od
slabych a pftilezitosti od hrozeb, jak uvadi Sedlackova (Sedlackova, 2000, s. 17). Vysledky
analyzy by mély slouzit k potlaceni slabych stranek, rozvijeni silnych a ptipraveé na poten-
cionalni prilezitosti nebo hrozby. Je potieba také zvazit do jaké miry jsou silné a slabé
stranky podniku schopny se vyrovnat s hlavnimi zménami, které se odehravaji ve vnéjSim
okoli. Analyza mtize pomoci odkryt unikétni zdroje nebo prednosti, které¢ budou zékladem

pro formulaci konkurenc¢nich vyhod.

Pii zpracovani SWOT analyzy je vyhodné respektovat zasady, které popisuje Kei-
kovsky a Vykypél (Ketkovsky a Vykypél, 2006). V analyze by mély byt zahrnuty pouze
podstatné a provétené informace a obsazeny pouze ty zaveéry, které se tykaji analyzované
oblasti a ucelu. Méla by byt objektivni a neméla by vyjadfovat pouze subjektivni nazor
zpracovatele. Ptilezitosti a hrozby by mély byt vysledkem vnéjSich analyz, jak uvadi Han-
zelkova (Hanzelkova a kol, 2009, s. 142). Nékteré souvisejici faktory Ize spojit dohroma-

dy, jiné zobecnit a setfadit podle duilezitosti.

3.7 Marketingovy proces

Marketingovy proces zahrnuje n€kolik na sebe navazujicich aktivit. Soucasti marketingo-
vého procesu je analyza stavajicich marketingovych strategii ve srovnani se zdroji firmy
nebo znacky, dale marketingové vyzkumy a marketingové plany, nastaveni marketingo-
vych nastrojii komunikace véetné definovani sttednédobych 1 dlouhodobych cilli a rozlo-
zeni investic. Cilem marketingovych aktivit je nastaveni a kontinualni zvySovani povédomi

o znacce, jak uvadi Pelsmacker (Pelsmacker, 2003, s. 157).

3.7.1 Analyza marketingovych strategii

Analyza marketingovych strategii by méla byt zamétena na identifikaci faktor vnitiniho
prostfedni firmy, které se odrazi ve stanovené marketingové strategii znacky. Zakladnim
krokem je definovani marketingovych cilii, analyza souasné komunika¢ni a produktové
strategie znacky, komunika¢niho mixu, designu, ale také lidské zdroje, finan¢ni a materia-
lové zajisténi a planovani trzeb a investic, jak uvadi (Cichovsky, 2002, s. 163). Cilem ana-
lyzy je zhodnotit, jakymi marketingovymi zdroji firma disponuje a zda jsou tyto zdroje

pfipravené na budouci strategii, jak uvadi (Sedlackova, 2000, s. 19).
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3.7.2 Marketingové vyzkumy

Zakladem marketingové analyzy jsou relevantni informace ze sekundarnich a primarnich
vyzkumil. Sekundarni data je mozné ziskat z vefejné ptistupnych informacnich portali,
statistického ufadu, jednotlivych ministerstev ¢i medialnich nebo vyzkumnych agentur,
jak uvadi Hauge (Hauge, 2003). Dalsi oborové analyzy, kreativni koncepty a studie, které
poskytuji informace o medialnim chovani cilovych skupin, je mozné zakoupit u medial-
nich agentur nebo odbornych asociaci. Druhym typem informacnich zdroji jsou data z
primérnich vyzkumd, jez jsou sesbirana pro konkrétni marketingovy tcel. Firmy mohou
tyto vyzkumy realizovat samy nebo mohou spolupracovat s agenturami, a to dvéma meto-
dologickymi pfistupy: kvalitativnim nebo kvantitativnim vyzkumem. Zakladem kazdého
prizkumu je stanoveni cilii, ucelll vyzkumu, metodologie, definovani rozpoctu, casové

osy, vyzkumnych otazek a hypotéz.

Kvalitativni vyzkum se provadi na malém vzorku respondentti a jeho cilem je hlub-
$i pochopeni problému. Tento vyzkum je vhodny pro situace, kdy firmy nebo znacky po-
tiebuji prohloubit informace o dané problematice. Tuto metodu lze pouZzit zejména pro
operativni a taktické fizeni (testovani reklamnich kampani, koncepti pro ovéfeni) nebo
vybrany produkt, co je dilezité pro jeho rozhodovani, jak vnima konkurenty, jednotlivé
aspekty znacky nebo komunikaci apod. V kvalitativnich vyzkumech jsou také Casto zjis-
tovany motivacni struktury zédkaznika, jeho potfeby, postoje a zdjmy), jak uvadi Vyseka-
lova (Vysekalova, Komarkova, 2002). Zavéry kvalitativniho vyzkumu nelze zobeciovat,
nebot’ plynou z tzkého vzorku vybrané skupiny a Casto se jeho vysledky ovétuji kvantita-

tivnim vyzkumem.

Kvantitativni vyzkum se provadi na vétsim vzorku respondentt a jeho vysledky, za pied-
pokladu dodrzeni statistickych zasad vybéru a velikosti vzorku, mohou byt zobecnitelné
pro danou cilovou skupinu. Vystupem kvantitativniho prizkumu je numerické vyjadieni
zkoumané problematiky. Nejcastéjs$i metodou kvantitativniho vyzkumu jsou priizkumy na
rozsahlych vzorcich populace, kde respondenti odpovidaji na jednodussi otazky s jednou
nebo vice variantami odpovédi. Data lze sbirat osobnim dotazovanim, pisemné, telefonic-

ky a internetovymi online dotazniky, jak uvadi Kozel (Kozel, 2007).
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3.7.3 Marketingové plany

Nastaveni marketingovych planti a komunikace je nejviditelngjsim krokem v budovani
znacky. Tomuto kroku ptedchéazeji marketingové vyzkumy a strategické analyzy. Na za-
klad¢ vysledkl téchto analyz je ztvarnéna vizualni podoba znacky s logy, slogany, ale také
celkovy styl komunikace. Jednotlivé prvky komunikace by se mély vzajemné doplnovat
tak, aby tvorily uceleny obraz znacky a podporovaly jeji hodnoty a pozici. Dal§im krokem
je stanoveni marketingovych a komunikacnich cilt, které by mély vychazet z analyzy cho-
vani zakaznikl cilové skupiny a jejitho vhodného osloveni. Marketingovy proces se sklada
z n¢kolika dulezitych ukontl, mezi které patii stanoveni marketingovych plant, komunika-
ci, vybér komunikacniho mixu, efektivnich nastrojii, stanoveni rozpoctu, vybéru médii a
dalsi. Cilem marketingovych aktivit je zvySovani povédomi o znacce a jeho nasledné udr-

zovani.

3.8 Méreni ucinnosti znacky

Pro zhodnoceni efektivnosti marketingovych planil je zapotfebi méfit a interpretovat vy-
konnost znacky, a to formou méficich sestav, které¢ poskytnou v€asné€, presné a vyuzitelné
informace pro strategickd rozhodnuti, pficemz by zaroveil mély byt relevantni, stabilni,
dostupné a ovéfitelné. Zakladnim atributem méteni vykonu znac¢ky jsou finanéni hodnoty,
tj. udaje o prodeji, analyze nakladii, marZzi, ziskd, navratnosti. V oboru zkoumani hodnoty
znacky jsou nejuznavanéj$i metodologie Interbrand a BrandZ, realizovany spole€nosti
Millward Brown. Obé metody zohlediiuji finan¢nich ukazatele, kapital 1 samotnou hodnotu
zna¢ky. Finan¢ni analytiku vykonu znacky se doporucuje doplnit o informace o hodnoté

znacky v celém rozsahu vcetn€ znalosti vnimané kvality, hodnoty, vérnosti a dalsich asoci-

aci, jak uvadi Aaker (Aaker, 2003. s. 262).

3.8.1 Metoda podle Aakera

Vedle finan¢ni analyzy méfeni ucinnosti znaky doporucuje Aaker (Aaker, 2003. s. 268)
méieni znacky podle zékaznické vérnosti, vnimané kvality, hodnoty, znalosti, doplitkové o
méieni asociaci odliSnosti, osobnosti znacky nebo postaveni na trhu. Zakaznickd spokoje-
nost/vérnost poskytuje informace o zkusSenosti s touto znackou z pohledu zakaznika. Indi-

katorem zakaznické vérnosti je cenova vyhoda. Pokud jsou zdkaznici vérni, mé¢li by byt
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ochotni zaplatit cenovou vyhodu. Vnimana kvalita hraje dulezitou roli v ptipad¢, kdyz za-
kaznik srovnava vyrobky ve stejné tiidé. Hodnota znacky vétSinou predstavuje funkéni a
emocionalni pozitky, které vytvaii vnimanou hodnotu, za kterou je zakaznik ochoten znac-
ku koupit. Rozsah hodnoty znac¢ky se mnohdy zaménuje s vnimanou kvalitou. Vnimana
kvalita se vétsinou vztahuje k prestizi znacky, zatimco hodnota se vaze k pozitkim, prak-
ti¢nosti ndkupu a pouzivani. Hodnota mtize byt tedy soucasti méteni nebo muiize byt kom-

binovana s vnimanou kvalitou.

Znalost znacky odrazi pfitomnost znacky v myslich zdkazniki a mutze ovlivnit
vnimani znacky a postoje zdkaznikli ke znacce. Lze ji méfit riznymi urovnémi otdzek na
identifikaci, vzpominku nebo dominanci. Uroveii znalosti je potieba rozdélit na znalosti
produktli, hodnot znacky nebo jejich symboll a vizualnich obrazli. Vedouci postaveni nebo
popularita je také dilezitym aspektem spojenym se znalosti znacky. Modernim trendem je
rovnéz kupovat pouze vyrobky téch znacek, které maji vysokou znamost. Osobnost znacky
je zalozené na asociacich a odliSnosti od konkuren¢nich znacek. Lze ji sice méfit, ale otaz-
kou je, zda je vibec citlivd ke zménam v hodnoté znacky. MlZe byt totiZ natolik stabilni,
ze nebude reflektovat dynamiku trhu. Vykon znacky je také mozné poméfit podilem na
trhu, ktery maze poskytnout obraz pozice zakaznikd vici znacce. Podil na trhu vSak muze
o hodnot¢ znacky informovat myln€, kdyz naptiklad roste diky dusledku snizeni cen nebo
jako vysledek propagacnich akci. Dulezité je proto sledovat relativni (primérnou) trzni
cenu znacky za dané obdobi, pficemz podil na trhu by mél byt spiSe dopliikovym nastro-

jem méfeni, jak uvadi Aaker (Aaker, 2003, s. 278).

3.8.2 Metoda studie Interbrand

Spole¢nost Interbrand puisobi na svétovém trhu od roku 1974 a zabyva se poradenstvim
v oblasti budovani a fizeni svétovych znacek. V soucasnosti ma spole¢nost 40 pobocek ve
vSech svétadilech. KaZzdoroéné spolecnost pifindsi zpravy s prehledem nejhodnotnéjsich
znacek svéta. Podstatou metody Interbrand je pohled na znacku jako na obchodni majetek
(Interbrand, About us, on line, cit. 2014). Hodnoceni Interbrandu patii v odbornych kru-
zich k nejuznavanéj$im metodologiim, jak uvadi Kocourek (Kocourek, 2011, s. 19). Meto-
da reflektuje mnoho aspektt, které se dotykaji organizace nebo znacky. K vypoctu hodnoty
znacky jsou pouzita tii hlavni kritéria: finan¢ni vykonnost produkta a sluzeb, role znacky v

procesu nakupniho rozhodovéni a sila znacky.
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Finanéni vykonnost méii financni ndvratnost, tj. ekonomicky zisk. Postup vypoctu se skla-
da z odecteni dan¢ a kapitalu od provozniho zisku. Po tomto odecteni pracuji analytici s
¢istym provoznim ziskem, ktery porovnavaji s investicemi do znacky a nasobi roli znacky.
Role znacky reflektuje podil poptavky po produktu nebo sluzbé z celkové poptavky po
podobnych produktech nebo sluzbach na trhu. Informace o vyznamu role znacky jsou zis-
kavany za pomoci primarniho vyzkumu, evidence roli znacek konkurenti pisobicich v
daném odvétvi a vyhodnoceni informaci z panelu expert pracujicich v oboru. Vysledny

procentni podil je ndsoben ekonomickym ziskem.

Sila znacky predstavuje schopnost znacky vytvaret loajalitu, a tudiz zachovat po-
ptavku a budouci pfijmy. Pii méfeni je ptihlédnuto k vnitfnim (management) a vnéj$im
(zakaznici) faktorim. Sila znacky je hodnocena na S$kale od 0 do 100 v souvislosti
s vyhodnocenim deseti klicovych faktorti a jejich porovnanim s ostatnimi znackami
v oboru. Hodnota je ur¢ovana pomoci vlastniho patentovaného algoritmu. Sila znacky je
nepiimo umeérna s urovni rizik finan¢énich prognéz znacky: ¢im je sila znacky vyssi, tim

jsou rizika niz8i a naopak. (Interbrand, Metodology, on line, cit. 2014).

3.8.3 Metoda Brandz

Druhou vyznamnou spolecnosti, ktera se zabyva vyzkumem hodnoty znacky je Millward
Brown. Spole¢nost se zabyva vyzkumem a poradenstvim v oblasti fizeni znacek a marke-
tingovymi a komunika¢nimi strategiemi. Byla zaloZena v roce 1973 a v soucasné dobé ma
celkem 87 pobocek v 58 zemich svéta (Millward Brown, About us, on line, cit. 2014). Pod-
le Kocourka je jednim z nejuznavanégjSich projektd vyzkum oceniovani znacky formou me-
todologie BrandZ (Kocourek, 2011, s. 22). Vyzkum kombinuje spotiebitelské vyzkumy
s finan¢ni analyzou a je realizovan na vzorku dvou milionil spotiebitelii a vice nez deseti
tisic znacek ve tficeti zemich svéta. Metoda dotazovani a realizace vyzkumu je know-how
spolecnosti, jejim tkolem je kvantifikovat hodnotu hmotnych a nehmotnych aktiv znacky,

porovnat je konkurenci a ptinést argumenty pro investice znacek.

Vypocet hodnoty znacky projektu BrandZ je také sestaven ze tfi na sebe navazujicich
postupil. Prvnim krokem je definovani ,,finan¢ni hodnoty* (Calculating Financial Value)
jednotlivych znacek. Pokud spolecnost vlastni vice znacek, je potteba rozdé€leni ziskl na-
pric€ jejich portfoliem. Tento zisk se nasobi ziskem firmy, odectou se od n¢j kapitalové vy-

daje, dale je procentualné posuzovan a nasoben ptedpokladem budoucich ziski. Druhym
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krokem je vypocet ,,ptfispévku znacky* (Calculating Brand Contribution), coz je podil
z celkové hodnoty spolec¢nosti. Z téchto vysledki jsou dale odstranény dalsi faktory, které
ovliviuji jeji hodnotu. Cilem je odhalit jakou roli hraje samotna znacka v generovani zis-
ku. Informace jsou ziskavany z analyzy trhu, spotiebitelskych vyzkumi a specidlnich
BrandZ studii. Tretim krokem je ,,definovani hodnoty znacky* (Calculating Brand Value).
Postup je slozen z vypocti trzni hodnoty znacky a ristového potencidlu znacky na zvole-
ném trhu. Obsahuje dvé slozky — prodejni hodnoty pro spotiebitele a faktory znacky, které
tuto hodnotu stimuluji (Millward Brown, Methodology, on line, cit. 2014).

3.9 Prekazky pri budovani obchodni znacky

v

Pro budovani znacky je mozné narazit na vné&jsi 1 vnitini prekézky, kterym je potieba poro-
zumét a rozhodnout se pro spravnou strategii. Nejcastéjsimi faktory, které ztézujici vybu-
dovani znacky jsou tlaky na snizeni ceny, rist konkurence, rozpady trhi, roztiiSténost

identity znacek, zastaveni investic nebo duraz na kratkodoby zisk.

3.9.1 Tlak ceny a konkurence

,Jednou ze zakladnich hnacich sil zvysené zakaznické citlivosti k hodnoté a cené je nad-
mérna kapacita na trhu, vytvorend kombinaci nové konkurence a statickych trhii. ©“ (Aaker,
2003, s. 253) Novi konkurenti zvySuji tlak na cenu, vytvéreji nové znacky, zavadéji nové
technologie a ztéZuji udrZeni pozice na trhu zavedenym znackam. Malé znacky jsou také
srovnavany s velkymi, v kvalité 1 marketingové podpote. Mnohdy se stava, Ze znacky uva-
déji na trh podobné vyrobky s podobnymi hodnotami, tato strategie vSak vede k diirazu na
ceny, nikoli na vyrobek. Mnohem méné zékazniki je poté ochotno zaplatit vyssi ceny za

vyrobek zavedenych znacek.

3.9.2 Roztristéni trha a médii

vvvvvv

o 24

specializovanym mixem médii a distribu¢nich kanalii. Rizeni znacky k riiznym cilovym
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trhiim pfedstavuje pro vyrobce i zakaznika hrozbu. Pokud se publikum jednotlivych trznich
segmentl prekryva a zakaznik je vystavovan dvoji identité, mize to vést i k poSkozeni
znacky (napt. pokud se prestizni vyrobky, které byly prezentovany vyhradné specialni
formou, budou nabizet i v levngj§i verzi). ,, Cim jsou image znacky riiznorodéjsi, tim je

obtiznéjsi je koordinovat s cilem podporit silu této znacky. * (Aaker, 2003, s. 28)

3.9.3 Zmény identity a kratkodobé vysledky

Jednoducha identita znacek je také casto dopliovana podplirnymi znackami, které za¢nou
vznikat spole¢né s novymi trhy a vyuzivat znamost zavedeného jména. Tato nesourodost
muze byt pro spotiebitele obtizné Citelna a zavisi na strategickém postaveni a vztazich me-
zi hlavni znackou a znackami podpirnymi. Marketingovi specialisté také celi neustalému
tlaku na zmény zavedenych strategii. Inovace jsou zajisté potieba, ale v n€kterych piipa-
dech sila a hodnota znacek, které odolavaji konkurenci, spociva pravé v jejich zavedené a
stalé identité.

Né&kdy se také muze stat, Ze znacky, které maji za sebou GspéSnou minulost, mohou
byt kratkodobé uspokojeny uspéchem, pfestanou reagovat na zmény na trhu a pozastavi
investice do vyvoje. To miize byt signal pro nové konkurenty, ktefi pomoci inovaci (napf. s
vyspélejSimi technologiemi) mohou znacku snadno pieskocit. Stratégové musi mnohdy
bojovat s tlaky na okamzité vysledky, coz mize vést k oslabeni investic. SpiSe nez na pro-

dukci vyrobkl, které by byly konkurenceschopné v delSim casovém horizontu, je vétsi

vvvvvv

vvvvv
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II. PRAKTICKA CAST
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4 METODOLOGIE ANALYZY

Cilem analyzy je utfidit informace z externich i internich zdroji a vytvofit souhrnnou
SWOT analyzu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb znacky Asylum. Zdroje
k externi analyze jsou Eerpany z Obuvnické roenky 2013, kterou vydala Ceské kozedélna
asociace. Vyhodou dat z tohoto zdroje je analyza vyroby a importu a exportu, nevyhodou
je, ze tato analyza zohlednuje pouze roky 2007 — 2011. Zdroje pro predikci vyvoje trhu
v CR se opiraji o data ze studie: Footwear in the Czech Republic, 2013 od spole¢nosti Eu-
romonitor International, kterou pro praci poskytla spole¢nost Omnicom Media Group. Data
k charakteristice trhu podle konkurence se opiraji o studii: CBI - The Footwear Market in
the EU. Informace v interni analyze jsou vysledkem dotaznikového Setfeni zna¢ky Asylum
v roce 2009 a 2013. Analyza konkurence je zaloZena na informacich o investicich do pro-
pagace konkuren¢nich znacek, které jsou Cerpany z dat Monitoringu reklamnich investic
Admosphere 2013 (ATO-MEDIARESEARCH, SPIR-MEDIARESEARCH). Informace
pro charakteristiku cilovych skupin a lifestylového chovani pochazi z projektu Media &
Market & Lifestyle (MML-TGI, Q2 - Q3/2013 MEDIAN). Data pro tyto analyzy poskytla

spole¢nost Omnicom Media Group pro studijni ucely.

Informace o obuvnickém primyslu z hlediska importu, exportu, vyvoje prodeji a hod-
noty prodanych parti, popis soucasné situace a nakupni zvyklosti spotiebitelii pfinasi za-
kladni informace o stavu tohoto odvétvi v Ceské republice. Prognoza vyvoje obuvnického
sektoru do roku 2017 pak pfinasi cenné udaje o budoucim vyvoji, které jsou zakladem pro
definovani pfileZitosti 1 hrozeb SWOT analyzy. Vysledky dotaznikového Setteni B2B
z roku 2009 a B2C z roku 2013 slouzi jako podklad pro interni analyzu znacky a definova-
ni jejich silnych a slabych stranek.

Konkurencni analyza pifinasi charakteristiku vybrané konkurence na trhu ve srovnani
se sortimentem znaCky Asylum. Analyza je doplnéna o piehled investic konkurencnich
znacek do propagace, které slouzi pro posouzeni komunikacnich nastrojii znacky Asylum.
Charakteristika cilovych skupin pfinasi informace o typologii, Zivotnim stylu i stylu oblé-
kani. Tato data predstavuji prehled potencionalni skupiny zdkaznic a maji ptimou vazbu na
produktovou strategii znacky. SWOT analyza piinasi celkovy piehled a souhrn analyz
praktické ¢asti a slouzi téZ jako podklad pro komunikaéni a produktovou strategii znacky

Asylum.
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5 EXTERNI ANALYZA

5.1 Obuvnicky sektor v CR, vyroba, export, import

Cesky obuvnicky primysl produkoval ped rokem 1989 zhruba 70 miliont part obuvi roé-
n¢ a patfil k nejvétSim vyrobclim i exportérim. S uvolnénim importu vyrostla ceskym vy-
robciim silna konkurence zejména v podobé dovazené levnéjsi obuvi a ve vyvoji tohoto
oboru doglo v Ceské republice k Gtlumu. Podle odborného odhadu Ceské kozedéIné asoci-
ace (dale jen COKA) doslo od roku 2007 k poklesu vyroby o 19% (Obuvnicka rogenka,
2013, s. 2). Pokles vyroby obuvi zpisobil také utlum vyroby v kozeluznach a dalSich do-
davatelskych odvétvich, tj. snizila se vyroba polotovarii a komponenti pro obuvnicky
pramysl (podesve, ztuzovaci dilce, textilie, kopyta atd.). Obuvnicky pramysl tvoii v Ceské
republice v soucasnosti cca 35 vyrobnich firem, jsou to zejména stfedni a malé firmy
(Obuvnicka roéenka, 2013, s. 3). V roce 2011 se v Ceské republice vyrobilo cca 4,4 milio-
nd pard obuvi, viz Graf 1 niZe a Tabulka v ptiloze P I, vyjadfeni v Cislech. Podle dlouho-
dobych statistickych udaji (spotiebni ko§ domacnosti) se spotieba obuvi v Ceské republice

odhaduje na 3,5-4,5 paru obuvi na jednoho obyvatele a rok.

Odhad COKA srovnani vyroba, export, import obuvi 2007-2011
(vjednotkach pari obuvi)
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B vyroba v CR

80 000 000 1+

60 000 000 1

40 000 000 1 ]

20 000000 1 [} —|
0 L : | | L | | | |

2007 2008 2009 2010 2011

Graf 1 Srovndni: vyroba, export, import 2007-2011 (Obuvnicka rocenka, 2013, s. 1)
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5.1.1 Import

Podle statistického tfadu doglo oproti vyrobé v Ceské republice od roku 2007 k velkému
navyseni importu obuvi (CSU, on line, cit. 7.12.2013). SniZeni dovozu nastalo v roce 2009
po zavedeni dodatecnych antidumpingovych cel. Nasledné zruSeni téchto cel v bfeznu
2011 mélo za nasledek opét velky nartist importu obuvi (Obuvnicka ro¢enka, 2013, s. 3).
Nejvyznamngj§i zahrani¢ni dovozci pochézeli do roku 2011 z téchto zemi: Cina, Italie,

Vietnam, Polsko a Némecko viz Graf 2 nize a Tabulka v ptiloze P I, vyjadfeni v mnozstvi.

Import obuvi 2007-2011 podle zemi (v jednotkach pard obuvi)
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120 000 000 + ] O Cina
100 000 000 H W Vietnam
@ Italie
80 000 000 5 @ Némecko
60 000 000 4 H Polsko
40 000 000 1+
20 000 000 4+
O __#'_#'_ _— . . . .
2007 2008 2009 2010 2011

Graf 2 Import obuvi podle zemi 2007-2011 (Obuvnicka rocenka, 2013, s. 2)

5.1.2 Export

v

V celoevropském métitku piedstavuje Ceska republika se svymi deseti miliony obyvatel
relativng maly trh. Cesti vyrobci se stale ¢astéji rozhoduji pro export. Pro vyssi konkuren-
ceschopnost na zahrani¢nich trzich se zaméfuji na konstrukéné slozitéjsi specializované
produkty s vyS§i uZitnou hodnotou, modernim designem a progresivnim marketingem
(Obuvnicka rocenka, 2013, s. 2). Zem¢ S nejvétsim poctem exportované obuvi do roku
2011 byly: Slovensko, v mensi mife Némecko, Rakousko a Mad’arsko, viz Graf 3 niZe a

Tabulka v ptiloze P 1, vyjadfeni v mnozstvi.
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Export obuvi 2007-2011 podle zemi (v jednotkach pari obuvi)
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Graf 3 Export obuvi podle zemi 2007-2011 (Obuvnicka rocenka, 2013, s. 2)

5.2 Obuvnicky sektor v CR, objem a hodnota obuvi

Situaci v obuvnickém sektoru lze posoudit také z hlediska vyvoje objeml prodanych part
obuvi a jeji hodnoty. Data pochazeji z vysledkl studie: Footwear in the Czech Republic,
2013 od spolecnosti Euromonitor International a monitoruji vyvoj prodeje a hodnoty pro-
danych part obuvi v obdobi 2007 — 2012. Euromonitor International se zabyva globalnim
trznim vyzkumem a analyzami tykajici se trendl vice nez 200 kategorii v 206 zemich.
Spolec¢nost pravidelné poskytuje souhrnné analyzy z jednotlivych zemi z oblasti spotiebni-
ho primyslu, Zivotnich stylt, demografické analyzy a poskytuje zpravy o vyvoji na speci-
fickych trzich (Euromotitor International, About us, on line, cit. 2014). Studii Euromonito-

ru pro praci poskytla spole¢nost Omnicom Media Group pro studijni ucely.

5.2.1 Soucasna situace

Od roku 2007 doslo v Ceské republice k poklesu objemu prodeje i hodnoty obuvi, viz Gra-
fy 4 a 5 nize a Tabulka v Ptiloze P II, vyjadfeni v mnoZzstvi. Objem prodeje dosahl v roce

2012 28, 6 mil. prodanych parti obuvi, tzn. o 20% méné, nez v roce 2007. Hodnota prodeje
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obuvi klesla oproti roku 2007 0 14,4% a v roce 2012 dosahla v Ceské republice 16,4 mld.
K¢ (Euromonitor International, 2013, s. 2).

Prodej obuvi: objem prodeje 2007-2012
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Graf 4 Prodej obuvi - objem prodeje v obdobi 2007 — 2012 (Euromonitor, 2013, s. 4)

Prodej obuvi: hodnota prodeje 2007-2012 (v K<)
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Graf 5 Prodej obuvi - podle hodnoty 2007 — 2012 (Euromonitor, 2013, s. 4)
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Nabidka obuvi v Ceské republice je v sou¢asné dobé rozdélena mezi ekonomické a prémi-
ové typy obuvi. Ekonomicka obuv dominuje zejména u znacek, které vyrabi obuv v Asii.
Boty dovazené ze zapadoevropskych zemi jako je Italie a Némecko piedstavuji zejména
prémiovy segment. Pro vétSinu Ceskych spotiebiteli je némecka a italska vyroba stéle
znamkou vysoké kvality, trvanlivosti a spolehlivosti. Damska obuv v tomto sméru ziistava
tradi¢n€ nejsiln€j$im prodejnim artiklem. V roce 2012 tvofila 50 % z celkového prodeje
obuvi pravé obuv damska. V ceském konkuren¢nim prostiedni se objevuji vSechny piedni
mezinarodni znacky obuvi. Podle studie Euromonitoru z hlediska poc¢tu prodanych parii
dominuje Deichmann, s 9 % hodnoty podilu na trhu, na druhém misté je znacka Bat’a se
7% hodnoty podilu na trhu a Humanic CZ s 5 % hodnoty podilu na trhu (Euromotionor
International, 2013, 43, s. 3). Z hlediska nejvice rozsifenych znacek ma vedouci postaveni
v damské obuvi spole¢nost Wortmann, ktera zastupuje znacky: Tamaris, Marco Tozzi,

Caprice, Jana, s. Oliver shoes (Svét textilu&obuvi, 2013, €. 5).

5.2.2 Nakupni zvyklosti

Prodej damské obuvi je spojen predev§im s ménicimi se modnimi trendy. Zeny maji vétsi-
nou tendenci nakupovat obuv pro zvlastni akce, oslavy, nakupuji ji také ke konkrétnimu
obleceni a barvé doplnkt. Typické je rovnéz nosit riizné druhy obuvi do zaméstnani a pro
volny Cas, zatimco muZi obvykle nosi univerzalni obuv, ktera je vhodna pro vétsinu prile-
zitosti (Euromotionor International, 2013, 43, s. 3). Cena obuvi zustava klicovym faktorem
pfi ndkupu obuvi, zvySuje se nakup levnéjSich druhii obuvi a z ekonomickych diivodl se
také zvysil nakup obuvi v supermarketech a hypermarketech. Nakupovani obuvi je spojeno
s ucelem potieby, impulsivni ndkupy obuvi jsou méné casté. Oproti nakupu obleceni je

nakup obuvi méné Casty.

Niz§i piijmy nuti obyvatele v Ceské republice nakupovat levnéjsi obuv nebo snizit
frekvenci jejiho ndkupu. Skupina spotiebitelli, kteti nekupuji obuv za plnou cenu, se stale
zvysuje. Zejména Zeny preferuji nakup ve vyprodejich a slevovych akcich. Prodejci stéle
Castéji aplikuji rizné akce a slevy v pribéhu celého roku s cilem pftildkat nové zdkazniky.
Nékup v kamennych obchodech i1 vyzkouSeni obuvi jsou pro spotiebitele stale velmi dile-
zitymi kritérii, ale nakupovani on-line se stava ¢im dal vice popularnim. Zejména spotie-
bitelé, ktefi ziji daleko od velkych méstskych a nakupnich center, stale vice ocenuji pohod-

li nakupovéani on-line. Nakup obuvi pfes internet ze zahrani¢i rovnéz pfispél k dal§imu
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zvysSeni konkurenc¢niho prostfedi. V posledni dobé¢ také doslo k nartstu poctu diskontnich
prodejen s obuvi a k pomérn¢ vyraznému sniZeni poctu nezavislych prodejcti obuvi (Eu-
romotionor International, 2013, 43, s. 3). Specializované obchody s obuvi jsou u ¢eskych

spotrebiteld stale vnimany jako stéZejni mista pro nakup obuvi.

5.3 Obuvnicky sektor v CR, prognéza do 2017

Podle dat z Euromonitoru International je stagnovani kupni sily a zvySovani konkuren¢ni-
ho prostiedi vnimano jako nejvétsi ohroZeni ristu prodeje obuvi v Ceské republice. Dalsi
priliv importované obuvi mtize pietahnout spottebitele z prémiového segmentu do segmen-
tu ekonomicky vyhodnéjsi obuvi. Rovnéz se ocekava, ze evropsti vyrobei budou konfron-

tovani s naristem vyrobnich naklada.

Studie Euromonitoru International vyrobcim doporucuje zaméfit se na diverzifikaci
nabidky a prizpisobit se specifickym potiebam jednotlivych cilovych skupin. Vyrobci
damské obuvi budou v budoucnu rozsifovat sortiment a nabizet $irSi portfolio vyrobkd.
Ocekava se, Ze segment damské obuvi poroste rychleji nez u panské, a dokonce i détské
obuvi (Euromotinor International, 2013, 43, s. 4). Tento trend lze pfiCist ¢ast€jSim naku-
plim obuvi u Zen neZ u muzd a snizujicimu se poétu rodicich se déti. Zeny budou i nadale

citlivé na mddni trendy podporované v Zenskych Casopisech.

Predpoklada se, ze nezavisli maloobchodnici s obuvi budou i1 nadéle ztracet zakaz-
niky, ktefi se pfesunou do velkych obchodnich center a specializovanych obchodii. Tento
pohyb bude patrny zejména ve vétSich méstech, kde je konkurence vysoka. Obchodni te-
tézce s obuvi budou té€zit z umisténi prodejen v ndkupnich centrech. Rovnéz se ocekava, ze
diskonty s obuvi posili své pozice, coz je trend, ktery jiz zapocal na konci roku 2012. Pro-
gnozy vyvoje objemu prodeje do roku 2017 predpovidaji nartst celkového prodeje obuvi o
10% (Euromotinor International, 2013, 43, s. 5). Progndzy vyvoje hodnoty prodeje do roku
2017 ptedpokladaji narust 0 7,2% oproti roku 2012, viz Grafy 6 a 7 a Tabulka v Ptiloze P

I11, vyjadfeni v mnoZstvi a srovnani ristu objemu a hodnoty v %.
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Prodej obuvi: vyvoj objemu prodeje do r.2012
a predpovéd’ do r. 2017 (vjednotkach paru obuvi)
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Graf 6 Vyvoj objemu prodeje do r. 2017 (Euromonitor, 2013, s. 4)

Prodej obuvi: vyvoj hodnoty prodeje do r. 2012 a piedpovéd’ dor. 2017 (vK¢)
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Graf 7 Vyvoj hodnoty prodeje do r. 2017 (Euromonitor, 2013, s. 4)
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6 INTERNI ANALYZA

V roce 2013 se spole¢nost TERM, spol. s r.0. rozhodla zménit marketingovou strategii
damské obuvi znacky Asylum. Pro analyzu znac¢ky Asylum byla k dispozici interni ob-
chodni a marketingova data a vysledky z dotaznikového B2B Setfeni, které bylo realizova-
no v roce 2009. Tyto materidly byly doplnény o aktudlni informace a vysledky z Setieni
vnimani znacky Asylum u kone¢nych zakaznik, které bylo realizovano v Cervenci 2013.
Informace z oblasti B2B i B2C byly pouzity pro definovani silnych a slabych stranek
znacky a doplnény do analyzy SWOT.

6.1 Pozice znacky u zakazniki B2B

Definovani pozice znacky Asylum u zakaznikti B2B se opird o realizované dotaznikové
Setfeni z roku 2009, které bylo doplnéno o aktualni informace. Dotaznikové Setfeni bylo
realizovano formou osobnich rozhovord a na jeho realizaci se podileli obchodni zastupci
spole¢nosti TERM, spol. s r.0. Cilem $etieni bylo zjistit spokojenost zakaznikti a nabidkou
sortimentu znacky Asylum. Dotaznik obsahoval 10 otevienych otazek, viz ptiloha P XVIII.
Otazky se tykaly Sife nabizeného sortimentu znacky, specifikace konkurence, vnimani po-
zice znacky Asylum vici konkurenci, definovani silnych a slabych stranek znacky, jakoz 1
moznych pfilezitosti a hrozeb. Vysledky pozice znacky u zakazniki B2B byly pouzity pro
definovani SWOT analyzy znacky. Pii analyze vysledkl Setfeni bylo potieba zohlednit, ze
potieby na Sifi sortimentu a typy model se 1isi u zakaznikti podle jednotlivych oblasti,
velikosti nebo umisténi prodejny ¢i cilové skupiny spotiebitelti. Pouziti vysledkt tohoto
dotazniku v préci slouzi pouze k doplnéni informaci o situaci znacky Asylum u B2B za-

kaznik.

6.1.1 Vysledky dotaznikového Setif‘eni B2B, realizace 2009

Setieni se zucastnilo 120 zékazniki, kteii pravidelng odebirali kolekce modelti Asylum pro
svoje prodejny. Z Setfeni vyplynulo, Ze nejsilnéjSimi faktory, které ovlivitujici B2B zakaz-
niky u modelu, je jejich okamzity komfort, kvalita zpracovani a model jako takovy, pfi-
¢emz znacku zakaznici vnimali az jako posledni. Zékaznici uvadéli, Ze jsou vétSinou spo-

kojeni s nabidkou sortimentu znacky Asylum, soucasné ale poptavali vétsi vybér modelt
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zameétenych na trendy a design, modely s $ir§im kopytem, vice modell z usné a déle i spor-
tovni a volnoc¢asové modely. Na otdzku, jaké ma znacka Asylum vyhody oproti konkuren-
ci, zédkaznici uvedli: cenova dostupnost, Siroky sortiment, servis znacky a dobré zacileni
pro stiedni cilovy segment bez drazsich modeltl a mddnich vystrelkl. Jako silné stranky
oznacili zakaznici cenu, kvalitu a klasicky design. Jako slabé stranky znacky pak zakaznici
definovali nedostate¢ny vybér modell pro volny ¢as, trendy a design, usedly image znacky
a absenci zaméieni na mladsi generaci. Jako nejvétsi hrozbu pak oznacili nastup silnych
fetézcl. Jako pfrilezitost oznacovali zédkaznici vétsi piehlednost kolekce, rozdéleni do fad

podle typti modelt a rychlejsi reagovani na mddni trendy.

6.1.2 Soucasna situace

Zakaznici zna¢ku vnimaji jako jednu z mnoha dalSich znacek. Pti objednavani modelt do
své prodejny preferuji u znacky Asylum nejvice klasické a pohodlné modely. Jako vyhodu
znacky zakaznici oznacuji zejména Siroky sortiment modelt,, dobry servis, dlouhodobé
vztahy se spole¢nosti TERM, spol. s r.0. a velmi dobry pomér kvality a ceny. Velmi dobie
je stale vnimana kvalitni synteticka obuv, stabilni, i kdyz klesajici, je celkova poptavka po

usnové obuvi.

Prodejni cena je pro zakaznika vyhovujici, ale soucasné limitujici. Draz§i modely
jsou pro vétsinu zakaznikti malo prodejné. Rozsah kolekce byl doposud pro nékteré zakaz-
niky pfili§ Siroky, zdkaznikim chybélo vyhranéni v sortimentu. Kolekce znacky se dopo-
sud snaZila obsahnout celou §ifi spottebitelské poptavky damské obuvi. V marketingové
komunikaci poptavaji zakaznici vétSi podporu prodeje in store a v mnoha ptipadech darky
pro spotiebitele. Ocekavana je také vétsi marketingovd komunikace znacky smérem ke

kone¢nym spotiebitellim a vice investic do propagace znacky.

Vysledkem Setieni bylo také posouzeni pozice znacky z hlediska kvality, ceny a
umisténi znacky Asylum mezi konkurenénimi znaCkami. Znacka Asylum se umistila z
pohledu zakaznikl ve tietiné kvadrantu s koeficienty vysoké kvality a nizké ceny. Poziti-
vem je umisténi znacky v tomto kvadrantu blizko renomovanych znacek a vnimani ceny ve
stiedni kategorii. Vysokd kvalita vnimana zdkazniky miZze byt také kombinaci vnimani
kvality modelii a vnimané kvality samotné znacky. Planované posilovani kvality modelt i
kvality samotné znacky piedstavuje pro znacku Asylum pfilezitost, ktera by se mé¢la odra-

zit na zméné pozice mezi konkurenénimi znackami.
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Graf 8 Vnimani pozice znacky Asylum (Dotaznik B2B, 2009)

6.2 Dotaznikové Setireni B2C, realizace 2013

V Cervenci 2013 byl realizovan vyzkum zaméfeny na zakazniky B2C. Jednalo se o on-line
formu dotazniku, ktery byl zaslan na databazi kone¢nych spottebiteli prodejen KCS (sit’
maloobchodnich prodejen spolec¢nosti TERM, spol. s r.0., dile jen KCS). Cilem Setfeni
bylo zjistit soucasny stav povédomi a vnimani znacky Asylum, ndkupnich zvyklosti spoje-

nych se znackou a zjisténi specifickych otazek tykajici se nové kolekce.

6.2.1 Vybér respondentii

Rozhodovani o form¢ Setfeni a cilové skupin€ dotazovanych bylo ovlivnéno soucasnou
pozici znacky v celkové populaci. Znacka Asylum neméla dostatecné povédomi na to, aby
byl zvolen celorepublikovy vyzkum. Znacka doposud je a byla znama zejména u zékazni-
ka, ktefi ji kupovali pravidelné. Celorepublikové Setteni tedy nebylo zvoleno z divodu, ze

by nepfineslo reprezentativni vysledky. Vyzkum bylo potieba realizovat pouze na zédkazni-
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cich, ktefi maji nebo v minulosti méli se znackou Asylum zkuSenosti. Pro dotazovani byla
tedy zvolena interni databaze maloobchodni sité prodejen KCS, jez disponuje kontakty na
konec¢né spotiebitele, kteii chodi do téchto obchodu pravidelné nakupovat. Z této databaze
byla selektovana pouze skupina zen. Vybér tohoto segmentu pro dotaznikové Setieni se

tedy opiral o redlny ptedpoklad, Ze tento typ zdkaznic ma o znacce Asylum povédomi.

6.2.2 Forma dotazniku

Forma dotazniku byla zvolena on-line, respondentkdm byl rozesldn email s tvodnim teX-
tem a pfimym odkazem na on-line dotaznik. Dotaznik byl anonymni a skladal se z 15 uza-
vienych a jedné oteviené otazky, viz ptiloha P IXX. VSechny otazky byly povinné, re-
spondentky nemohly bez doplnéni pokracovat ve vypliiovani dotazniku. Osm otazek mélo
volitelnou pouze jednu odpovéd’, jedna otdzka byla oteviend a u dalSich otazek byla moz-
nost vybrat si z kritérii nebo vyjadfit nazor. Dotaznik byl obsahové rozdélen do tii ¢asti.
Prvni ¢ast otazek 1 - 4, byla formulovéna jako tivodni otazky s obecnou tématikou ndkupu
obuvi. Druhd ¢ést, otazky 5 — 7, se jiz zabyvala zjiSténim informaci o znacce Asylum.
V této sadé otazek byly zatazeny také filtracni otdzky. Pokud v otazce ¢. 7 respondentky
odpovédely, Ze znaCku nekupuji, byly presmérovany na otazku &. 8: ,,Z jakého diivodu
znacku Asylum nekupujete? “ a po vyplnéni této otazky byl pro n¢ dotaznik ukoncen. Pro
respondentky, které oznacily v otazce 7 jinou odpovéd nez vySe uvedenou, pokracoval

dotaznik otazkou €. 9.: ,,Ceho si na znacce Asylum nejvice cenite? “

Otazky &. 11 a 12 se tykaly barevnosti nové kolekce. Ugelem bylo zjistit, zda by
spotiebitelky ocenily vétsi barevnou Skalu a vybér modelt v nové kolekci znacky. Odpo-
védi na tuto otdzku pfinesly informace, které byly predany B2B zakaznikiim a slouzily
jako podptrny argument pii objednavani nové kolekce. Otazky 13 — 15 se zabyvaly zjist'o-
vanim spokojenosti a specifikaci nazori na znacku Asylum. Otazka 16 byla zamétena na
vekovou kategorii. Dalsi sociodemografické otazky nebyly z diivoda ucelu dotaznikového
Setfeni vybrany, dotaznik Cerpal informace z interni databaze. Motivaci pro vyplnéni do-
tazniku byla poukazka na ndkup v maloobchodnich prodejnach v hodnoté 400K¢ pro prv-
nich 300 zaslanych dotaznikti. Tato poukazka byla poskytnuta také respondentkam, které
Vv dotazniku uvedly, Ze znacku neznaji a dotazovani pro n¢ skoncilo po otazce €. 8. Dotaz-

nikov¢ Setfeni probihalo ve dvou ¢asovych etapach, a to 16.7.2013 a 23.7.2013. Celkem se
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podafilo sesbirat 477 odpovédi. Grafické znazornéni vysledki Setieni je soucasti prilohy P
(\VA

6.2.3 Komentar vysledku

V obecnych otazkach tykajicich se nakupovani obuvi spotiebitelky uvedly, ze 39 % jich
nakupuje obuv 4 x ro¢né, 35% nakupuje 2 pary roén¢ a 19% dotazovanych uvedlo, Ze na-
kupuji dokonce 6 part ro¢né. Pii doplikkové otdzce, kolik z tohoto poctu zakoupené obuvi
je znacky Asylum, spotiebitelky uvedly, ze 45% si kupuje minimalné 1 par a 17% 2 pary

obuvi Asylum ro¢ng.

45% respondentek uvedlo, Ze je pro n¢ znacka pii nakupu obuvi dilezita nebo vel-
mi dulezita, 45% uvedlo, Ze je pro né znac¢ka malo dilezitd a pro 10% je dokonce nedilezi-
ta. NejsilnéjSim faktorem je pro zékazniky kvalita, ktera je velmi diileZita pro 82% a dile-
zita pro 18%. Dalsim velmi dilezitym kritériem pfi nakupovani je pro zdkaznice design.
50% dotazovanych odpovédélo, Ze design je pro n¢ dulezity a pro 47% dokonce velmi di-
lezity. Pro 83% respondentek jsou velmi dilezité a dilezité predchozi zkuSenosti se znac-
kou a pro 89% je to kvalita sluzeb v misté prodeje. Cena je pro spotiebitelky dillezita. Pro
62% respondentek je cena dulezita a pro 26% je cena velmi duilezitd. 47% zen nakupuje
obuv v cenovém rozmezi od 500-1000 K¢ a 38% pak v rozpéti od 1000 - 1500 K¢&. 11%
dotazovanych odpovédélo, Ze je ochotno za obuv zaplatit 2000 K¢.

Z vysledku dotazniku vyplynulo, ze znamost znacky Asylum je 76%. 72% dotazo-
vanych uspé$né oznacilo hlavni cilovou skupinu této znacky, tj. 30 — 55 let. Znacka je
vniména jako cenové dostupnd, kvalitni a trvanliva se stylovymi a pohodlnymi modely.
V procentech u jednotlivych vlastnosti obuvi je to: 21% design, 20% cena, 19% kvalita,
11% material, 9% sortiment, 6% trvanlivost, 5% barevnost, 4% kvalita sluzeb v misté pro-
deje a dalsi. Nejvice jsou respondentky spokojeny S nabidkou vychazkové 26%, sezoénni
20%, modni 15% a sportovné rekreac¢ni obuvi 12%. 86% respondentek by ptivitalo vétsi

barevnost modelt.

V otdzce 12, ktera se tykala novych barev v kolekci Asylum jaro / 1éto 2014, re-
spondentky definovaly svoje potencionalni zdjmy o nové barvy modeli. V procentech
(soucty odpovédi ,,rozhodné koupila® a ,,koupila®) je to nasledujici vyjadieni: ndmotnicka

modréa 48%, Cervena 44%, tyrkysova 34%, lahvové zelena 28%, fuchsiova 23%, fialova
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22%, hraskove zelend 19%, zlutd 12% a rizova 11%. Tato otdzka mé hypotetické vyznéni
- spotiebitelky sice uvedly, jaké by ptivitaly barvy nebo které barvy by si koupily, neda se
vsak potvrdit redlnou koupi. Zatazeni této otazky do dotazniku bylo z divodu ziskani pod-
purnych argumentti na pozadavky o barevnosti pro B2B zakazniky pii objednavani kolek-
ce. Z hlediska veéku bylo 25% ve vékovém rozmezeni 26 - 35 let, 38% Vv rozmezi 36 - 45
let, 23% ve véku 46 - 55 let a 10% ve véku 56 - 65 let.

6.2.4 Souhrn

Z uvedeného dotazovani vyplyva, ze znacka Asylum ma u stavajicich spotiebitelek vyso-
kou znamost a respondentky u ni hledaji svoje oblibené typy modeld. Pro vétSinu z nich je
cenové dostupna, kvalitni a trvanliva se stylovymi a pohodlnymi modely. Tyto definované
vlastnosti zna¢ky jsou zasadni pro dals$i rozvoj znacky a mély by byt dale podporovany.
Nejvice spotiebitelkdm vyhovuji vychazkové, mddni a volnocasové modely znacky. Znac-
ka neni vniména jako ta, kterd pfinasi trendy a spotiebitelky by také pfivitaly vétsi barev-
nost modeli. V produktové fade je potieba podpoftit a dale vyvijet soucasné dobie prodejné
modely, které nepodléhaji mode, jsou zalozeny na komfortu, kvalité, pohodli a trvanlivosti.
Kolekci je rovnéz potieba vyprofilovat, doplnit o modni a trendy modely a podpoftit propa-

gaci.

Vysledky dotazniku slouzi jako podklad pro doplnéni informaci o vnimani znacky a
definovani jejich slabych a silnych stranek, které jsou pouzity pro analyzu a komunikaci
s B2B zakazniky. Omezenim dotazniku je ¢astecné obsah a vybér respondentek. Dotaznik
neobsahuje srovnani s jinymi konkurenc¢nimi znackami na trhu, coz nebylo jeho zamérem,
a je zaméten na zkuSenosti se znackou u vybranych spotiebitelek. Pro dalsi Setfeni by bylo
vhodné oslovit stejnou skupinu respondentek v roce 2015 a zjistit, zda doslo diky nové
marketingové strategii K posunu ve vnimani znacky, jakoz i zohlednit jeji pozici ve srov-

nani s konkurenénimi zna¢kami na trhu.
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7 KONKURENCNI ANALYZA

Cilem analyzy je pfinést informace o konkurenci a specifikovat pozici znacky Asylum
Vv tomto konkuren¢nim prosttedi. Z analyzy jsou vyjmuty znacky obuvi i typy obchodnich
mist, které nekoresponduji s cilovou skupinou konec¢nych spottebitelti znacky. Jedna se o
luxusni modni znacky obuvi svétovych znacek, o sportovni obchodni fetézce, trznice a
obchody s neznackovym zbozim. Pro analyzu jsou zohlediiovany pouze znacky a obchodni
fetézce s nabidkou damské klasické a mddni obuvi. Analyza je slozena ze tiech ¢asti. Prvni
¢ast prindsi charakteristiku znacek s ddmskou obuvi na trhu, druha ¢ast obsahuje porovnani
konkurenénich znacek se znackou Asylum podle druhti obuvi a tieti ¢ast se zabyva srovna-

nim konkurence podle vydaji do propagace.

7.1 Konkurence — charakteristika nabidky na trhu

Charakteristika nabidky na trhu v CR je vytvofena na zakladé vlastniho vyzkumu trhu
s cilem rozdé¢lit nabidku prodeje obuvi do kategorii podle nabidky obuvi. Metodika se opi-
ra o zpusob rozdéleni a distribuce obuvi uvedené ve Studii CBI o obuvnickém primyslu
v Evropé CBI. Centre for the Promotion of Imports from Developing Countries je agentura
Nizozemského Ministerstva zahrani¢nich véci, kterd pravidelné pfinasi studie a zpravy z

trhu jednotlivych primyslovych odvétvi (CBI, About us, cit. 10.12.2013).

Studie CBI rozd¢luje zpiisoby prodeje obuvi v Evropé do kategorii podle distribu-
ce: nespecializovana distribuce (hyper a supermarkety, obchody s odévy, sportovni obcho-
dy), specializovana distribuce (specializované obchody s obuvi a obuvni fetézce), samo-
statné znacky, outlety a internet (The Footwear Market in the EU. CBI. 2010, s. 24).
V praci je pfedstavena vlastni metodologie charakteristiky nabidky na trhu, ktera vice zo-

hlediiuje nabidku obuvi ve srovnani s konkurenci znacky Asylum.

Nabidku obuvi na ¢eském trhu lze tedy rozdélit do péti zakladnich oblasti, které
jsou pracovné oznaceny: brand, multibrand, fashion store, market, e-shop, Prvni oblasti je
konkurence typu ,,brand®, ktera nabizi vyhradn¢ svoji vlastni fadu modelt obuvi. Znacky
Z této oblasti prodavaji kolekce ve vlastnich specializovanych obchodech, rovnéz je ale
dodévaji do vybranych obchodnich fetézcii. Velmi Casto se jednad o znacky, které nabizeji
modely zaméfené na modni vzory, ale také pohodIné noSeni, kvalitni vnitini a vnéj$i mate-

rialy a technologie. Jedna se piedevsim o zahrani¢ni znacky, které maji ¢asto vlastni mode-
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lovy vyvoj a rozsahlou distribuc¢ni sit’. Buduji u spotiebitelti silné povédomi, jsou vnimany
s vys$i ptidanou hodnotou a patii zpravidla ke stfedni az vyssi cenové kategorii. Jedna se o
znacky typu: Ara, Caprice, Carini, Ecco, Gabor, Marco Tozzi, Mustang, Rieker, Tamaris,

Vagabond aj.

Druhou oblasti je typ ,,multibrand®, tzn. specializované obchodni fetézce s obuvi,
které nabizi ve svych obchodech vedle vlastnich znacek také obuv jinych znacek. Koncovi
zakaznici vnimaji tyto fetézce jako specializovana obchodni mista s obuvi, ve kterych si
mohou vybrat obuv riznych znaéek. Zastoupené znacky v daném obchodé€ jsou pro konec-
né spotiebitele zarukou kvality, kterd je posuzovana podle vnimané hodnoty obchodniho
fetézce. Tento typ konkurence se od sebe v jednotlivych kategoriich velmi lisi, a to zejmé-
na kvalitou modelti a znacek, kvalitou sluzeb v misté prodeje, zaru¢niho servisu, budova-
nim povédomi a v neposledni fad¢ cenovou strategii. Obchodni fetézce l1ze pracovné rozdé-
lit také podle kategorii kvality. Retézce 1. kategorie pe¢livé dohliZi na kvalitu zastoupenych
znagek a celého servisu, pii¢emz ceny si udrzuji ve stfedni a vyssi kategorii. Retézce II.
kategorie, zejména ty, které vstoupily na Cesky trh v poslednich letech, pouzivaji ke konku-
rencnimu boji zejména cenovou politiku. Nabizi vlastni znacky v levnéjsi 1 draz8i cenoveé
kategorii a vybrané zna¢ky jiného vyrobce. Castou strategii je u téchto fetézci postupny
pokles kvality zakaznického servisu a kvality materialli, jakoz i trvanlivosti modeld. IlI.
kategorii tvofi typ fetézcl, které jsou primarné zaloZeny na velmi nizké cené 1 kvalité. Tyto
fetézce maji své stalé spotiebitele, ktefi u téchto znacek hledaji modely s védomim nizké

ceny, ale také nizké trvanlivosti.

Tteti oblasti je konkurence typu ,,fashion store*, coz jsou obchody s jinym druhem
zbozi nez s obuvi, kde se obuv prodava jako dopln€k ke stavajicimu sortimentu. Jedna se
zejména o obchody s mdédnimi odévy, dopliky a kabelkami. Tato konkurence v poslednich
letech znac¢né vzrostla a obchody s odévy velmi ¢asto nabizi svoje vlastni modely obuvi.
Koncovi spotiebitelé vnimaji tyto modely jako doplnék k odéviim, nechodi do obchodu
nakupovat primarné¢ obuv a neocekavaji vysokou kvalitu ani kvalitni zdkaznicky servis.
Obuv nakupuji pfedevsim z modniho hlediska, a to jako dopln€k k nabidce odévl. Jedna
se 0 znacky s modnimi odévy typu: Ann Christiane, C&A, Esprit, H&M, Next, New Yor-
ker, Lindex, Mango, Marks and Spencer, Orsay, Promod, Reserved, Sisley, Takko, Tally
Weijl, Zara a dalsi.
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Ctvrtou oblasti typu ,,market* jsou velké obchodni fetézce, ve kterych je obuv nabizena
jako dopln¢k sortimentu. Nékteré obchodni fetézce maji obuv ve stalé nabidce a vzoruji
vlastni znacky (typ Tesco), jiné fetézce nabizeji modely vybranych znacek pouze ve vy-
branych prodejnich akcich. Koncovi spotiebitelé v téchto fetézcich hledaji primarné vy-
hodnou koupi, jsou zaméfeni na cenu a nepiedpokladaji vysokou kvalitu servisu. Jedna se
o typy fetézcii jako: Albert, Billa, Kaufland, Lidl, Makro, Interspar, Penny market a dalsi.
Jak doklada i studie Euromonitoru, pocet prodanych part vlastnich znac¢ek obuvi obchod-
nich fetézcli vyznamné roste. Napiiklad privatni znacka F&F obchodniho fetézce Tesco
ziskala v poc¢tu prodanych part v roce 2012 2% podilu na trhu s obuvi (Euromonitor Inter-

national, 2013, s. 3).

Patym typem je konkurence internetovych obchodi ,,e-shop®. V poslednich letech
tento segment také vzrostl, jak doklada studie CBI a potvrzuje aktualni studie Euromonitor
(The Footwear Market in the EU. CBI. 2010, s. 15, Euromonitor International, 2013, s. 4).
Jedna se o e-shopy zamétené specialn€ na obuv, textil, dopliikky nebo velké e-shopové plat-
formy, jejichz prostfednictvim je obuv nabizena jako jedna z mnoha komodit. Nakup obuvi
pfes internet ma stale sva specificka uskali, ktera jsou spojena s tim, Ze se obuv neda vy-
zkouset. Jsou to predevsim rizné typy velikosti obuvi u riznych znacek, ale také tvar ko-
pyt nebo pouzité materialy. Z téchto diivodii neni nartist internetového prodeje tak vyrazny
jako napftiklad u textilu. Velkéa ¢ast konkurence typu ,,brand* i ,,multibrand pouziva takeé
internetové obchody jako svoje dal§i prodejni misto. Zakaznici mnohdy vyuZivaji tzv.
»kamenny obchod* pro vyzkouseni obuvi a poté si ji objednavaji na internetu, kde Casto

vyuzivaji zékaznické vérnostni programy.

7.2 Konkurence — srovnani se znackou Asylum

Kolekce znacky Asylum je slozena z n€kolika druht (typl1) modelt, které jsou vhodné pro
ruzné aktivity a maji na trhu také rtizné druhy konkurentti. Nékteré znacky jsou konkurenty
pouze nékolika vybranych modelt, jiné jsou konkurenty celé kolekce. Srovnani konkuren-
ce se opira o Vlastni metodiku porovnani nabidky modelt jednotlivych znacek s nabidkou
modela znacky Asylum. Podkladem pro definovani konkurent byly pruzkumy u B2B z4-
kazniki, seznam znacek a vystavovatell z veletrhu KABO v Brné, mezinarodniho veletrhu
obuvi a dopliikdt GDS v Diisseldorfu a monitoring reklamnich investic znacek s ddmskou

obuvi Admosphere 2013.
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U znacek byly posouzeny druhy nabizenych modeli, jez byly posléze srovnany s nabidkou
znaCky Asylum. Na zakladé tohoto porovnani byly znacky rozdéleny do jednotlivych ob-
lasti, které reprezentuji produktové fady Asylum. Prvnim kritériem pro posouzeni byl cel-
kovy sortiment dané znacky, druhym kritériem byla specifikace modeld, tvaru, materialt a
ucelu noseni obuvi ve srovnani s produktovymi fadami Asylum. Tretim kritériem pak byla

znamost znacky a posuzovani marketingové aktivity.

Posuzovani modela se opiralo o tyto specifikace: konkurenci v oblasti Comfort Ize
definovat jako nabidku komfortnich modelt s vyraznym darazem na pohodli a kvalitni,
zejména usiové materialy. Modely v této nabidce jsou vétSinou na nizkém nebo stfednim
podpatku, v klasickém designu pro stfedni az starsi vékovou kategorii, ale obsahuji také
moderni modely pro mladsi v€kovou kategorii. Do této kategorie spadaji modely pro celo-
ro¢ni 1 sezénni noSeni, pro volny ¢as, ale i modely s prvky klasické elegance. Oblast Ele-
gant predstavuje konkurenci s nabidkou elegantnich modelti pro celoro¢ni i sezénni noSeni
a do spolecnosti. Do této kategorie spadaji pfevazn¢ modely lodi¢kového typu a oteviené
modely na podpatku s prvky elegantniho designu z usfiovych i syntetickych materialu.
Konkurenci v oblasti Fashion reprezentuje nabidka zaméfena na modni, trendovou obuv s
dirazem na modni design, barevnost, novinky i extravagantni modely. Tato oblast je velmi
Siroka a specifikovat tuto konkurenci neni jednoduché. Pti vybéru konkurentii byla hlavni
prioritou kvalita pouzitych materialti a design. Konkurenci v oblasti STREET lze specifi-
kovat jako nabidku modelti do mésta a pro volny ¢as v mladistvém stylu, z textilnich 1 syn-

tetickych materiald s diirazem na mddni trendy a design.

Vysledkem je definovéani konkurence pro jednotlivé produktové tady, ale také spe-
cifikace znacek, které jsou hlavnimi konkurenty. Mezi hlavni konkurenty Asylum patii
znacky, které maji nadpolovicni shodnou nabidku s produktovymi fadami znac¢ky Asylum,
maji vybudovanou stfedni az silnou distribu¢ni sit’, oslovuji sortimentem stejnou cilovou
skupinu, maji podobnou (vyssi nebo niz§i) cenovou strategii, investuji do propagace, maji

vysokou zndmost mezi spotiebiteli nebo pouzivaji specialni technologie a materialy.
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COMFORT: ELEGANT:
Ara, Bat’a, Caprice, Carinii, CCC, Ecco, Ara, Bat’a, Caprice, Carinii, CCC, Dapi,
Gabor, Humanic, Jana, Lanson, Novesta, Deichmann, Deska e libera, Gabor, Jana,
Numero in Style, Reno, Rieker, Santé, s. Humanic, Lanson, Marco Tozzi, Novesta,
Oliver shoes, Tamaris Numero in Style, Reno, Rieker, Tamaris

TOP KONKURENCE:

Ara, Bat’a, Caprice, Carinii, CCC,
Deichmann, Ecco, Gabor, Humanic,
Jana, Lanson, Marco Tozzi, s. Oliver
shoes, Reno, Rieker, Tamaris

FASHION:
Ara, Bat’a, Caprice, Carinii, CCC, Dapi, STREET:
Deichmann, Deska e libera, Ecco, Jana, Bat'a, CCC, Converse, Deichmann, Ecco,
Humanic, Lanson, Marco Tozzi, Mustang, Humanic, Lanson, Marco Tozzi, Mustang, s.
Nico, Novesta, Numero in Style, Reno, Oliver shoes, Tamaris, Vagabond

Rieker, s Oliver shoes, Tamaris

Tabulka 1 Rozdéleni znacek podle konkurence (TERM, 2013)

Z charakteristiky vyplynuly také zakladni vyhody konkuren¢nich znacek. Nejvétsimi vy-
hodami konkurentd v oblasti Comfort je vyroba modeli s pfidavnymi prvky pro pohodiné
noSeni, zejména meékcené stélky obuvi, SirSi tvar kopyt, pohodlné podpatky a mekkeé
svrchni 1 vnitini materidly. Vyhody na trhu maji znacky s vlastnim modelovym vyvojem a
pouzitymi technologiemi. V oblasti Elegant ziskavaji vyhodu konkurenti, ktefi se zamétuji
na pohodIné noSeni obuvi, pfedev§im vSak na kvalitni materidly a nad€asovy 1 moderni
design. Vyhodou znacek v oblasti Fashion je pfedevs§im silny image znacky, ktery je zame-
feny na design. Zadangjii jsou modely od zna&ek, které jsou zavedené, maji silnou propa-
gaci a jsou ¢asto vnimany jako nositelé trendii a novinek. Zakaznice také pii nakupu modni
a fashion obuvi preferuji nizsi cenu, jak ostatn¢ potvrzuje studie Euromonitoru (Euromoti-
or International, 2013, s. 4). Nejvétsi vyhodu v oblasti Street maji zavedené, zejména za-
hrani¢ni znacky, S propagaci zamétfenou na mladistvy a street styl. Street styl je specific-
kou oblasti, ktera se mnohdy spojuje s Zivotnim stylem nositelky. Mnoho zakaznic ztstava
veérnych jedné znacce, zejména pro ztotoznéni s jeji image. Jedna se predevsim o zavedené

zahrani¢ni zndmé znacky.
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7.3 Konkurence — investice do propagace

Pichled investic do propagace konkuren¢nich znacek piinasi informace o zdrojich investic
znacek, které pomohou v definovani jejich postaveni na trhu. Zdroje analyzy se opiraji o
data Monitoringu reklamnich investic ~Admosphere 2012 a 2013 (ATO-
MEDIARESEARCH, SPIR-MEDIARESEARCH), ktera pro praci poskytla Omnicom Me-
dia Group. Monitoring reklamy slouzi k piehledu objemu a struktury reklamnich investic.
Poskytuje informace o formach pouzit¢ komunikace, pouzitych mediatypech a ristu ¢i
poklesu reklamnich investic. Srovnani investic do reklam se pohybuje v urovni cenikovych
cen (Monitoring reklamy, Admosphere, on-line, cit. 27.12.2013). Realné castky se pak
pohybuji odhadem mezi 50-65% uvedenych investic (Attention!Media — medialni agentu-
ra, konzultace, 15.1.2014). Monitoring reklamnich investic spole¢nost Atmosphere zjistuje
diky datim, ktera ziskava z nezavislych, deklarativnich zdroju stejné jako vlastnim sbérem.
Analyza investic v ti§ténych médiich se opira o informace z projektu AdMonitoring, posle-
chovost radia se opira 0 informace z projektu ReMark a SimAir, internetova reklama o
informace z projektu NetMonitor a sledovanost televize o vysledky projektu Audience
Monitoring (Monitoring reklamy, Admosphere, on line, cit. 27.12.2013). Pro analyzu byli
vybrani nejvétsi zadavatelé reklamy v oblasti obuvi, u nichz byly porovnany jejich investi-
ce do propagace Vv roce 2012 a 2013. Doplnénim analyzy jsou piehledy investic znacek

podle typologie modelli znacky Asylum a pouzivanych mediatypa.

7.3.1 Investice do propagace v r. 2013

Celkovy prehled investic do propagace obsahuje vybrané znacky, které se specializuji na
damskou moédni a klasickou obuv, ale také obuv sportovni a lifestylovou. Piehled slouzi
pro dokresleni konkuren¢niho postaveni znacek na trhu. Znacky lze podle investic do pro-
pagace rozdé€lit do ¢tyf zakladnich sektort A-D, viz Tabulka 4 nize. Nejvetsi ¢astky do
propagace investuji znacky s modely Fashion, Elegant i Street, nejméné investuji znacky
zamétené na modely Comfort. Studie Euromonitor International potvrzuje, ze znacky s
nejvetsSimi vydaji do propagace maji také nejvyssi podil na trhu prodanych part obuvi (Eu-
romotior International, 2013, 43, s. 3). Znac¢ky, které investuji do propagace, lze brat
z tohoto hlediska za vyrazného konkurenta, ktery reaguje na situaci na trhu a snazi se mar-

ketingovymi aktivitami posilovat svoji pozici u zakaznikd.
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Investice do propagace konkurenc¢nich znacek v r. 2013
A: nad 5 mil. K¢ B: 1 -5 mil K¢ C: 200 — 1 mil. K¢ D: do 200 tis. K¢

DEICHMANN 34281 657 | HUMANIC 4132 533 | DAPI 976 000 | NICO 195 000
TAMARIS 26 017 500 | NIKE Eur. 3819885 | NEW BALANCE 570343 | LANSON 115 000
BATA 13898 224 | PRESTIGE 3697 375 | VANS 530 055 | NOVESTA 70 000
REEBOK 13334 318 | GABOR 3200776 | LEISER 426 000 | PUMA 57 300
ADIDAS 7 056 063 | RENO 3116 440 | ECCO 420 330 | HOGL 28 680
VAGABOND 5304 795 | GEOX 2882903 | SALOMON 314 920 | SANTE 11 200
CCcC 5173635 | ARA SHOES 2842 475 | BOTAS 283 600

CONVERSE 2 838 600 | SALAMANDER 274 000

ASICS 2097 000

ALDO 1 655 000

WALKMAXX 1464 400

Tabulka 2 Investice do propagace znacek v r. 2013 (Monitoring Admosphere, 2013)

7.3.2 Struktura mediatypu

Z prehledu slozeni propagace lze také ziskat informace o komunikacni strategii znacek a
rozlozenych investic do jednotlivych mediatypti. Pro lepsi piehlednost byly znacky opét
rozdéleny podle typti modeld obuvi na znacky, které¢ predstavuji konkurenci pro modely

fady Asylum, viz Grafy 9 a 10.
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Graf 9 Slozeni propagace vybranych znacek 1 (Monitoring Admosphere, 2013)
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Slozeni propagace znacek s modely street a life style
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Graf 10 Slozeni propagace vybranych znacek 2 (Monitoring Admosphere, 2013)

Z piehledu lze odvodit, Ze znacky zamétené na modely fashion, elegant a comfort nejvice
investuji do ti§téné propagace, kterou kombinuji s outdoorovou, TV a rozhlasovou rekla-
mou. Nejvyssi investice jsou vydavany za tisk a outdoorovou reklamu. Znacky zamétené
na lifestyle a street davaji pfednost tisténé reklamé, kterou v nékterych piipadech kombinu-
ji s internetovou a televizni propagaci. Nejvyssi investice jsou vydavany za tisk a TV re-
kKlamu, viz Tabulky v Pfiloze V, vyjadfeni v castkach (Admosphere 2013,
MEDIARESEARCH).

7.3.3 Srovnani pouZivanych mediatypi v r. 2012 a 2013

Ze srovnani vyplyva, ze nejvyuzivanéjsim mediatypem je reklama v tisténych médiich, a to
v magazinech a lifestylovych a mdédnich ¢asopisech. Divodem poklesu investic znacek do
televizni reklamy mohou byt vysoké naklady, ale i mensi moznosti cileni na konkrétni spo-
tiebitelskou skupinu (Admosphere 2013, ATO, SPIR-MEDIARESEARCH). Zajimavou
informaci jsou zvySené investice do outdoorové reklamy, a to zejména citylight vitrin a
billboardl. Internetova propagace zaznamenala mirny pokles. Investice do radia zastava
stabilné nizka a reklama v kin€ je velmi vzacna, viz Graf 11 a dalsi grafy se specifikaci

rozlozeni mediatypt v roce 2012 a 2013 v ptiloze P V.
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Srovnani sloZeni pouZivanych mediatypi vr.2012 a2013 v%
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Graf 11 Srovnani mediatypu v r. 2012, 2013 (Monitoring Admosphere, 2012, 2013)

7.3.4 Srovnani investic do propagace v r. 2012 a 2013

Pro srovnani vyvoje investic znacek do propagace v roce 2012 a 2013 byly vybrany znac-
ky, které jsou zastupci nejvétsich konkurentli znacky Asylum. Srovnéani pfinasi informace
0 vyvoji investic do propagace v téchto dvou letech, viz Graf 12 nize. N&které znacky,
zejména Tamaris a Bat’a, posiluji svoji pozici na trhu a investuji vice do propagace nez
v roce 2012. Dalsi znac¢ky, zejména Reno a Gabor, dodrzuji shodné investice, jiné znacky

naproti tomu investice vyrazné omezily, zejména Humanic, Converse a Ecco.
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Graf 12 Investice znacek v r. 2012 a 2013 (Monitoring Admosphere, 2012, 2013)
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7.4 Souhrn

Analyza pfindsi piehled konkurence znacky Asylum. Omezenim analyzy je absence eko-
nomickych ukazateli a definovani vyvoje pozic jednotlivych znacek na trhu, které se bo-
huzel nepodafilo ziskat. Pozitivem analyzy je srovnani hlavnich konkurent a definovani

pozic z hlediska nabidky modeld i investic do propagace.

Konkurenci Ize rozd¢lit do tfech skupin. Do prvni skupiny patii znacky, které¢ maji po-
dobny nebo z vyznamné ¢asti shodny sortiment a oslovuji stejnou cilovou skupinu, maji
zavedenou distribu¢ni sit, podobnou nebo vyssi cenovou strategii a podobnou kvalitu mo-
delt. Jejich vyhodou jsou vyprofilované kolekce a zékaznici je vnimaji jako nositele novi-
nek a trendi. Jsou to znacky, které pravidelné investuji do propagace, na trhu maji vybu-
dované jméno i image a zakaznici je posuzuji s vy$§i vnimanou hodnotou. Dalsi konkuren-
ci jsou znacky se sortimentem, ktery je shodny jen s vybranymi produktovymi fadami
znacky Asylum, a oslovuje specifickou ¢ast cilového segmentu (zejména comfort). Jsou to
vétsinou znacky ve vyssi cenové kategorii, S vyssi vnimanou kvalitou a se zavedenym
jménem, které maji vlastni modelovy vyvoj a jsou doplnény o dalsi technologie nebo
funk¢ni materialy. Tretim typem konkurence jsou znacky, které maji z ¢asti shodnou na-
bidku sortimentu, oslovuji ¢ast cilové skupiny znacky Asylum, ale odliSuji se nizsi kvalitou
I cenou. Disponuji rozsahlou distribuéni siti, siln¢ investuji do propagace a jejich cenova

politika predstavuje hlavni ohrozeni.

Pro znacku Asylum neni v soucasné dobé cilem konkurovat zavedenym znackam, kte-
ré maji u zakaznikd i koneénych spotiebiteld vybudovanou vysokou loajalitu. Piilezitost
znacky spociva Vv posilovani komunikaéni strategie, vyprofilovani kolekce a vybudovani
image, coz bude ve vysledku vést ke zméné vnimané hodnoty znacky. Cilem je posilovani

znamosti znacky a posouvani pozice vice k zavedenym konkuren¢nim znackam.
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8 CHARAKTERISTIKA CILOVYCH SKUPIN

Charakteristika cilovych skupin je dilezitym nastrojem, ktery popisuje rozlozeni Zen cilo-
vé skupiny shodné se znackou v populaci, pfinasi data o jejich lifestylovém chovani, soci-
odemodrafické klasifikaci i stylu oblékani. Vysledky charakteristiky slouzi jako podklad
pro produktovou strategii znacky a specifikaci komunikac¢ni strategie. Pro charakteristiku
byla pouzita data projektu Media & Market & Lifestyle (MML-TGI, Q2 - Q3/2013 (obdobi
dotazovani 1. 4. 2013 - 15. 9. 2013), MEDIAN. Data pro praci poskytla spole¢nost Omni-
com Media Group.

8.1 Metodika zpracovani dat

Spolegnost MEDIAN s. r. o. realizuje v Ceské i Slovenské republice projekt MML - Mar-
ket & Media & Lifestyle od roku 1996. Licen¢né spolupracuje s britskou vyzkumnou spo-
le¢nosti Kantar Media Group, ktera tento projekt realizuje pod znackou TGI (Target Group
Index). Projekt TGI vznikl ve Velké Britanii v roce 1969 a probiha v 67 zemich po celém
svété. Do projektu je rocné zaclenéno 700 000 obcant starSich dvanacti let. MML-TGI je
kontinualnim vyzkumem, ktery poskytuje aktualizovana ctvrtletni data o mediadlnim cho-
vani, zivotnich stylech, spotfebnim chovani, demograficka a sociodemograficka data cilo-
vych skupin. Pro Ceskou republiku se pouZivaji specialné upravené dotazniky, spoleénost
garantuje reprezentativni nahodny vybér 15 000 respondenti, sleduje pies 200 hlavnich
kategorii spottebitelskych vyrobkil i sluzeb a 3 000 jednotlivych znacek. Reprezentativni
vybér populace v Ceské republice je 12 — 79 let, velikost vybérového vzorku je 1000 re-
spondentll za 1 mésic ve 12 etapach ro¢né€. Sbér dat probiha metodou osobnich rozhovort

tazatele s respondentem a formou jednotného dotazniku s dodrzovanim kodexu ESOMAR.

(Median, on line, cit 28.12.2013)

8.2 Cilové skupiny znacky Asylum

V Ceské republice Zije podle Statistického utadu (CSU, on line, cit. 30.9.2013) 10 513 834
obyvatel, z toho 4 489 000 zen, ve véku 12 — 79 let, viz Graf 13 niZe. Nova strategie znac-
ky Asylum je zamétena na cilové skupiny Zen od 45 do 69let (dale jen 45+) a nové od 30

do 44let (dale 30+). Podle dat z projektu MML-TGI je v populaci 2 175 000 Zen v cilovém



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

segmentu 45+ let a 1214 000 zen v cilovém segmentu 30+ let. Potencialnich zakaznic
obuvi Asylum, je tedy celkem 3 389 000 ve vékovém rozmezi od 30 do 69 let. Pro ziskani
obrazu o cilové skupiné potencionalnich uzivatelek zna¢ky Asylum v populaci, byla vy-
brana dv¢ zakladni kritéria z projektu MML-TGI, a to kritérium podle stylu oblékani a

sociodemografickych dat (vzdélani, zivotni styl, socioekonomicka tiida).

RozloZeni Zen v populaci (12-79 let)
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Graf 13 RozloZeni Zen v populaci, 12-79 let (MML-TGI, 2013)

8.2.1 Charakteristika podle stylu oblékani

V nové strategii znacky se objevuji Ctyfi produktové fady s modely ur¢enymi pro riizné
prilezitosti, které jsou také spojeny s riznym stylem oblékani. Pro charakteristiku byla po-
uzita ¢ast analyzy z vyzkumu MML-TGI o lifestylovém chovani, ze kterého byly vybrany
dvé otazky. Prvni otdzka: ,, Ddvdte v oblékani prednost néjakému presnéji definovanému
stylu nebo se oblékate bezne? “ méla zjistit, kolik je v populaci zen, které maji vyhranény
styl oblékani. Druhd otazka: ,,Jaky styl v oblékani Vy osobné preferujete? “ piinesla infor-
mace o obecné nejvice preferovanych stylech oblékdni. Podle dat bylo zjisténo, Ze
V populaci Zen ve vékové skupiné 12 — 79 let je celkem 31% Zen (1 377 000 Zen), které
maji svij oblibeny styl oblékani a 69% (3 112 000 Zen), které nedavaji piednost specific-

kému stylu. Druha otazka ptinesla udaje o deseti nejoblibenéjSich stylech oblékani zen.
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Preferované styly oblékani
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Graf 14 Preferované styly oblékani (MML-TGI, 2013)

Preferované styly byly také posouzeny z hlediska cilovych skupin znacky Asylum.

V cilovém segmentu 45+ je nejvice zastoupen klasicky a pfimeteny styl. U cilové skupiny

30+ jsou druhy oblékani rozlozeny rovnomérné, do mddniho, klasického, pfiméteného i

elegantniho stylu. Sportovni styl je pro ob¢ skupiny podobné preferovany.

Preferované styly oblékani u vybranych CS
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Graf 15 Prehled preferovanych stylii oblékani u CS 30+ a 45+ (MML-TGI, 2013)
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8.2.2 Charakteristika podle sociodemografickych dat

Druhym kritériem charakteristiky cilovych skupin je specifikace podle sociodemografic-
kych dat, a to podle vzdélani, zivotniho stylu a socioekonomické tiidy a velikosti bydlisté
z projektu MML-TGI. Nejvice respondentek ma stiedoskolské vzdélani, z toho 36%
s maturitou, 34% bez maturity, 17% ma zakladni vzdélani a 13% vysokoskolské vzdélani.
Podle typologie zivotniho stylu preferuje 22% zen usedly pfistup k zivotu, pro 19% jsou
dilezité informace, 18% ma konzumni pfistup, pro 15% je dilezité vzdélani, 14% je zamé-
feno na rodinu, 6% jsou nezavisli, 5% akéni a 1% moderni. Podle socioekonomické klasi-
fikace je zastoupeni nasledujici: 34% dotazovanych je z ekonomické tiidy C, dale 25% ze
tiidy D, 20% ze tfidy E, 11% ze tfidy A, 10% ze tfidy B. Velikost mista bydlisté jsou na-
sledujici: 22% respondentek bydli v misté s 1 -5 tis., 20-100 tis, nad 100 tis. pocet obyvatel
a17% do 1 tis. a5 — 20 tis. po¢tu obyvatel. Grafy - typologie jsou uvedeny v piiloze P VI.
Popis ABCDE Socioekonomické klasifikace je soucasti prilohy P VII a popis zivotnich
styld je v ptiloze P VIIIL.

8.3 Souhrn

Charakteristika cilovych skupin pfinesla informace, na jejichz zékladé byly definovany
profily typickych zékaznic produktovych fad znacky Asylum. Pro kaZdou produktovou
fadu byly profilovany zékaznice podle véku, vzdélani, typologie, Zivotniho stylu a socioe-
konomické klasifikace. Tato charakteristika je zakladem pro komunikac¢ni a produktovou

strategii znacky.

COMFORT (klasicky styl) ELEGANT
62% ¥en ve viku 50-79 let 20% ve véku 30-39 let, 38% 50-69 let

75% soc. klas C-E 56% soc. klas A-C1
32%78, 62% S8, Vzdélani: 38% S5, 28% V3

Typologie dle Ziv. stylu: konzumni (18%), Typologie dle Ziv. stylu: akeni (21%),
usedli (25%), informovani (24%) vzdélani (24%)

FASHION (moderni styl STREET (sportovni styl
42% ve véku 30-49 let, 40% mladsich 30 let 40% 30-49 let, 30% pod 30 let
soc. klasifikace: 26% A-B, 41% D-E2 Soc. klas.: 17% A, 23% D
Vzdélani: 40% S5 50% S5

Typologie dle Ziv. stylu: moderni (22%), Typologie dle Ziv. stylu: vzd&lani (24%), akéni
akéni (20%), vzdélani (18%) (16%), konzumni (15%), moderni (11%)

Tabulka 3 Typologie Zen ve srovnani se znackou Asylum (MML-TGI, 2013)
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9 SWOTANALYZA

Vysledkem praktické ¢asti prace je souhrnna SWOT analyza znacky Asylum, jejimz cilem
je definovani silnych a slabych stranek znacky a vymezeni pfilezitosti a hrozeb na trhu.
SWOT analyza se opird o informace z externi analyzy znacky, piredpovédi vyvoje obuv-
nického sektoru do roku 2017, vysledky internich Setfeni, konkuren¢ni analyzy a charakte-

ristiky cilovych skupin.

Nejsilnéjsi strankou znacky je velmi dobry pomér kvality a ceny, garantovany ser-
vis a dlouhodoba spoluprace se zakazniky. Cena se jako silna stranka znacky potvrdila u
prazkumu B2B i B2C. Vyhodou znacky jsou dlouhodob¢ vybudované dobré podminky
s vyrobci obuvi a flexibilita pii vytvaieni novych produktovych fad. Na pomezi mezi sil-
nou a slabou strankou se pohybuje distribucni sit’, kterou je tfeba posilovat a hledat nova
obchodni mista. Slabou strankou znacky je omezeni vlastniho vyvoje, dosavadni image
znacky a jeji pozice na trhu mezi konkuren¢nimi znackami. Jako slabou stranku znacky by
bylo mozné také povazovat finalni strukturu kolekce, kterou ovliviiuji svym vybérem B2B

zakaznici.

Ohrozeni predstavuje silna konkurence, zejména znacky se zavedenou pozici u za-
kaznikl a spotiebiteld, obchodni fetézce S nizkou cenovou politikou, ale i dynamicky se
rozvijejici privatni znacky, jak u fetézcl, tak u neobuvnickych znacek. Hrozby plynou také
z pfedpovédi vyvoje na trhu, a to zejména vyvoje klesajicich cen. Podle ptedpovédi budou
spotiebitelé 1 nadale citlivi na cenu, budou kupovat levnéj$i modely, zbozi ve slevach a
vyckavat na prodejni akce. Pro B2B zakazniky 1 pro znacku samotnou, je také hrozbou
predpoveéd’ vytlacovani malych obchodnikl z trhu velkymi fetézci a obchodnici centry. Na
pomezi mezi hrozbou a ptileZitosti je pfedpoveéd’ posilovani postaveni znacek zaméfujicich
se na damskou obuv a jejich budouci rozsifovani sortimentu. Pokud by se znacka Asylum
na tuto hrozbu produktové, obchodné i propagacné ptipravila, miize se z této hrozby stat

vyznamna piilezitost.

Prilezitosti je prognoza postupného zvySovani po¢tu prodanych part obuvi, kterd
predpovida do roku 2017 navySeni o 10%. Ptilezitosti je také osloveni nové cilové skupiny
spotiebitelek. Z charakteristiky cilovych skupin projektu MML-TGI vyplynulo, ze
V populaci je 1, 214 mil. Zen v cilové skupin¢ 30+ (30-44let) a 2, 175 mil. Zen v cilové
skupin¢ 45+ (45-69let). Nejvice spotiebitelek v téchto segmentech ma stfedoskolské vzde-

lani, preferuji vétsSinou usedly, informacni a konzumni ptistup k zivotu, ale jsou také zame-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

feny také na vzdélani a rodinu. Ze socioekonomické klasifikace je 34% z ekonomické tiidy
C, 25% D a 20% E, tedy zeny se stfednimi az nizS§imi piijmy, které nejCastéji vydavaji za
jeden zakoupeny par obuvi max. 1500 K¢. Dalsi ptilezitosti je styl oblékani. 31% ze vSech
zen v populaci (12-791et), tj. 1,337 mil. Zen preferuje uréity styl oblékani. Z deseti nejvice
preferovanych styli sedm koresponduje s produktovymi fadami znacky Asylum. Po ode-
Cteni styll, které nejsou zastoupeny sortimentem znacky je to celkem 1, 306 mil. potencio-
nalnich spotiebitelek, kterym by obuv Asylum mohla vyhovovat k jejich stylu oblékani.
V doplitkové analyze bylo také zjiSténo, ze mddni, klasicky, elegantni, pfiméteny a spor-

tovni styl je preferovany u obou cilovych skupin znacky, jak u CS 45+, tak u CS 30+.

1,214 mil. potencionalni CS 30-44 let
1,306 mil. CS spec. styl oblékani
Starnuti populace, zvySovani CS 45+
Sileni trendu vypadat stale mlade
Kvalita, design — preference CS
Posilovani image znacky

Predikce trhu — zvySovani objema pro-
deje damské obuvi o 10%

Stabilni segment na trhu, 50%

Rozsifovani sortimentu, kvality a tech-
nologie

Silné stranky Slabé stranky
e Cena e Nizké povédomi o znacce
e Kvalita e Propagace znacky
e  Trvanlivost e  Usedly image
e Garantovany servis e  Omezeni pouzivani technologii a vyvoje
e Dlouhodoba spoluprace se zakazniky e  Struktura kolekce — kone¢na nabidka
e Vyborné vztahy s vyrobci obuvi e Omezeny vybér trendy modeld v minulosti
e  Flexibilita pfi tvorbé produktovych fad e Finan¢ni naklady spojené s propagaci
e Distribucni sit’ e Ziskany podil na trhu
e  Struktura kolekce
e  Oblibené modely Comfort, Elegant

Prilezitosti Hrozby
2.175 mil. potencionalni CS 45-69 let Ubyvani zadkaznikti

Snizovani poctu prodejcti na trhu
Konkurence etablovanych znacek
Tlak dynamické konkurence
ZvySovani importu levné obuvi
Cenova valka obchodnich fetézcii
Predikce trhu - sniZovani cen obuvi

Predikce trhu - vytlaGovani maloobchodi
S obuvi obchodnimi centry

Pfechod spottebitelii od stfedni téidy kvali-
ty modely do ekonomické

Tabulka 4 SWOT analyza znacky Asylum (TERM, 2013)
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I11. PROJEKTOVA CAST
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10 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI, ZNACKY

10.1 Spolec¢nost TERM, spol. s.r.o.

Spole¢nost TERM, spol. s r.0. byla zalozena v roce 1991 a na trhu obuvi ptisobi od roku
1994. Spolecnost se zabyva velkoobchodni a maloobchodni ¢innosti v oblasti modni a
sportovni obuvi, textilu, cyklistiky a doplnkt. Patii k nejvétsim obchodnim spolecnostem,
které se zabyvaji velkoobchodni ¢innosti na poli obuvi v Ceské republice. Mezi hlavni z4-
kazniky spole¢nosti se fadi jak mezindrodni fetézce, tak stiedni i mensi prodejny. Spolec-
nost vzoruje vlastni znacky zamétené na mddni, lifestylovovu a outdoorovou obuv v kate-
goriich damské, panské i détské obuvi. Z vlastnich znacek to jsou: Asylum — damska obuyv,
Navaho — panska obuv, Pedddy — détska obuv a Big Fish — domaci obuv. TERM, spol.
sr.0. je také vyhradnim distributorem renomovanych zahrani¢nich znacek outdoorové,
sportovni a cyklistické obuvi. Jedna se o znacky: Merrell — outdoorovd obuv, Mizuno —
specializovana sportovni obuv, Diadora — sportovni a lifestylova obuv, Sprandi — outdoo-

rova obuv, Glagla — fitness a indoorova obuv, Teva a Chaco — outdoorova obuv.

Kromé obuvi se TERM, spol. s r.0. zabyva také distribuci funkéniho sportovniho
obleceni, pradla a dopliikkii od znacek Merrel, Mizuno, Teva a Diadora. Dalsi obchodni
¢innosti spole¢nosti je cyklistika, ktera pfedstavuje distribuci a prodej silni¢nich i MTB kol
a doplnkt a vybaveni od znac¢ek: Bianchi, 3T a Rocky Mountain. Spole¢nost rovnéz pro-
vozuje vlastni sit maloobchodnich prodejen s obuvi. V Ceské republice je to 17 prodejen
KCS (Kvalita Cena Sortiment) a na Slovensku sit’ 19 prodejen Obuv Partizanske. Znacky
jsou distribuovany zakaznikiim B2B pfes obchodni manaZery a obchodni dealery v Ceské a
Slovenské republice. ZboZi je dodavano také do Mad’arska, Polska a Estonska. Kone¢nym
spotiebitelim je zbozi prodavano v sitich prodejen KCS a Obuv Partizanske. Dal$im ob-
chodnim kanalem jsou e-shopy jednotlivych znacek 1 centralni e-shop zaméteny na spor-
tovni obuv a dopliky: www.dobot.cz. Kazda znacka ma sviij obchodni koncept a produk-
tovou 1 marketingovou strategii, o které se stara specializovany tym odbornikii. Distribuo-
vané znacky, zejména sportovni, outdoorové a cyklistické obuvi maji na ¢eském trhu velmi
silné postaveni. V roce 2013 se spole¢nost TERM, spol. s r.0. také rozhodla pro zménu
produktové i marketingové strategie u vlastnich znac¢ek modni a lifestylové obuvi. Jednou

ze znacek, ktera prichazi s novou proménou, je ddmska obuv Asylum.


http://www.dobot.cz/
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10.2 Znacka Asylum

10.2.1 Charakteristika znacky

Asylum je znacka pro ddmskou modni obuv. Kolekce je vzorovana pravidelné pro dveé
sezOny (jaro/léto, podzim/zima) a nabizi modely z usiiovych, syntetickych i textilnich ma-
teriald pro Zeny od 35 do 70 let. Na trhu plsobi znacka ptes deset let a za tuto dobu si vy-
budovala velky okruh loajalnich zakaznika, kteti se k ni stale vraceji. Vyhodou znacky je
vzorovani kolekce s dobrou kvalitou za pfiznivé ceny pro zakazniky i spotiebitele. Velmi
dobfe hodnocena je pohodlnost modelti, kvalitni materidly, trvanlivost a servis.
K nejoblibengjSim modelim patii komfortni a médni modely s diirazem na pohodli, dale
vzory pro jednotlivé sezony i pro celorocni noSeni. Rist oblibenosti znacky stoupal do ro-
ku 2008, kdy prodeje znacky vykazovaly nejvyssi obrat. Na Cesky trh vstoupily v roce
2009 renomované znacky obuvi, zejména obuvnické fetézce s progresivni cenovou strate-
gii, coz vyustilo v pretahovani zakaznikll znacky. Asylum se v soucasnosti stale velmi dob-
fe prodavéa v mensich a stfedné velkych prodejnach, mensich i sttedné velkych méstech a
ve vlastni siti maloobchodnich prodejen. Znacku znaji zékaznici v Ceské republice, na

Slovensku v Mad’arsku a Estonsku.

10.2.2 Soucasna situace a diivody ke zméné

Pifeména trhu s obuvi méla v poslednich letech zésadni vliv na zédkazniky znacky. Nékteré
malé a stfedni obchody, ve kterych se znacka Asylum dfive dobfe prodavala, zménily svoji
strategii a poptavku. Na mnoha mistech republiky malé prodejny vytlacila silnd konkuren-
ce obchodnich fetézci, které piilakaly mnohé spotiebitele. Diky zméné spotiebitelské po-
ptavky zacali majitelé prodejen zafazovat do svych obchodii ¢astéji modely dalSich znacek.
Od znacky Asylum specifikovaly pozadavky pouze na klasické a pohodlné modely. Nové
kolekce obsahovaly stale 1 nabidku mddnich a trendovych modeld, ale zdkaznici zacali
Casto odebirat tyto modely od jinych, znaméjSich znacek. Zména poptavky tedy ovlivnila
nabidku modelt a vymezila rozsah kolekce znacky. Znacka Asylum umistila svou hlavni
nabidku do stfedni kategorie oblibenych klasickych modelt v tradi¢nich barvach. Tato
strategie sice stavajicim zdkaznikiim vyhovovala, nenabizela vSak prostor pro rast znacky.
Druhym diivodem pro zménu byla stoupajici potieba zvySeni propagacni €innosti znacky.

Zatimco konkurence posilovala propagacni aktivity, znacka Asylum se drZela zavedeného
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zpusobu marketingové propagace. Tietim diivodem byla kvalitni zavedena znacka, ktera
ma stale svoje zakazniky a atraktivita samotného odvétvi. Damskd modni obuv patii ke
stabilnim odvétvim na trhu a jeho budouci rozvoj potvrdila i predikce do roku 2017 (viz
kapitola 5.3.). Zminéna fakta byla pfi¢inou rozhodnuti ke zméné produktové i marketingo-

vé strategie znacky Asylum, kterou se rozhodla spole¢nost TERM, spol. s r.0. realizovat.

10.2.3 Dosavadni marketingova strategie

Pro komunikaci k zakaznikim B2B byly vyuzivany zejména velkoobchodni katalogy a
znacka byla predstavovana i na predvadécich akcich veletrhu KABO. Pro zviditelnéni
znacky v obchodech byly v omezené mife pouzivany také POP materialy: plakaty, infor-
macni displaye, materidly do vyloh, stojanky pro modely, samolepici a plastova loga aj.
Komunikace smérem ke konecnym spotiebitelim byla zaméfena na tiSténou inzerci, PR
¢lanky a redak¢ni tipy v modnich a lifestylovych ¢asopisech. Propagaci znacky dopliovaly

webové stranky a malé ptispévky do modnich blog.

Rozpocet pro marketing znacky byl v poslednich tfech letech konstantni a pohyboval
se ro¢né Vv Kategorii C (viz kapitola 7.3.1.). Marketingové investice byly jesté¢ dale déleny
na vydaje pro vyrobu B2B materidlti. Znacka tedy nemé¢la moznost budovat u zakaznikt
loajalitu formou dostate¢né a kontinualni propagace. Doposud zde chybél rozpocet pro
dostatecnou propagaci v tisku i na internetu. Nebyly vyuzivany zadné on-line marketingo-
vé nastroje ani on-line propagace, znacka nepouzivala socialni sité, webové stranky znacky
nebyly optimalizovany ani obsahov¢ pfipraveny na budovani znacky. Znacce rovnéz chy-
bél jednotny vizual a image. Z ekonomickych duvodt se pouzivaly fotografie z fotobank
nebo produkty doplnéné grafikou. Chybélo také sjednocené logo a slogan znacky. I pies
tyto nevyhody si ale znacka stale udrzovala loajalitu svych zdkaznikt. Tuto skutecnost lze
pfi¢ist dobrému marketingovému i obchodnimu vedeni znacky, které se i ptes nizky rozpo-
Cet snazilo udrzet stavajici pozici znacky u zakazniki. Druhym nespornym dévodem je
kvalita samotné znacky, spokojenost zakaznikti a spotiebiteld s trvanlivosti modeli a cel-

kovou nabidkou sortimentu znacky.
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11 NOVA MARKETINGOVA STRATEGIE

11.1 Cile strategie

Nova strategie znacky sleduje zakladni marketingové a komunikacni cile zaméfené jak na
zakazniky B2B, tak i na kone¢né spotiebitele. Komunika¢nim cilem znacky je posilovat
povédomi o znacce, vyvolat zajem u obou skupin, ozivit image znacky, nastavit udrzitel-
nou a kontinudlni strategii a zvySovat vnimanou hodnotu. Cilem marketingové strategie
znacky je proniknout na novy trh a soucasné posilit svoji pozici na trhu stavajicim, vymezit
se vuci konkurenci a hledat nova prodejni mista. Nejbliz$i budoucnosti znacky je predsta-
veni nové koncepce, sttednédoby plan znacky s vyhledem do 3 let pak predpoklada po-
stupné zvySovani prodeje modeli, ziskdvani novych zakazniki, posilovani loajality stava-

jicich a novych spotiebiteli a zvySovani pozice znacky na trhu ve srovnani s konkurenci.

Komunikac¢ni cile
Zvysit povédomi o zna€ce u zdkaznikl 1 kone¢nych spotiebiteld
Zvysit vnimanou hodnotu znacky a vymezit se vici konkurenci

Zména image znacky Asylum od klasické k dynamické modni a elegantni

Marketingové cile
Oslovit novou cilovou skupinu spotiebiteld 30+
Posilit pozici znacky u stavajici cilové skupiny spotiebiteltl 45+

Upevnit pozici u stavajicich zakaznikt a ziskani zakaznikd novych

Produktové cile
Dodrzeni stavajici cenové politiky, udrzovani a zvySovani kvality
Pokracovani v oblibenych modelech

Profilovani jednotlivych kategorii, doplnéni o nové typy modela a barev
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11.2 Produktova strategie

Na zakladé interni analyzy a analyzy vyvoje trhu i konkurence byla vytvofena nova pro-
duktova strategie znacky Asylum. Kolekce byla rozdélena do dvou zakladnich segmenti
profilovanych podle cilovych skupin. Kategorie 45+ nabizi pohodIné a klasické modely
pro elegantni zenu ve vékovém rozmezeni 45-60 let. Kategorie 30+ nabizi modely pro
mladé zeny stfedniho véku 30-45 let, které preferuji modni a mladistvy design. Kolekce je
dale délena do Ctyi produktovych fad podle jednotlivych typti modelti, na fady: Comfort,
Elegant, Fashion, Street.

Cilova skupina 45+

Pro tuto cilovou skupinu jsou definovany produktové fady Comfort a Elegant. Obsahuji
modely pro pohodlné kazdodenni noseni, modely na doplnéni klasické mody, ale také mo-
dely pro spolecenské udalosti v elegantnim a klasickém stylu. Specifikace typické zakazni-
ce modelli Comfort je zena 40-60 let, mirn¢ konzervativni, milujici pohodli a kvalitni ma-
terialy, preferujici nizké modely bez podpatku nebo s klinkem. Typickéd zdkaznice model
Elegant je Zena 40-60 let, preferujici eleganci, klasicky, pfiméfeny 1 modni styl oblékani

(viz specifikace stylu oblékani, kapitola 8.2.1.), zaroven je ale také vyttiben¢ originalni.

Cilova skupina 30+

Pro tuto novou cilovou skupinu jsou definovany produktové fady Fashion a Street. Kolek-
ce je zaméeiena na modni, trendové 1 volnocasové modely s diirazem na design a barevnost.
Typickymi zakaznicemi pro obé skupiny jsou Zeny 30-45 let, které preferuji modni trendy,
oblékaji se modné, sexy, romanticky i1 rady experimentuji. Doplnénim specifikace zdkaznic
modela Streeet jsou Zeny, které¢ maji rddy mladistvy styl, preferuji sportovni, hip hop nebo

skate styl oblékani a modely kombinuji zejména s jeans a casual mddou.
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11.2.1 Charakteristika produktovych rad

11.2.1.1 Comfort

Podtitulem této produktové fady je: ,, Pohodli pro chvilky volna... Rada obsahuje tradi¢ni
nabidku oblibenych modeli s prioritou pohodli, kvalitnich kozenych, pfirodnich i syntetic-
kych materialt, vylehcenych podesvi a kvalitni usiiovou stélkou. Barevna Skéla se pohybu-
je v zadanych barvach (bila, hnéda, ¢ernd) a ptirodnich tonech, ale odrazi i soucasné ba-
revné tendence nadchézejici sezony. V produktové fadé jsou uzaviené i oteviené modely,
sezonni i celoroéni modely s dalsi specifikaci: elegantni i sportovné vychazkové, bez pod-
patku, na platformé, klinku nebo s SirSim podpatkem s vyskou do 4cm. Kolekci doplnuji

také oteviené pantofle, sandaly, mokasiny a baleriny.

Cile produktové Fady Comfort

Silnou strankou této produktové fady je velky okruh stabilnich zdkaznikl. Ptilezitosti je
zvySovani cilové skupiny 45+ a poptavka po modelech s dirazem na pohodli ze zdravot-
nich i jinych diivodi (3iroka noha, obezita). Ukolem je zachovat soudasnou obsluhovanou
cilovou skupinu, udrZet dosavadni kvalitu vyrobkili a v rdmci stejné cenové hladiny zdoko-
nalit komfort, zpracovani, trvanlivost i tvar kopyt. Modely by m¢ly spliovat podminky pro
komfortni noSeni: lehkost, ohebnost, pohodli s pruznou podesvi. Cilem je udrzet obdobnou
strukturu této Casti kolekce, aby v ni zakaznice pravidelné¢ nachazely své oblibené typy

obuvi, ale sou¢asné doplnit o nové trendové barvy i nové modely.

L

Obrazek 1 Ukdzka modelit z produktové rady Comfort (Katalog, TERM, 2013)

11.2.1.2 Elegant

Mottem této Casti kolekce je: ,, Elegantni do divadla i kanceldre...“ Produktova fada ob-
sahuje elegantni modely z kvalitnich ustiovych materialti i syntetiky. Zakladem jsou ote-
viené i uzaviené modely, spoleenské, sezénni i pro celoroéni noseni. Rada obsahuje vy-

chazkové 1 spolecenské lodicky a elegantni paskové sandaly na stfedni vySce podpatku
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nebo klinku. Rada je vzorovéna s tradi¢nimi barvami, rozsifena o nové modni vzory a bar-

vy s elegantnimi originalnimi dopliky.

Cile produktové rady Elegant

Silnou strankou této produktové fady jsou oblibené klasické modely z kvalitnich materiald,
zejména pro spolecenské a celoro¢ni noSeni. Ptilezitosti je rozsifovani o nové vzory a vy-
lepsovani komfortu. Cilem je pokracovat v oblibenych modelech a doplnit stavajici nabid-
ku o nové vzory a barvy. Prioritou je elegantni vzhled, kvalitni zpracovani, pohodli, orien-
tace na detail ve vétsi mife nez doposud a decentni zvySeni originality v rdmci stejné ceno-

vé hladiny.

A O O N Y. ¢

Obrdzek 2 Ukdazka modelii z produktové rady Elegant (Katalog, TERM, 2013)

11.2.1.3 Fashion

Podtitulem této produktové tady je: ,, Origindlni pro vyjimecny okamzik...” V této Casti
kolekce se nachazi modni obuv se zaméfenim na design, trendové detaily a vzory. Produk-
tova fada kombinuje riizné druhy materialli (useni, syntetika, textil, pryz) v trendové paleté
barev, s odvaznym designem i moderni modelaci. Oproti minulym kolekcim je fada dopl-
néna o modely na vysokém podpatku. Nabidka zahrnuje oteviené i uzaviené modely, mod-
ni sandaly, paskovou obuv, moderni balerinky, modely na vysoké platform¢, podpatku,

klinku ¢i modely originalné zdobené, které sleduji barevné i vzorové trendy aktualni sezo-

ny.

Cile produktové Fady Fashion

Silnou strankou této produktové fady jsou dobré vztahy s vyrobci obuvi a flexibilita pfi
vytvareni nové kolekce s garanci dobré kvality. Ptilezitosti je kreativita v obméné kolekce
a moznost Sirokého vybéru. V nabidce se objevuji modely pro novou cilovou skupinu, ale

také modely pro stavajici skupinu 45+. Prioritou je mddnost, inovace, svézest, trendy, stale
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vSak s prvky pohodli. Ohrozenim u této fady je velmi silnd konkurence zavedenych znacek

a jejich cenové politiky.

N
S
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Obrazek 3 Ukdzka modelii z produktové rady Fashion (Katalog, TERM, 2013)

11.2.1.4 Street

Sloganem této produktové fady je: ,,S trendy do méstskych ulic...” Tato Cast kolekce ob-
sahuje lifestylové modely pro denni noSeni i pro volny ¢as s prvky modnosti a elegance.
V produktové fadé jsou tenisky, vychazkové modely, sportovni sandaly i zabky. Prioritou
je pohodlnd podesSev, kvalitni materidly s modernim designem, trendovymi barvami,
naSivkami nebo tiskem. Modely jsou kombinovatelné se sportovnim i elegantnim street

stylem.

Cile produktové rady Street

Silnou stranku této produktové fady je flexibilita pfi vytvareni kolekce a velmi dobra cena.
PtilezZitosti je osloveni nové cilové skupiny 30+, ale i zména Zivotniho stylu u cilové sku-
piny 45+, ktera v poslednich letech preferuje mladistvy styl. OhroZenim je siln& konkuren-
ce zavedenych znacek se street modely a rychlé zmény mddnich trendii. Cilem této Casti
kolekce je moderni image fady, ktera oslovi novou i stavajici cilovou skupinu, zamétuje se

na trendy s dirazem na moderni design i pohodlné noseni.

L L k. B SR G W, O
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Obrazek 4 Ukazka modelu z produktové rady Street (Katalog, TERM, 2013)
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11.3 Komunikacni strategie

Marketingova strategie znacky zahrnuje komunikaci smérem k B2B zakaznikiim a ke ko-
neénym B2C spotiebitelim. Primarnim tkolem komunikace k B2B zakaznikim je pied-
staveni znacky v obdobi pted a béhem pievadécich akcei, pfi kterych je objednavana kolek-
ce. Cilem komunikace je presvédcit zakazniky o kvalité znacky a sortimentu kolekce, se-
znameni s produktovou i marketingovou strategii, pfedstaveni materiali podpory prodeje a
informovani o pfipravach na dalsi kolekci. Druhym ukolem je celorocni komunikace, ktera
se sklada z informovéni o probihajici marketingové podpoie znacky smérem ke konecnym
spotiebitelim, odbornych zprav z obuvnického nebo obchodniho sektoru i z vysledkti mar-
ketingovych priizkumi. Ke komunikaénim ndstrojim patii pfedvadéci akce, ucast na ve-
letrhu KABO, osobni setkdni s obchodnimi manaZery i newsletterovd komunikace. Pro
zakazniky B2B jsou také vytvareny nové B2B tiskoviny (imageové katalogy), které slouzi
k objednavani kolekce. Propagac¢ni materialy POP do obchodt jsou vytvareny na zaklade
poptavky zakaznik, ale i s ohledem na budovani znacky u spotiebiteli. Komunikace smé-
rem ke kone¢nym spotiebitelim je spojena s prodejni sezonou. Cilem komunikace je rozsi-
fovani povédomi o znacce integrovanou marketingovou kampani, ktera povede k budovani
povédomi o znacce, opakovanému nakupu a zdjmu o novinky znacky. Strategie je sloZena
z efektivnich nastroji marketingového mixu tak, aby zékazniky informovala, generovala
zajem a budovala s nimi dlouhodobé vztahy. Novy marketingovy mix znacky Asylum je
pak sloZen z novych marketingovych nastroji reklamy, PR, direkt marketingu i obchodni

podpory na misté prodeje (viz dale kapitola 12.4.)

11.4 Image znacky

Znacka postradala doposud jednotny koncept. Nova image znacky piinasi symboliku spo-
jenou s modernim typem soucasné zeny. V poslednich letech doslo k proméné rodinnych
roli. Zeny jsou mnohem ¢&astéji nez dfive Zivitelkami rodiny, rozhoduji o chodu domacnos-
t1, vydajich, vychove déti, ale také buduji kariéru a nezapominaji na sviij osobni Zivot. Mo-
derni Zena ,,hraje* souc¢asn¢ n¢kolik zivotnich roli, ale také se rada obléka a méa smysl pro
vkus i pii svych riiznorodych aktivitaich. Tento trend ,,nékolik tvaii zeny*“ se zobrazuje i
vV nové vizi znacky. Asylum nabizi obuv pro rizné osobnostni styly kazdé zeny. Pro ob-
chodni nebo spolecenska setkéni je to mdodni nebo elegantni styl, pro sportovni aktivity

nebo pro chvile volna je to pohodli i lezérnost. Nové poslani znacky Asylum je piiblizit se
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potifebam a stylim moderni Zeny a nabidnout ji obuv, ve které se bude citit sama sebou, a
pteci pokazdé jinak. Image znacky se také svym novym vizudlem oproti minulosti posouva

vice do oblasti designu a fashion, ktery je u cilovych skupin zadany.

11.4.1 Reklamni kampai

Reklamni kampan znacky Asylum byla nafocena v Cervenci 2013 v prostorach Zbrojovky
Brno. Kreativita kampané byla realizovana interné¢ marketingovym oddélenim spole¢nosti
TERM, spol. sr.0. Na realizaci fotografii se externé¢ podilel modni fotograf Vladimir
KIVA Novotny. Vizualy reklamni kampané byly postaveny na motivech multizanrovych
aktivit soucasné moderni zeny se zdiraznénim modni stranky. Spole¢nym leitmotivem
kampané se staly povrchy typické pro jednotlivé aktivity, pfi kterych budou zdkaznice
obuv nosit. Pro fadu Comfort, kterd reprezentuje zejména pohodlnou obuv pro prochazky
nebo do parku, byl jako symbol pouzit travnik. Pro fadu Elegant, obuv vhodnou do kance-
lafe i do spole¢nosti, byly zvoleny parkety. Pro fadu Fashion, obuv mddni a trendovou, byl
zvolen asfalt nejen jako symbol ,,viru velkomésta®, ale také jako ikona designu a trendu.
Pro fadu Street byly zvoleny dlaZebni kostky, které symbolizuji méstsky styl a soucasné

ztélesiiuji mladou a streetovou kulturu.

Pro kampan byly vybrany modely obuvi z novych produktovych fad znacky a dopl-
nény o trendy styling. Cilem celkového vizualu bylo podpofit obuv, pfinést nové trendové
impulsy a zaujmout. Obleceni bylo vybrano z oblasti kolekci vyznamnych odévnich zna-
¢ek 1 Ceskych navrhait s ohledem na trendy, ale i styly cilovych skupin spottebitelek. Mo-
delky, které byly vybrany, zastupovaly rizné vékové kategorie. Kazdd ma svym vékem
reprezentovat svou cilovou skupinu a soucasné maji ob¢ predstavovat vizi znacky, ktera je

urcena pro mladsi i stfedni generaci.
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www.asylum-obuv.cz

Obrazek 6 Vizual reklamni kampané (TERM, 2014)
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11.4.2 Slogan a logo

Doposud znacce chybél také slogan, ktery by se s celou znackou pojil a predstavoval jeji
esenci. Jako hlavni motto znacky byl zvolen slogan: ,,Boty v mém stylu®, ktery se stal sou-
¢asti loga znacky a je komunikovan soucasn¢ s vizuadlem kampané. Do sloganu bylo nutno
zahrnout nazev produktu, aby nedoslo k zaméné propagacniho smyslu (vizualy kampané
obsahuji celé postavy). Privlastiiovaci z4jmeno ,,v mém* uvnitt sloganu vyjadiuje osobni
vztah ke znacce. Slovo ,,styl” reprezentuje konotace vlastniho zptisobu oblékani, zaroven
ale predstavuje také synonymum pro ,,vkus®. Produktové fady byly také doplnény o tzv.
podslogany, které doplnuji ucel jednotlivych fad. Fashion: ,, Origindlni pro vyjimecny
okamzik... “, Elegant: ,, Elegantni v divadle i kancelari... ", Comfort: ,, Pohodli pro chvilky

volna...~, Street: ,, Trendy do méstskych ulic... .

Nové bylo také upraveno logo znacky Asylum. Grafickéd Gprava se tykala sily pis-
men pii zachovani stavajiciho typu, coz bylo nutnosti pro lepsi grafické pouziti na malych
plochéch (stélka boty) i pro velkoplosné tisky. V minulosti byly pouzivany také jiné druhy
log znacky Asylum, které se v roce 2013 sjednotily v jeden typ.

ASYLUM  IS§ILUM

Obrdzek 7 Piivodni pouzivand loga znacky Asylum (TERM, 2013)

ASYLUM
B

Obrazek 8 Nové logo znacky, verze se sloganem (TERM, 2013)
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11.5 Marketingovy plan

Marketingovy plan znacky byl vytvoien na zéklad¢ informaci ze SWOT analyzy a obsahu-
je plan pro propagaci znacky na sezonu jaro-léto 2014. Vytvoieni marketingového planu
predchazela analyza medialni konzumace, selekce uc¢innych marketingovych nastroji u
novych cilovych skupin z projektu MML-TGI a porovnani struktury propagacnich vydaji
konkurence. Z analyzy podle MML-TGI vyplynulo, Ze nejvhodnéjsimi mediatypy
Z hlediska zasahu zvolenych cilovych skupin jsou: televize, outdoorova reklama, magazi-
ny, deniky, radio a propagace na internetu a socialnich sitich, viz Graf 16 nize. Nejcastéji
pouzivanym mediatypem konkurenénich znacek je tisk 40%, TV 40%, outdoor 10% a in-
ternet 8%. VSechny informace byly posouzeny z hlediska soucasného postaveni znacky a
planovanych investic znacky do propagace. Nésledné byly vybrany nejvhodnéjsi néstroje a
zvolen komunika¢ni mix. Tabulka 5 nize ptfedstavuje marketingovy plan znacky Asylum

pro sezénu jaro-1éto 2014.

mésic anor biezen duben kvéten cerven dervenec srpen

e 6|7 |8 |9ofw|11|12|13|14]15|126|17 18] 10|20 |21 |22|23|24|25|26|27|28[20|30]32]32][33]34]3s5
Cislo tydne

Tisk 1/2
Tisk
1/4,1/6
On line PR,

bannery ||

Sklik,
AdWords
PPC, FB,
remark.
Newsletter
B2C

News letter
B2B

WEB

FB novinky

FB trendy

Veletrh -l

Tabulka 5 Marketingovy plan komunikace, jaro-léto 2014 (TERM, 2013)
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Graf 16 Medialni konzumace cilovych skupin znacky Asylum (MML-TGI, 2013)

11.6 Komunikaéni mix

Novy komunika¢ni mix znac¢ky Asylum je sloZen z nejvhodnéjSich nastroju tak, aby tvofil
integrovanou marketingovou podporu znacky s ohledem na komunikaéni cile a rozpocet.
Reklama je zajisténa pies inzerci v tisku a bannerovou formou na internetu. PR aktivity
znacky pfedstavuji: on line PR ¢lanky, komunikace na socidlni siti a modni blogy. Direct
marketing je zajiStén pies aktivni komunikaci na facebookové siti 1 pravidelnymi newslet-
tery zakaznikim a spotiebitelim. Nové webové stranky pifinasi nové informace a formou
lifestylovych ¢lankt udrzuji vztah s modnimi redakcemi i spotiebiteli. Plan zahrnuje také
nakup klicovych slov pro vyhledavace, PPC reklamu, remarketing a placené nastroje na
facebooku. Webové stranky jsou optimalizované obsahem 1 nastroji pro analytické méteni.

Ve specifikaci niZe jsou zahrnuty i materialy POP a ti¢ast na veletrhu KABO.

Televize je sice z hlediska afinity vhodnym médiem, ale pro propagaci znacky ne-
byla zvolena z divodii omezeného zasahu na vybrané cilové skupiny i vysokych naklada.
Radio nebylo zvoleno z diivodi nevhodnosti média pro novou imageovou kampan znacky.
Z hlediska soucasného postaveni znacky i celkovych investic nebyla zvolena ani outdooro-
va reklama, i kdyZ je velmi vhodnym nastrojem. V budoucnu se s touto reklamni aktivitou

pocita, a to zejména s pouzitim CLV ve vybranych méstech.
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TiSténa média

Znacka Asylum se predstavuje novou koncepci i vizualnim obrazem, cemuz odpovida i
zvolena strategie v tiSténych médiich, kterd se zaméfuje na posilovani image, informuje o
produktech a predstavuje benefity spojené se znackou. Rejstiik médii byl vybran na zakla-
dé¢ nejvhodnéjsi kombinace c¢tenosti, prodanych nakladi a zadsahu u vybranych cilovych
skupin. Hlavni komunikace je postavena na image inzeratech a PR ¢lancich ve formatech
1/2 a 1/4 strany, dale mensich formatech 1/6, 1/8 a redak¢nich tipech, a to zejména v mod-
nich a lifestylovych magazinech, typu: Blesk pro Zeny, Story, Katka, Vlasta, Betynka, Svét
zeny, Marianne apod. Do struktury tisténé propagace nebyly zafazeny deniky z hlediska
porovnani nakladu a ¢asu stravenych s médiem, ani TV magaziny, zejména z diivodl nizké

kvality inzerce.

On line média

On line propagace je slozena zejména z PR ¢lankd, redakénich tipt, pfispévkl do blogi a
bannerové reklamy. Média byla vybrana na zakladé zasahu cilové skupiny, poctu zobraze-
ni, sledovanosti, celkové navstévnosti 1 primérné straveného ¢asu s danym médiem (Vy-
zkum navstévnosti internetu v CR, NetMonitor 2013, on line, cit. 20.9.2013). Jde piede-
v§im o webové portaly pro Zeny, kde nachazeji informace z lifestylu, médy, trendu, stylin-
gu, kosmetiky, informace o celebritach, ale také o détech a roding, zdravi, kariéfe aj. Jsou
to zejména portaly typu: zena.cz, ona.idnes.cz, revue.idnes.cz, prozeny.blesk.cz, recepty-
nadoma.cz, doktorka.cz, mojecelebrity.cz, prozeny.cz, zeny.cz, femina.cz, dokonalaze-

na.cz, maminkam.cz apod.

PPC, Sklik, AdWords, remarketing

On line propagace byla také doplnéna o nakup klicovych slov pro Seznam Sklik a Google
AdWords, PPC a remarketing. Vyhodou téchto nastroju je nejen efektivita, ale také flexibi-
lita. Nastroje budou pravidelné analyzovany a investice piipadné piesouvany do nejefek-
tivngjsich oblasti. Vybér klicovych slov pro Seznam Sklik a Google AdWords byl podrob-
en analyze nejpouzivanéjSich slov ve spojeni s ddmskou moédni obuvi, kolekei znacky i
obsahu webové prezentace znacky (damska kvalitni obuv, damska klasickd obuv, damska

pohodlné obuv, pohodlna obuv, modni obuv, jarni obuv, boty na jaro, ddmské boty levné¢,
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lodicky, balerinky, damské letni sandaly, modni lodicky, modni zabky, damské paskové
boty, paskové sandaly, pohodlné boty na klinku aj.)

Kampan PPC byla doplnéna o kontextové oblasti spojené se zajmy cilové skupiny
znaCky Asylum, jako jsou: lifestyle, vztahy, kariéra, krasa, styl, moda, celebrity, zdravi,
dieta, déti, hobby, vafeni, recepty, fitness, kavarna, nakupy aj. Bannerova reklama odkazu-
je na hlavni stranku znacky a je vytvorena v Sesti velikostnich formatech (468 x 60, 728 x
90, 300 x 250, 250 x 250, 336 x 280, 160 x 600 pixeld). Bude pouzita na oblibené portaly
cilové skupiny: youtube.com,  mimibazar.cz,  mimiaukce.cz,  najdislevu.cz,
mail.google.com, aktualniletaky.cz, emimino.cz, akcniceny.cz, denik.cz, centrum.cz, ran-
de.cz, ahaonline.cz, iprima.cz, chytrazena.cz, blesk.cz, karaoketexty.cz, csfd.cz, vareni.cz,
omlazeni.cz, heureka.cz, bazos.cz aj. Funkce remarketingu pomtize znacce oslovit ty uzi-
vatele, ktefi jiz navstivili web Asylum. Diky tomuto nastroji se budou reklamni bannery

zobrazovat témto uzivatelim pii dal§im vyhledavani nebo v reklamni siti Google.

Facebook

Pro rychlejs$i komunikaci k nové 1 stavajici cilové skuping byl také v bfeznu 2014 vytvoren
profil znacky Asylum na facebookové strance, kde jsou zvetejiiovany novinky a informace
0 kolekci. Pro komunikaci jsou pfipraveny plany s tématy a headliny, které ¢asové navazu-
Ji na tiSténou 1 on line propagaci a zvetejiiovani lifestylovych ¢lankti na webovych stran-
kach znacky. Kromé pravidelnych piispévkl na této socialni siti jsou v komunikaci zahr-

nuty také propagacni placené néstroje Facebooku.

Newslettery

Do aktivni komunikace jsou také zafazeny tématické newslettery, které slouzi
k informovani o novinkach v kolekci, trendech i lifestylovych informacich, ale také akcich
znaCky. Pro newsletterovou komunikaci je vyuzivana stavajici databaze B2C spotiebitelt
spolecnosti TERM, spol. s r.0. a databaze spotiebitelli prodejen KCS. Pro nové navstévni-

ky je pozvanka do databaze newsletterti umisténa na webu znacky.
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POP materialy

Propagace na misté prodeje je zamétfend na prezentaci formou Al a A2 plakatt, displaye
do regali s obuvi, letakd, propagac¢nich materialt do vyloh (roll-upy, stojany) i log na dve-
fe prodejen. Mnozstvi materialt je dodavano zakazniklim podle velikosti objednavky, ale
také podle velikosti prodejny nebo struktury jejich spotiebitelti. V prodejnach KCS a Obuv

Partizénske jsou tyto materidly prezentovany celoro¢né.

Veletrh KABO

Spolecnost TERM, spol. s r.o0. také pravidelné prezentuje znacky a kolekce na veletrhu
obuvi a kozed€lnych vyrobktit KABO v Brné. Na veletrhu je kromé znacky Asylum pied-
staveno také dalsich 7 znagek spoleénosti. Ucast na veletrhu je soudasti propagace, ob-
chodnim mistem 1 platformou pro srovnéni s konkurenci. Sou¢ésti nové strategie pii tcasti
na veletrhu v srpnu 2013 1 Gnoru 2014 bylo i efektivni vyuzivani propagace spojené
sucasti na veletrhu, jako jsou: newslettery o znacce zaslané na databdzi novindid i na-
vstévnikl veletrhu, informace o novinkach v PR portale vystavovatelll, vyuzivani reklamy

béhem konéni veletrhu a distribuce tiskovych zprav.

Obrazek 9 Fotografie z ucasti na veletrhu KABO (TERM, 2014)

Webové stranky

Zasadni proménou proSel web znacky. Nové webové stranky znacky jsou postaveny nejen

na predstaveni image znacky, jeji kolekce a produktovych fad, ale také na tematickych
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¢lancich, informacich o lifestylu a trendech. Do webu byly instalovany analytické nastroje,
je postaven na SEO optimalizaci a podroben analyze klicovych slov. Nové je také web
doplnén o responzivni design, ktery se upravuje obsah podle velikosti obrazovky na sni-
macim zafizeni — notebooky a mobilni zafizeni. Novinkou oproti minulosti je rovnéz zob-
razeni doporuc¢enych maloobchodnich cen obuvi, piihlaseni k odbéru newsletterti, facebo-
oku znacky a pfimé komunikaci se zdkazniky. Detaily modeld byly doplnény o nastroj
nahledu pro lepsi prohlizeni produktu a moznost ptimého sdileni na socialni siti. Pro pfisti
sezonu se pocita s doplnénim fotografii detailu produktti z vice stran, vytvofenim e-shopu i
B2B sekce, ktera bude poskytovat zakaznikiim informace o zna¢ce Asylum pro obchodni
ucely.

Nova struktura zohledriuje i soucasny trend prezentace a poskytuje informace nejen
o znacce, ale 1 lifestylové ¢lanky, poradenstvi i trendy. Oddil: ,,Co vas zajima* obsahuje
»Novinky“, kde jsou predstaveny aktuality spojené se znackou a tematické ¢lanky. ,, Tipy
pro vas“ nabizeji poradenstvi v hledani modeld i spravném vybéru. ,, Trendy* predstavuji
osm trendovych stylingi, které byly vytvofeny modni stylistkou Jarmilou Kucerovou spe-
cialn€ pro znaCku Asylum, viz pfiloha P XV. Lifestylové informace poskytuji kone¢nému
spotiebiteli pfidanou hodnotu, a buduji s nim vztah. Jsou také svazany s klicovymi slovy
pro vyhledavace a tvofi zajimavy obsah pro komunikaci s médnimi novinafi, magaziny a
blogy. Clanky jsou s pfedstihem piipraveny na celou sezénu jaro—léto 2014 a budou zve-
fejnény podle harmonogramu dalSich propagacnich aktivit. Pro komunikaci s médnimi

redakcemi byl vytvoren také ucet Google plus.

11.7 Casovy plan

11.7.1 Casovy plan plinovani a realizace strategie

Ptiprava a budovani strategie znacky Asylum prob¢hla ve tfech etapach, které 1ze pracovné
nazvat planovaci, projek¢ni a realiza¢ni. Planovaci etapa zahrnovala obdobi od dubna do
kvétna 2013. V tomto obdobi byly realizovany interni analyzy, planovani nového konceptu
strategie znacky, vybér modelil pro kolekci i specifikace cild. V projekénim obdobi (od
¢ervna do prosince 2013) probihaly ptipravné a realiza¢ni prace: piiprava a nafoceni re-
klamni kampané, grafické prace, tvorba sloganii, navrhy marketingové strategie, vyber

mediatypt, definovani rozpoctu, vytvorfeni a testovani prototypu webu, tvorba PR textl i
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trendové stylingy. Na konci tohoto obdobi probihala také ptiprava a vyroba tiskovych ma-
teriald, predvadéci akce pro zdkazniky a u€ast na veletrhu KABO. Realizacni obdobi zaca-
lo v lednu 2014, kdy byla zahajena komunikace s moédnimi redakcemi. Od biezna do srpna
2014 probiha propagace znacky pro sezénu jaro — 1éto 2014. Béhem nové planovaci 1 pro-
jekeéni faze probihala propagace znacky podle ,,ptivodniho® marketingového planu, o jehoz
realizaci se postaral ptivodni marketingovy tym znacky, ¢imz poskytl prostor pro planovani

a realizaci nové strategie.

Diplomova préace se zabyva strategii pro sezonu jaro-léto 2014, kterd bude pokra-
covat podle nastaveného konceptu i v nasledujicich sezénach. V ptilozené ¢asové ose lze
srovnat, jak se pfipravné a realiza¢ni prace pro jednotlivé sezony vzajemné prolinaji. Fia-
lova barva znazornuje sezénu: jaro-léto 2013, modra: podzim-zima 2014/2015, Cervena:
jaro-1éto 2015 a zelena: podzim-zima 2015. Prace jsou spoleénym dilem marketingového a

obchodniho odd€leni spole¢nosti TERM, spol. s.r.o.

CASOVA OSA PRODUKCNICH A MARKETINGOVYCH PRACI ZNACKY ASYLUM
rok 2014

mésic 8|9 |10]11

1211234567 (8]9]10]1112

obchodni a marketingové analyzy

produktova strategie

vybér vzori pro kolekci

priprava reklamni kampané

foceni reklamni kampané

grafické prace
predvadéci akce, veletrh KABO

priprava POP a tiskovych materiali

vyroba tiskovych materidli

marketingovy rozpocet

priprava mkt planu, mediatypy

komunikace s médii

propagace znacky tisk, a on line

webové stranky priprava

webové stranky aktivni

priprava PPC, AdWords, remarke-
ting, FB

realizace PPC, AdWords, remarke-
ting, FB

facebook znacky

Tabulka 6 Casovd osa produkcnich a marketingovych praci (TERM, 2013)
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11.7.2 Casovy plan propagace

Propagace znacky pro sezonu jaro-1éto 2014 smérem ke kone¢nym spotiebitelim je pri-
marn¢ zamétrena na obdobi, které je spojené s vybérem a nakupem jarni a letni obuvi, tzn.
biezen-Cerven 2014. Z ekonomickych diivoda bylo potieba zvazit ndklady a investovat do
posileni jména znacky v jednom casovém obdobi tak, aby na sebe navazovaly vSechny
propagacni aktivity znacky v tisténych i on line médiich. Integrovana propagace ve speci-
fickych mésicich byla zvyhodnéna pied jinou formou (mensi rozméry propagace, ale
s delsi ¢asovou prodlevou). Nejsilngjsi medialni prezentace v tisku a on line je proto zamé-
fena na toto obdobi. Kontinualni komunikace v ¢ervenci a srpnu bude zajisténa newslette-

ry, dale aktivitou znacky na facebooku, webu a v mddnich blozich.

Soucasti planovanych marketingovych aktivit znacky v prub¢hu roku 2014 je také
monitoring a pribéznd analyza nastavenych marketingovych néstroji. Vysledky ptfinesou
analytické nastroje zabudované ve webovych strankach znacky, nastroje facebooku a on
line propagace. V roce 2015 je také planovano primarnich Setfeni u skupin B2B zakaznika
1 B2C spotiebitelt. Obé skupiny zédkaznikid budou mit za sebou jiz dvé sezony nové propa-
gacni aktivity zna¢ky Asylum a budou moci zhodnotit u¢inky marketingové kampan¢. To-
to Setfeni bude postaveno na vyzkumu znalosti znacky, spokojenosti se znackou a bude
také zahrnovat otazky na zmény v propagaci znacky, t¢innosti kampané i nové produktove

strategie.

11.8 Rozpocet

Marketingovy plan i slozeni rozpoctu zohlednuji aktualni situaci znacky Asylum a pied-
stavuji vydaje na sezonu jaro-léto 2014. VySe rozpoctu byla vytvofena na zékladé¢ strate-
gického rozhodnuti o nové koncepci znacky ve srovnani s prodejnimi vysledky i rozhodnu-
ti o investicich pro budovani znacky. Struktura rozpoc¢tu znacky je slozena ze zakladnich
polozek: produkéni prace (tvorba webovych stranek, redesign loga, grafické prace), medi-
alni rozpocet (rozsah investic do propagace v tiSt€nych, on line médiich, v€etné nastrojl:
Sklik, AdWords, PPC, remarketing a socialni sité aj.), vyroba B2B a POP materiala, vyda-
je spojené s vytvoienim reklamni kampané (foceni kampang), doplikové sluzby (PR texty,

trendové stylingy) a podil ucasti znacky na veletrhu KABO.
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Strategie, planovani, realizace marketingové strategie i kreativa kampani byly zajistény
interné¢ marketingovym a obchodnim odd€lenim spolecnosti TERM, spol. s r.o. Produkéni
a grafické prace, foceni kampané, styling, tvorba PR textii a vyroba B2B a POP materiala
byly zajistény externimi dodavateli. Medialni prostory v tisku a on-line byly zajistény pies
medialni agenturu Attention!Media. Slozeni rozpoctu v této praci je vyjadieno procentual-
nim ukazatelem, ktery odpovida skute¢nym vydajim znacky. Oproti vydajim v minulosti
byl rozpocet od sezony jaro-léto 2014 navySen. VySe nového rozpoctu se pohybuje
v kategorii B (viz kapitola 7.3.1). Z konkuren¢nich i obchodnich divodl nejsou zvetejné-

ny realné castky.

SlozZeni rozpoc¢tu znac¢ky Asylum: jaro-léto 2014

5% 4%

%

11%

32%

O Propagace - tisk (inzerce a PR ¢lanky)

B Propagace - on line (PR ¢lanky, bannerova reklama, PPC, reklama na fb, remarketing)
0O Vizualy kampané (foceni, grafika)

O Materialy pro B2B a tiskoviny (POP)

O Webové stranky znacky (webhosting, analytické nastroje, redakéni systém, grafika)
O Dalsi aktivity (PR texty, trendové stylingy, blogy)

B Veletrh KABO

Graf 17 Slozeni rozpoctu znacky Asylum: jaro-léto 2014 (TERM, 2013)
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11.9 Doporuceni do budoucna

Investice do propagace jsou zpravidla zavislé na obchodnich vysledcich. Strategickym
rozhodnutim je v nastavené propagaci znacky déle pokracovat, i kdyz se obchodni efekt
nedostavi okamzité¢. Zmény pozice nebo vnimani znacky se neobjevi ihned, budovani
znacky je kontinudlnim procesem, jehoz tGspéch je ovlivnén mnoha faktory. Komunikacni
cile by proto v prvni fazi budovani znacky mély mit piednost pred okamzitym obchodnim
efektem. Stfednédoby plan znacky pocita se zménou pozice znacky do 3 let. Béhem této
doby by mélo dojit k posileni jména, jak u B2B, tak u B2C zakaznikd. Vysledky zmény
pozice znacky by se jiz mély objevit v nartistu objednanych part, jakoz i v navyseni poctu

novych zakazniki.

Znacka Asylum by méla v budoucich marketingovych planech zohlednovat i po-
stupné posouvani k siln¢jsim konkurentim. V idedlnim piipadé by mély byt marketingové
investice dale navySovany a propagacni ¢innost by méla pokryvat i obdobi mimo hlavni
prodejni sezonu. Stavajici marketingovy plan znacky je sice slozen z nejefektivnéjsich na-
stroju, z ekonomickych duvodd je ale zaméfen primarné na vybrané prodejni obdobi. Do
budoucna by bylo vhodnéjsi navysit propagaci znaky o investice tak, aby znacka mohla
byt prezentovana i v obdobi tzv. pied a po sezoné. Propagace by také méla byt rozsifena o
dalsi vhodné nastroje, jako jsou outdoorové kampané, zejména CLV vitriny, billboardy,

dale radiovou reklamu a posilovani propagace v tisku a na internetu.

Kvalitni prezentace znacky je také zalozena na originalnim vizualu kampané s jed-
notnym konceptem. Znacka Asylum by méla pokracovat v nastaveném fashion pojeti vizu-
alniho ztvarnéni kampané s kvalitnimi fotografiemi a stylingem. Soucasti dalSich marke-
tingovych aktivit znacky v prib¢hu roku 2014 a 2015 by mél byt rovnéZ monitoring, pra-
bézna analyza nastavenych marketingovych nastroji a realizace primarnich Setfeni u B2B

a B2C zakaznika.

Produktova strategie znacky by méla jesté vice profilovat sortiment nabidky v jed-
notlivych fadach. Z obchodniho hlediska by se v budoucnu méla znacka zamérovat na po-
silovani svoji pozice u stavajicich B2B zakaznikl. Prilezitosti jsou efektivni motivaéni
programy pro obchodniky. Ukolem téchto motiva¢nich programi je zvy$ovani odebirani
poctu modelt a doplnéni klasické nabidky zejména o modely zaméfené na design a trendy

z novych produktovych fad Fashion a Street.
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ZAVER
Cilem prace bylo specifikovat problematiku budovani znacky na ¢eském trhu. Ukolem
prace bylo definovat spravny postup, vybrat efektivni nastroje a vytvofit marketingovy

plan pro budovani zna¢ky damské obuvi Asylum. Vysledkem prace jsou také odpovédi na

vyzkumné otazky, shrnuti interni a externi analyzy i doporuc¢eni do budoucna.

Prvni otazka fesi problematiku: ,,Jak definovat zakladni hodnoty znacky?* Znacka
predstavuje soubor asociaci vytvofenych v mysli spotiebitelii. Ukolem znacky je zvolit
spravnou formou ztvarnéni a nastaveni hodnot, identity i vizi, které by mély slouzit
k identifikaci znaCky a soucasné odrazely potieby cilovych skupin i jejich zivotni styl.
Kvalitni vize znaky by méla specifikovat hodnoty znacky, obsahovat ty nejrelevantnéjsi
pravdy o produktech a definovat vyhody, které se odrazi ve vyhodach pro spotiebitele.
Znacka je také nedilnou soucasti korporatni identity spolecnosti a podili se na celkovém
dojmu. Hodnoty znacky by se mély odrazet v hodnotach celé spole¢nosti. Nedilnou sou-
¢asti pti budovani hodnot znacky je také definovani konkurencnich vyhod, které by mély
splinovat ptedpoklady vzacnosti, vyznamnosti, udrZitelnosti, Zivotnosti, unikatnosti i mobi-
lity.

Odpovéd na druhou vyzkumnou otazku: ,,Jaky zvolit konkrétni postup pfi budovani
obchodni znacky?* pfinesla teoreticka ¢ast prace. Spravny postup budovani znacky by se
mél opirat o analytické, planovaci a realiza¢ni aktivity, které provazi znacku celym jejim
zivotnim cyklem. Rizeni znatky by mélo byt strategické a mélo by sledovat dlouhodobé
cile, podpofené kontinualnimi zdroji. Zakladnim krokem je stanoveni hodnot a identity
znacky a zvoleni produktové strategie nejen z pohledu znacky, ale také z pohledu potieb
zakaznikl. Dulezity je vybér, poznani cilové skupiny a definovani pozice znacky. Zékla-
dem spravné strategie je nastaveni a implementace marketingovych néstrojii, méteni vy-
konnosti strategii a v neposledni fadé kontinudlni udrZzovani hodnoty znacky konzistentni

V ¢ase.

Treti vyzkumna otazka fesi problematiku: ,,Co by méla pfedevsim zahrnovat mar-
ketingova strategie znacky?* Marketingovy proces piedstavuje nékolik na sebe navazuji-
cich aktivit, jejichz cilem je nastaveni a kontinualni zvySovani povédomi o znacce. Zakla-
dem je definovani kratkodobych i dlouhodobych marketingovych a komunikaénich cild,

analyza stavajicich strategii, charakteristika cilovych skupin, jejich potieb a definovani
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investic a pozice znacky. Vysledkem jsou marketingové plany, které se skladaji

z efektivnich nastroji komunikace, jez jsou podlozeny marketingovymi vyzkumy.

Podstatou prace bylo také sesbirat a shrnout interni a externi data o znacce, charak-
terizovat situaci na trhu, konkurenci i cilové skupiny. Na tomto zakladé byla vytvoiena
nova marketingova strategie znacky. Ze souhrnu analyz vyplynulo, Ze znacka ma u stavaji-
cich zakazniki svoji zavedenou pozici. Jako nejsilnéjsi stranku znacky zakaznici i spotie-
bitelé uvedli velmi dobry pomér kvality a ceny, trvanlivost i garantovany servis. Na pome-
zi mezi silnou a slabou strdnkou se pohybuje distribu¢ni sit” a ziskany podil na trhu. Vyho-
dou znacky jsou dlouhodobé vybudované dobré podminky s vyrobci obuvi a flexibilita pii
vytvareni novych produktovych tad. Ohrozeni pfedstavuji silné¢ konkurenéni znacky na
trhu, obchodni fetézce s obuvi, ale i dynamicky se rozvijejici sektor privatnich a neobuv-
nickych znacek. Obrana proti konkurenci by se méla zaméfovat na posilovani vnimané
hodnoty a kvality pfi dodrzeni stavajici cenové politiky znacky. Prilezitost pfinasi predikce
vyvoje trhu ve zvySovani poc¢tu objemu prodanych part (podle piredpovédi o 10% do roku
2017) a nova cilova skupina potencionalnich spotiebitelek v mladsi vékové kategorii. Pfi-
lezitosti je také styl oblékani - z analyzy podle cilovych skupin vyplynulo, ze 1,306 mil.
zen v populaci preferuje styly oblékani, které koresponduji s produktovymi fadami znacky
Asylum. Dalsi prilezitosti je postupné zvySovani poctu cilové skupiny zen 45+ a soucasné

silici trend vypadat i v tomto v€ku mladé¢ a trendy.

Nova marketingova strategie si klade za cil podpofit loajalitu stavajicich zdkaznikd,
oslovit zakazniky nové a rozsitit mista prodeje. Komunikac¢ni strategie by v budoucnu me-
la pokracovat v navrzeném konceptu a nov¢ se také rozsifovat o dalsi nastroje. Produktova
strategie Ctyf fad by méla dale pokracovat a zaméfit se na posileni kvality materidlli a tvaru
modelt. Obchodni strategie by se méla soustfedit na stavajici B2B zakazniky, posilovat
pozici znacky a motivovat k vybéru SirSiho sortimentu znacky. Pfi pokraovani nastave-
nych marketingovych aktivit znacky by bylo rovnéz vhodné realizovat celorepublikové

Setfeni za celem zohlednéni pozice znacky ve srovnani s konkuren¢nimi znackami.
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PRILOHA P I: SROVNAN{ VYROBY, IMPORTU, EXPORTU

Odhad COKA srovnani: vyroba, export, import obuvi 2007-2011
(v jednotkach paru obuvi)

2007 2008 2009 2010 2011

Import (dovoz) | 142751226| 161906011 | 118455014 | 140169441 | 188558 847

Export (vyvoz) 24030166 | 56497354| 37742251| 43016660 51381890

vyroba v CR 5100 000 4 900 000 4 500 000 4 489 000 4 438 000

Srovnani: vyroby, exportu a importu obuvi (Obuvnickad rocenka, 2013, s. 1)

Import obuvi 2007-2011 (v jednotkach pari obuvi)
rok 2007 2008 2009 2010 2011
jednotky obuvi 142 751226 | 161906 011 | 118 455014 | 140 169 441 | 188 558 847
hodnota v K¢ 10607 018| 11502732| 11307909| 11636215| 13299 301

Import obuvi 2007-201 1, jednotky parii obuvi (Obuvnicka rocenka, 2013, s. 2)

Import obuvi 2007-2011 podle zemi (v jednotkach pari obuvi)
2007 2008 2009 2010 2011
Cina 124390000| 143615000 100169000| 112337000| 168 169 000
Vietham 4117 000 3216 000 3760 000 4 098 000 3771000
Italie 3 336 000 3 652 000 2222 000 2 261 000 2257 000
Némecko 1270 000 1410000 1228 000 1399 000
Polsko 1 830 000 1563 000 1 884 000 1918 000

Import obuvi 2007-2011, podle zemi (Obuvnicka rocenka, 2013, s. 2)

Export obuvi 2007-2011 (v jednotkach pari obuvi)
rok 2007 2008 2009 2010 2011
jednotky pari obuvi 24 030 166 | 56 497 354 | 37 742251 | 43016660 | 51 381 890
hodnota v K¢ 6780361| 6162463| 6753607| 8148154| 9866950

Export obuvi 2007-201 1, jednotky parii obuvi (Obuvnicka rocenka, 2013, s. 3)

Export obuvi 2007-2011 podle zemi (v jednotkach pari obuvi)

2007 2008 2009 2010 2011
Slovensko 11 096 000 43908 000 23 470 000 17 145 000 24 466 000
Némecko 3881 000 3924 000 3632 000 4907 000 6 755 000
Polsko 1422 000 1543 000 1 250 000 1437000 1376 000
Rakousko 2176 000 3875000 4712 000
Mad’arsko 1206 000 1961 000 1840 000 4 337 000
Italie 1021 000 1 065 000

Export obuvi 2007-2011, podle zemi (Obuvnicka rocenka, 2013, s. 3)



PRILOHA P II: PRODEJ OBUVI PODLE OBJEMU, HODNOTY

Prodej obuvi: objem prodeje 2007-2012 (v jednotkach)

2007 2008 2009 2010 2011 2012
détska obuv 3411500 3579 500 3491700 3331300 3 305 300 3265 500
panska obuv 14261300 14382100| 12949500| 12094500| 11589 700 11 278 600
damska obuv 18108000 | 18696200| 16677000 15387900| 14603100 14 092 000
celkem 35780800| 36657700| 33118200| 30813700| 29498 100 28 636 100
Prodej obuvi - podle objemu 2007-2012 (Euromonitor, 2013, s. 4)
Prodej obuvi: hodnota prodeje 2007-2012 (v K¢&)
2007 2008 2009 2010 2011 2012
dtska obuv 1441400000 | 1525300000 1456700000| 1429200000| 1412600000 | 1389300 000
panska obuv 7739800000 | 7988300000 7336400000| 6952700000 6736500000 | 6595000 000
damska obuy | 10020800000 | 10565800000 9614200000| 9012000000| 8667900000 | 8449 800 000
celkem 19202000 000 | 20079500 000 | 18407 300000 | 17394000000 | 16817000000 | 16434 200 000

Prodej obuvi - podle hodnoty 2007-2012 (Euromonitor, 2013, s. 4)




PRILOHA P III: PREDPOVED PRODEJE, OBJEM, HODNOTA

Srovnani ristu objemu Srovnani rastu hodnoty
2007-2017 v % 2007 -2017 v %
2007/2012 2012/2017 2007/2012 2012/2017
détska obuv -43 +81 -3,6 +54
panska obuv -20,9 +9,4 -14,8 +6,6
damska obuv -22,2 +11,8 -15,7 +7,9
celkem -20,0 +10,4 -144 +7,2

Srovnani vysledkii riistu objemu a hodnoty 2007-2017 v % (Euromonitor, 2013, s. 3)

Piedpovéd’ - prodej obuvi: objem prodeje 2012-2017 (v jednotkach)

2012 2013 2014 2015 2016 2017
détska obuv 3265 500 3229 900 3294 500 3380 200 3459 600 3528 800
panska obuv 11278600 | 11224600| 11494200| 11741100| 12017200| 12341700
damska obuv 14092000 | 14134300| 14413600| 14810000 15254300| 15750000
celkem 28636100 | 28588700| 29202300| 29931200 30731100| 31620500

Predpovéd — vyvoj prodeje z hlediska objemu 2012-2017 (Euromonitor, 2013, s. 4)

Pitedpovéd’ -Prodej obuvi: hodnota prodeje 2012-2017 (v K¢)

2012 2013 2014 2015 2016 2017
détska obuv 1389 300 000 1387 900 000 1403 700 000 1416 400 000 1440 600 000 1465 000 000
pénské obuv 6 595 000 000 6 573 300 000 6 722 500 000 6 849 700 000 6 940 000 000 7 029 000 000
damska obuv 8 449 800 000 8 483 700 000 8578 200 000 8 740 900 000 8930 800 000 9119 700 000
celkem 16 434200 000 | 16 444800000 | 16704400000 | 17007 000000 | 17311500000 | 17613 700 000

Predpovéd — vyvoj prodeje z hlediska hodnoty 2012-2017 (Euromonitor, 2013, s. 4)




PRILOHA P IV: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI B2C

1. Chodite rada nakupovat obuv? (Vybér jedné odpovédi)

spise ano (185§

ano [2583]

ano 263
spige anc 165
spige ne 47
ne 2

2. Jak casto kupujete obuv? (Vybér jedné odpovédi)

1 X za 3 mé [185] s e
' —— 1 X za 2 més [91]

=0

{ x za 6 mé [167]

1xza 12 mésice (1 parroéné)
1xza 6 mésicl (2 pary roéné)
1xza 3 mésice (4 pary rocné)
1xza 2 mésice (6 pari rocné)

)
o~

L N S ) |
(S ) |
o

. o

o
o
o

o
77
P

3. Jakou ¢astku obvykle vydate za jeden par obuvi? (Vybér jedné odpovédi)

od 1000 do [180]

- od 1500 do-2 [63])

— nad 2000 K¢ [15]

od S00'do 1 [223]

~méné ne2 500 {6}

meéné ne 500 K&
od 500 do 1000 K&
od 1000 do 1500 K&
od 1500 do 2000 K&
nad 2000 K¢

6
223
180

53
15

34 7%
167 35%
185 39%

91 19%

1%
47 %
38 %

11 %

3%



4. Co je pro Vas dilezité pri nakupu obuvi? (Vybér z vice kritérii, u kazdého krité-

ria zvolena mira dulezitosti)

Znacka

velmi dileZité |

dalezité ;

malo dileZité |

nedilezité !

0 43 86 129

172 215 258
Design

velmi dileZité
duleZité

malo dileZité

nedileZité

48 9 144 192 240

o

Kvalita

velmi dileZité

autezie [
|

malo dilezité

neddlezité

0 78 156 234 312 390 468

Cena

velmi dilezité

malo d&lezité-
nedt':letilél
0 59 118 177 236 295

velmi dilezité
dilefite

malo dileZité
nedulefité

velmi dilezité
dhlefité

malo dlleZité
nedilezité

velmi dileZité
dilezité

malo ddlefité
neddleité

velmi ddlezité
dalegité

malo dileZité
neddlefité

27
186
217

47

222
238
17

392
85

122
294
60
1

6 %
39 %
45 %
10 %

47 %
50 %
4%
0%

82 %
18 %
0%
0%

26 %
62 %
13%
0%



ZkuSenost se znac¢kou

velmi dilezité
dalezité
malo dilezité

nedileZité

0 49 98 147 196

Kvalita sluzeb v misté prodeje

veimi atiezi [

avesne [

0 59 118 177 236 295

5. Znate znacku Asylum? (Vybér jedné odpovédi)

—1ie [103]

ano [374]

velmi dllezité 155 32%

duleZité 244 51%
malo dllezité 65 14%
neddlefité 13 3%

velmi duleZité 132 28%

dilezité 293 61%
malo dileZité 47 10%
nedulezité 5 1%

ano 374 78%
ne 103 22%

6. Pro jakou skupinu zakazniki je podle vas znacka Asylum uréena? (Vybér jed-

né odpovédi)

Damska obuv [37)
S Damska obuyv 6 [5]
- Panska obuv {9)
Détska obuv [24)

Jamska obuv [344]

Damska obuv (58]

Détska obuv 24 5%
Démska obuv 15-25 let 58 12%
Damska obuv 30-45 let 344 72%
Damska obuv 50-65 let 37 8%
Déamska obuv 66 avice let 5 1%

Panska obuv 9 2%



7. Kolik para obuvi znacky Asylum obvykle ro¢né kupujete?
(Vybér jedné odpovedi)

Pozn.: Podle zvolené odpovedi se dotazovanym zobrazily dalsi otazky. Pro ty, kteri
oznacili odpoved’ ,, Asylum nekupuji“, pokracoval dotaznik otdazkou ¢. 8: ,,Z jakého
divodu znacku Asylum nekupujete? ““. Pro ty, kteri oznacili jinou odpoved, pokra-

coval dotaznik otazkou ¢. 9: Ceho si na znacce Asylum nejvice cenite?

3 avice pary rocné 10 2%

2 pary rocné 82 17%
1 parrocné 213 45%
£ 1101 Asylum nekupuji 172 36%

8. Z jakého diivodu znacku Asylum nekupujete? Oznacte 3 hlavni diivedy, pro¢

nekupujete znacku Asylum. (Vybér 1-3 kritérii)

Pozn.: Po vyplnéni této otazky byl pro tyto respondenty dotaznik ukoncen.

dstaini [105}—————— cena 10 £ %
kvalita 1%
materidl 204
design 17 10%
sortiment modell 23 13%
barevnost 1%
trvanlivest 2%
zkusenosti s reklamaci 2%
kvalita sluZeb v misté prodeje 2%
Ostatni 105 61%



9. Ceho si na znaéce Asylum nejvice cenite? Oznadte 3 nejdileZit&jsi divody.

(Vybér 3 kritérif)

cena : d

kvalita |
materidl ‘
design |

|
sortiment modelG |

barevnost E’_ﬂ!
emmme—————

trvanlivost |
zkudenosti s rekl... |
kvalita sluzeb v ... -
Ostatni E
0o 38

114

152

190 228

cena

kvalita

material

design

sortiment modeld

barevnost

trvanlivost

zkusenosti s reklamaci
kvalita sluzeb v misté prodeje
Ostatni

184
173
98
192
79
49
53
25
40

20 %
19 %
11%
21%
9%
5%
6 %
3%
4%

1%

10. Zaskrtnéte, pokud souhlasite s vyrokem: ,,Znacka Asylum je...“ Oznacte libo-

volny pocet vyroki, se kterymi souhlasite. (Vybér libovolného poctu odpovédi)

kvalitni

cenové dostupna
pohodina

stylova

trvanliva

funkéni
nesouhlasim s 2ad... |

0 44

132

176 220

kvalitni

cenové dostupna

pohodina

stylova

trvanliva

madni

funkéni

nescuhlasim s Zadnym vjrokem

133
218
186
104
34
118
74
1

15%
25%
21%
12%
4%
14 %
9%

0%



11. Privitala byste u znacky Asylum moZnost vybéru z SirSi barevné §kaly obuvi?

(Vybér jedné odpovedi)

ano 115 38%
e —a = spiseanc 145 48%
~—spide ne [42] spie ne 42 14%
e 24 3 1%

————ano (115

12. Nova kolekce zna¢ky Asylum pro jaro / 1éto 2014 bude vedle tradi¢nich barev
(Cernda, hnéda, bila, béZova) nové obsahovat i modely v novych barvach.

Oznacte, jakou barvu obuvi byste si z nové kolekce rozhodné koupili.

(Vybér z vice kritérii, u kazdého kritéria zvolena jedna odpovéd’, mira potencio-

nalni koupg)

Zluta
rozhodné koupil/a 6 2%
rozhodn® kouplh/a I koupil/a 20 10%
koupil‘a - moZna bych koupilfa 44 14%
o zvaZilla bych koupi 82 27%
moZna bych koupil/a |
e rozhodné nekoupilla 144 47 %
rozhodné nekoupil/a
0 29 58 8 116 145
RiuzZova
rozhodné koupilia 10 3%
roznodnt koupia | koupilia 20 7%
koupil‘a - moZna bych koupil/a 44 149%
sk sl - zvaZil/a bych koupi 76 25%

rozhodné nekoupilla 155 51 %
zvazil/a bych koupi

0 31 62 93 124 15

5



Cervena

rozhodné koupil/a
koupil/a
moZzna bych koupila

zvazilla bych koupi

rozhodné nekoupilia

0

Fuchsiova

rozhodné koupilia

“I

koupil/a '_
mozna bych koupilia |

zvazilia bych koupi |

rozhodné nekoupil‘a

Fialova

rozhodné koupilia
koupil/a

moZna bych koupila
zvazil/a bych koupi

rozhodné nekoupil/a

17 34 51 68 85

0

Namornicka modra

rozhodné koupil/a |

16 32 48 64 80

0 19 38 57 76 95

96

114

102

koupilia |

mozna bych koupilia
2va¥ilia bych koupi |

rozhodné nekoupil/a

0 21 4 63 84

105

rozhodné koupil/a
koupil/a

moZna bych koupil/ia
zvazil/a bych koupi
rozhodné nekoupilia

rozhodné koupil/a
koupil/a

mozna bych koupilla
zvaZil/a bych koupi
rozhodné nekoupilla

53 17%

27 %

74 24%
67 22%
30 10%

18

rozhodné koupil/a 16
koupilia 55
mozZna bych koupilia 69
zvaZil/a bych koupi 78
rozhodné nekoupilia 87

rozhodné koupil/a 43
koupil/a 104
mozna bych koupil/a 84
zvaZilfa bych koupi 53

rozhodné nekoupil/a 21

6 %
17 %
21%
31 %
24 %

5%
18 %
23 %
26 %
29 %

14 %
34 %
28%

17 %

7%



Tyrkysova

rozhodné koupil/a
koupil/ia
moZna bych koupil/a

= R

rozhodné koupil/a

koupil/a

mozna bych koupil‘a 3 :
rozhodné nekoupil/a

2vazilia bych koupi

rozhodné nekoupil/ai!

(=]
—
]
P
&
@
o
~
o
©
o

Lahvové zelena

rozhodné koupil/a
koupilia

moZna bych koupil/a
zvaZilia bych koupi
rozhodné nekoupil/a

rozhodné koupil/a
koupil‘a

mozna bych koupila
2vaZil/a bych koupi

rozhodné nekoupil/a

Hraskové zelena

rozhodné koupilia
koupil/a

mozina bych koupil/a
zvazilfa bych koupi
rozhodné nekoupil/a

rozhodné koupil/a
koupila
moZna bych koupil‘a

2vazil/a bych koupi

rozhodné nekoupil/a

0 19 38 57 76 95

114

28

13
49
68
79
96

9%
25%
24 %
22%
20%

8%
20 %
23%
29 %
20 %

4%
16 %
22%
26 %
31%



13.V jakém druhu obuvi vim znacka Asylum nejvice vyhovuje? Oznacte 3 druhy

obuvi, se kterymi jste u znacky Asylum nejvice spokojena. (Vybér 3 kritérii)

vychazkova obuv 185 269%
vychazkavé obuv | sportovné rekreadnicbuy 88  12%
sportovné rekread... | ‘ madni obuv 110 15%
médni obuv obuv do kancelare 55 8%
|l |
domaci obuv 24 3%
obuv do kancelafe - spoledenska obuv 59 3%
domdci obuy | sezénni obuv 144 20%
celorogni obuy 46 6 %
spolecenska obuv |
sezénni obuv |

celoroéni obuv |
0 37 74 111 148 185

14. Jak jste spokojeni s nabidkou modeli zna¢ky Asylum? (Vybér jedné odpovédi)

spide spoko [181] spokojena 123 40%
spiSe spokojena 181 59%
spiSe nespokojena 0 0%
nespokojena 1 0%

spokojena [123]

15. NapiSte, jaké typy modeld byste v nabidce znacky Asylum privitali?

(Doplnéna vlastni odpovéd’)

s nabidkou jsem spokojena 76 259,

madni 55 18%
balerinky 49 16%
sportovni 40 13%
pohodingé 30 10%
podpatek do 5cm 21 7%
nevim 18 6%

tenisky 15 5%




16. Prosim oznacte, do jaké vékové skupiny patiite? (Vybér jedné odpovédi)

45 ot (15—

meneé nez 15 let 0
16-25 let 9
26-351let 75
36-45 let 115
46 - 55 let 71
56-65 let 32

66 avice let 3



PRILOHA P V: INVESTICE DO PROPAGACE - KONKURENCE

SloZeni propagace znacek s modely: comfort, fashion, elegant (v K¢)

ZNACKA TISK TV OUTDOOR | INTERNET |RADIO |KINO |CELKEM

DEICHMANN 514 389 | 6 285 765 32 700 307 319 34 281 657
TAMARIS 10 631 400 15 386 100 26 017 500
BATA 8 885 940 4158 417 853 867 13 898 224
CcC 3006 821 2135314 31 500 5173635
HUMANIC 116 000 | 2 723 800 688 000 604 733 4132 533
GABOR 2701 000 499 776 3200776
RENO 1638 300 618 100 860 040 3116 440
GEOX 98 000 2 784 903 2 882 903
ARA SHOES 1373475 1469 000 2 842 475
ALDO 1655 000 1 655 000
DAPI 976 000 976 000
LEISER 426 000 426 000
ECCO 116 250 36 650 267 430 420 330
NICO 195 000 195 000
LANSON 100 000 15 000 115 000
HOGL 28 680 28 680
SANTE 11 200 11 200

Slozeni propagace vybranych znacek 1 (Monitoring, Admosphere, 2012, 2013)

SloZeni propagace znacek s modely street a life style (v K¢)

ZNACKA TISK TV OUTDOOR | INTERNET |RADIO | KINO | CELKEM

REEBOK 1135000| 12190118 9 200 13 334 318
ADIDAS 3831 898 184 200 211 000 2 828 965 7 056 063
VAGABOND 5182 800 121 995 5304 795
NIKE EU 3670410 149 475 3819 885
PRESTIGE 3697 375 3697 375
CONVERSE 3901 326 1062 726 2 838 600
ASICS 2 097 000 2 097 000
WALKMAXX 1426 000 38 400 1464 400
NEW 510 000 19 200 41143 570 343
VANS 85 900 444 155 530 055
SALOMON 314 920 314 920
BOTAS 283 600 283 600
SALAMANDER 274 000 274 000
NOVESTA 70 000 70 000
PUMA 57 300 57 300

Slozeni propagace vybranych znacek 2 (Monitoring, Admosphere, 2012, 2013)




SloZeni pouZivanych mediatypii vroce 2012

11% 1%

ETISK
BTV

O OUTDOOR
O INTERNET
B RADIO

Slozeni pouzivanych mediatypii u znacek v r. 2012 (Monitoring, Admosphere, 2012)

SloZeni pouZivanych mediatypii vroce 2013

% 2%

BTISK
BTV

O OUTDOOR
50% O INTERNET
B RADIO

29%

12%

Slozeni pouzivanych mediatypii u znacek r. 2013 (Monitoring, Admosphere, 2013)




PRILOHA P VI: DEMOGRAFICKA TYPOLOGIE, MML-TGI

Vzdélani

13% 17%

O zakladni
B SS bez maturity

O SS s maturitou

36% O vysoko§kolské
0
Typologie podle vzdélani (MML-TGI, 2013)
Typologie podle Zivotniho stylu
220 1% 6% 5% B Moderni
O Nezavisli
15% O Akéni
@ Vzdélani

B Prorodinni

O Konzumni

B Informovani

18% 0O Usedl

Typologie podle zZivotniho stylu (MML-TGI, 2013)



Narodni socioekonomicka klasifikace (CS 30+ a 45+)

5% 2% 11%

17%

OA
EB
ocl
@c2
BD
OEl
mE2
OE3

17%

Typologie podle socioekonomické klasifikace (MML-TGI, 2013)

Velikost mista bydlisté

22% 17%

22%
22%

17%

O do 1000 obyvatel
01000 - 4999 obyvatel
05000 - 19 999 obyvatel
0 20 000 - 99 999 obyvatel
B 100 000 a vice obyvatel

Typologie podle mista bydliste (MML-TGI, 2013)




PRILOHA P VII: POPIS ZIVOTNIHO STYLU, MML-TGI

Moderni: Mladi lidé ve véku nejcastéji mezi 15 a 25 lety, vétSinou svobodni s niz§imi
ptijmy, vysoce spoleCensti a otevieni. Uzivaji si volny ¢as s ptateli, ktery preferuji pred

rodinou.

Akéni: Lidé mladSiho a stfedniho véku vétSinou se stiedoSkolskym vzdélanim a aktivnim
zivotem. Jsou zpravidla vysoce spolecensti, rychle se pfizpisobuji zménam a vyhledavaji

novinky.

Vzdélani: Lidé s vysokoskolskym vzdélanim mladsiho stfedniho véku s vys$simi piijmy a

vy$§im socioekonomickym statusem. VétSinou jsou samostatni, rozhodni, prosazuji Si

vlastni ndzory a v zaméstnani obsazuji obycejné vyssi pozice.

Prorodinni: Lidé vétSinou ve stfednim veéku mezi 30 az 45lety, obvykle s vysokoskolskym
1 sttedoskolskym vzdélanim a primérnym socioekonomickym statusem. Nakupuji rozum-

n¢, orientuji se spise na prakti¢nost a jsou silné orientovani na zajmy rodiny.

Informovani: Lidé ve véku okolo 50 let, jejichz socioekonomicky status je Castéji pru-
mérny az nadprimeérny. Jsou svédomiti, zodpoveédni se smyslem pro povinnost. Chovaji se

rozvazné, zajima je uzitna hodnota a aktivné travi volny cas.

Usedli: Lidé starsi padesati let s niz§im vzdélanim. VéEtSinou jsou zdrZenlivi, spiSe konzer-
vativni, nevyhledévaji novinky, v nakupovani se chovaji usporn¢, preferuji setkavani v

uzkém okruhu ptatel a rodiny.



PRILOHA P VIII: ABCDE KLASIFIKACE, MML-TGI

Socioekonomicka klasifikace ABCDE je specialné pocitana proménna, ktera je sestavena z
povolani a nejvysSiho ukoncené¢ho vzdélani osoby s nejvysSim pifijmem v domdcnosti.
Specifikace je odvozena od klasifikace podle ESOMAR, je upravena pro podminky
v Ceské republice podle piijmu domacnosti na zakladd indexu Zivotniho minima. Index
zivotniho minima je vypocitavan jako pomeér celkového piijmu domécnosti respondenta a

minimalnich Zivotnich nékladi. ABCDE Kklasifikace rozdéluje respondenty do nasleduji-

cich skupin (MML-TGI, 2013).

Top manaZefi a profesionialové s nejvysSim vzdélanim: ManaZzefi s nejvyssim vzdé-
lanim od Grovné ,,top manazer* do Grovné ,stfedni manazer,” s odpovédnosti za vétsi
firemni celky a vice pracovnikil. Nejvice vzdélani profesionalové (odbornici) pracujici
nezéavisle, mimo pracovni pomér (jako OSVC).

Sti‘edni management: ManaZzeti od Grovné ,,top manazer* do irovné ,,stfedni mana-
zer” s niz§im vzdélanim, fidici méné pracovnikd. ManaZefi na stiednim stupni fizeni.
Nizsi stfedni management s vyS$Sim vzdélanim.

C1

Nemanualni pracovnici s vysokym vzdélanim, kvalifikovani pracovnici, vlastnici
firem: Niz§i stfedni management s niz$im vzdélanim. Nemanualni pracovnici, Gfednici
s vysokym vzdélanim, supervizofi. Kvalifikovani manudlni pracovnici s vysokym
vzdélanim. Vlastnici mensich firem, podnikatelé s menSimi firmami

C2

Kbvalifikovani délnici, nemanualni pracovnici: Nemanualni pracovnici (supervisofi,
mistfi, technici) s niz§im vzdélanim. Kvalifikovani manudlni pracovnici s niz§im vzdé-
lanim. Vlastnici menSich firem, podnikatelé s mensimi firmami s niz§im vzdélanim.

Kbvalifikovani a nekvalifikovani manualni pracovnici a malo vzdélani pracovnici
vV nemanualnich profesich, nebo na manazerskych postech: Nemanualni pracovnici
(supervisofi, mistfi, technici) s velmi nizkou Grovni vzdélani. Manazefi na vSech urov-
nich tizeni, podnikatelé s malymi firmami s velmi nizkou urovni vzdélani. Kvalifiko-
vani i nekvalifikovani manuélni pracovnici S nizkou urovni vzdélani

Malo vzdélani kvalifikovani i nekvalifikovani manualni pracovnici, mali podnika-
telé v zemédélstvi a rybarstvi:

Supervisofi / kvalifikovani manualni pracovnici a nekvalifikované manualni pra-
El | covnici. Osoby s niz§im vzdélanim pracujici v nemanuélnich profesich mimo
kancelaiské profese a mali podnikatelé s niz§im vzdélanim.

v

Supervisofi / kvalifikovani manualni pracovnici a drobni podnikatelé s nejniz§im
E2 | vzd&lanim. Osoby pracujici v nemanuélnich profesich mimo kancelaiské profese

v

Nekvalifikovani manualni pracovnici se zékladnim vzdélanim.
E3




PRILOHA PIX: VIZUALY KAMPANE — IMAGE

AYLZ\M /

.
ASYLUM

Reklamni kampan (TERM, 2014)



PRILOHA P X: VIZUALY KAMPANE — PRODUKTOVE RADY

Originalni
pro vyjimecny
okamzik...

Pohodli
pro chvilky
volna...

Elegantni
v divadle
i kancelari...

Trendy do
méstskych ulic...

Produktové rady (TERM, 2014)



PRILOHA P XI: UKAZKA PROPAGACE — TISK

COASYIUM

ﬁW”‘”

/
www.asylum-obuv.cz /

/

/ www.asylum-obuv.cz

Inzerce: Svét zeny (TERM, 2014) Inzerce: Katka, Vlasta (TERM, 2014)



PRILHA P XII: UKAZKA PROPAGACE - ON LINE

ASYLUM, 4 ASYLUM, 4#

KLIKNI A VYBER Si

Banner: 160 x 600 px

KLIKNI A VYBER SI

Bannery flash: 300 x 300 px (TERM, 2014)




PRILOHA P XIII: UKAZKA TISKOVYCH MATERIALU

B2B materidly: Velkoobchodni katalog, Asylum katalog (TERM 2014)

POP do obchodui: displaye do regalit (TERM, 2014)



PRILOHA P XIV: FACEBOOK ZNACKY

Obu/: O~ @C I B3 Asylum Obuv

Tl A7 B

* boing &SN
x Google
facebook Hledat osoby, mista a obsah
ASYLUM | .
7T |
"\———-'
ASYLUM s 8 4&__\_
o7 —
\,%'- o
Asylum Obuv
To se mi libi (63) * Miuvi o tom (18)
Prodult / Sluzba

ASYLUM — Boty v mém stylu !
Znadka Asylum je stvorend pro Zeny, které si umi jit za svym. Jsme na trhu vice neZ 10 let a vime, co vam
slusi 1t

Informace - Navrhnout Gpravu

, ,
Hlavni stranka
iy t Asyium Obux
i
Making—of — kzmyin pro Asylum ve velkém s!ylu' 4) =
Chtsh jsme, aby m kolekee: AsWum byia Waxdl »'ymw\a Ipwmjsrv! si Rada ELEGANT
et 12d2 Jou ochutnvi z o mmb;:x:"
@ms T e Budte elegantni v divadie i kanceldfil

Lodigky Asylum jsou krésné a hlavné — pohodiné! S nadéasovou
obuvi z kolekce Elegant se proménite v dimu jako mévnutim
kouzelného proutku.

http://www.asylum-obuv.cz/kolekce/elegant# telegant

by

5 S
To se mi libi - Pfidat komentaF - Sdilet

U se mi to neib - Piidat komentsi * Sdet B ©) To se ibi 2 udivatelim.

v To se mi libi ~ | [+ Sledui

Hiedat ~ | 5 sdilet | Vice »

,4/_‘“_‘_» i

M

Zprava #"

A:.Y“L.UM 5 g lrj 63
o ~e?

Fotky To se mi libi

17 biezen @

t: Asylum Obuv

Médni trendy pro sezénu 2014 vychazi ze staré osvédcené klasiky
— vzdu3né stiihy, lehké a polopriisvitné materidly, svétié barvy.

www.asylum-obuv.cz

{ o

Kolekce pro Jaro/lete 2014 (26)
3 éto 2014 také na webovjch strénkich
e ®)

U s mi 0 el - it komentsi - Slet o1
5 Toto se i vim 2 dafim uSvateltm (5).

| Phidat video |

Lifestylové c¢lanky, foceni kampané, trendové stylingy, kolekce...(TERM, 2014)



PRILOHA P XV: TRENDOVE STYLINGY JARO —-LETO 2014

ASYLUM

Trendové stylingy (TERM, 2014)



PRILOHA P XVI: WEBOVA PREZENTACE ZNACKY

ASYLUM .
2

!f”

KOLEKCE

0 ZNACCE

CO VAS ZAJIMA

PRODEINY KONTAKT

ASYLUM

ozuce

coviszaivk

Originalni pro vyjimeény okamzik
RAZIT RADU FASHION

so0o0o0

Criginslr pr vjimadng ke

FASHION

FRODEINY  KONTAXT

CO VAS ZAJIMA

TIPY PRO VAS

MODERN{ ZENA MA _
MNOHO TVAR
VICE BOT

I A JESTE

Znste to. Uz od probuzen
nestinate, chystite svainy. v
jedné ruce narychlo vencite
psa. v druhé drite dia a hlava
mezitim prehréva scéns?
celého dne.

A a

KOLEKCEASYLUM _
JARO/LETO 2014 PRICHAZI
SE ZBRUSU NOVYM
KONCEPTEM!

Znaéka Asylum posiluje svoji
pozici na trhu — pro sezénu
2014 pfichazi s novou kolekei,
kterd je stvofend pro viechny
aktivni Zeny! Novy designa
2ejména produktova fada

MAKING-OF — KAMPAN
PRO ASYLUM VE VELKEM
STYLU!

Listujete Zasopisy, zasnéné si
prohiizite bilboardy a Fikite i,
jaké by to asi bylo — byt pfi
tom? Kampaf pro novou
kolekei jaro/iéto 2014 vznikala
ve velkém stylu. A to doslova.
PFinAime wvAm malon

5 OTAZEK PRO VLADIMIRA
KIVU NOVOTNEHO

Na pipravé novéno vizusinno
névrhu kolekce Asylum pro
Jaro / Léto 2014 se podilel i
2znamy fotograf Viadimir Kiva
Novotny. My jsme mu polozil
5 otzek a vyzpovidali jsme ho,
jak se mu s némi viastné
pracovalo.

NEKDE MEZI LODICKAMI A
RODINOU. TAM
PRESLAPUJE GENERACE Y
Zaginaly na pohadkové
Popelce a vychoval je kultovni
Sex ve mésté Zeny souéasné
generace Y balancuji na
pomezi kariéry, cestovani a
matefstvi. Skvéle padnouci

hatv ison nriariton na kterni

i

NASLOVICKO SE _
STYLISTKOU ZNACKY
ASYLUM

Zajima vés, kdo pro vas
pFipravuje trendy a sestavuje
outfity? Nabizime vam kritky
medailonek stylistky znaky
Asylum

KOLEKCE ~ OZMACCE

CO VAS ZAJiMA

PRODEINY

KONTAKT

& fxylurn [ tvarbs werwe sirinek PLKGesign / fota Kive

Zajimaji vas novinky? Pfihlaste se k odbé&ru newsletteru

ODESLAT

Asylum na Facebooku

STANTE SE FANOUSKEM

(S 4

36-d1

52123606
3620

1 % &
i asni
g i

ozutcs

‘covis zasivh

Fonosii pro chviley volna

asziesses
ea

PRODENY  ONTAKT

w W

N

Textovy obsah webu vEetné poutiti fotografil pod|éha autorskym pravim znacky Asylum

Hlavni stranka - 30% zobrazeni

| ASYLUM - Boty v m... X |

s e
ASYLUM S e
M.,

il

ELEGANT
i i =
ozuadce COVAS ZAYMA PRODEINY KONTAKT

ASYLUM .

]
x Pbing [ §] By b @
% Google | asylum |29 Hiedat « | 5 sctet | Vice »
O OBAECE  COVASIAIMA  PRODENY  KONTAKT
Trendy do méstakych uie
CO VAS ZAJIMA
Ll il s NEXOE MEZILOOKHAM A
ROONOU TAM,
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PRILOHA P XVII: DOTAZNIK B2B 2009, OTAZKY

1. Kdo je podle vas konkurence Asylum?

2.V jaké pozici viuci znacce Asylum tuto konkurenci vidite?
3. Zakreslete va$ nazor na umisténi konkurence do grafu kvalita / cena
4. Jak se vam znacka Asylum prodava?

5. Jaké jsou jeji konkurenéni vyhody v regionu?

6. Nechybi vam nékteré modely, dulezité pro vase zakazniky?
7. Neni sortiment pfilis Siroky?

8. Jaké jsou podle vas silné stranky znacky Asylum?

9. Jaké jsou podle vas slabé stranky znacky?

10. Jaké jsou podle vés hrozby?

11. Jaké jsou podle vas prilezitosti?

12. Jaké jsou podle vas objektivni hrozby pro znacku Asylum ve vaSem regionu?



PRILOHA P XVIII: DOTAZNIK B2C 2013, OTAZKY

1. Chodite rada nakupovat obuv? (Oznacte jednu odpoved’.)
ano
spiSe ano
spiSe ne

ne
2. Jak casto kupujete obuv? (Oznacte jednu odpovéd’.)

1 x za 12 mésice (1 par ro¢né)
1 x za 6 mésici (2 pary ro¢né)
1 x za 3 mésice (4 pary rocné)

1 x za 2 mésice (6 part rocné)
3. Jakou ¢astku obvykle vydate za jeden par obuvi? (Oznacte jednu odpoveéd'.)

méné nez 500 K¢
od 500 do 1000 K¢
od 1000 do 1500 K¢
od 1500 do 2000 K¢
nad 2000 K¢

4. Co je pro Vas dulezité pii nakupu obuvi? (Zvolte, jak jsou pro vas jednotliva
kritéria dilezitd. U kazdého kritéria oznacte vzdy jednu odpoveéd’.)

velmi dulezité malo nedulezité
dulezité dulezité

znacka

design

kvalita

cena

material

zkuSenost se znac¢kou

sluzby v misté prodeje

5. Znate zna¢ku Asylum? (Oznacte jednu odpoved’.)
ano
ne



6. Pro jakou skupinu zakazniki je podle vas znacka Asylum urcéena?
(Oznacte jednu odpoved'.)

Détska obuv

Damska obuv 15-25 let
Damska obuv 30-45 let
Damska obuv 50-65 let
Damska obuv 66 a vice let

Panska obuv

7. Kolik part obuvi znacky Asylum obvykle ro¢né kupujete?
(Oznacte jednu odpoved’.)

3 a vice pary ro¢né
2 pary ro¢né
1 par ro¢né

Asylum nekupuji

Pro ty, co oznacili odpoved , Asylum nekupuji,” pokracovani otazkou ¢. §:
., Z jakého ditvodu znacku Asylum nekupujete? *

Pro ty, kteri oznaci jinou odpovéd’, pokracovani otazkou ¢. 9: ,,Z jakého ditvodu
znacku Asylum kupujete?

8. Z jakého ditvodu znacku Asylum nekupujete? (Oznacte 3 hlavni divody, proc¢
nekupujete znacku Asylum. Minimaln¢ oznacte jeden.)

Otazka pouze pro ty, kteri oznacili v otazce ¢. 7 ,, Asylum nekupuji“. Po odpovedi
na tuto otazku byl dotaznik ukoncen.

cena

kvalita

material

design

sortiment modelu

barevnost




trvanlivost

zkuSenosti s reklamaci

kvalita sluZeb v misté prodeje

jiny divod (dopliite)

vvvvvv

cena

kvalita

material

design

sortiment modela

barevnost

trvanlivost

zkuSenosti s reklamaci

sluZeby v misté prodeje

jiny divod (dopliite)

10. ZaSkrtnéte, pokud souhlasite s vyrokem: ,,Znacka Asylum je...*
(Oznacte libovolny pocet vyrok, se kterymi souhlasite.)

vyrok

souhlasim

kvalitni

cenové dostupna

pohodina

stylov

a

trvanliva

tradic

ni

modni




funkéni

nesouhlasim s Zaidnym vyrokem

11. Privitala byste u znacky Asylum moznost vybéru z Sirsi barevné Skaly obuvi?
(Oznacte jednu odpoved’.)

ano
spiSe ano
spiSe ne

ne

12. Nova kolekce zna¢ky Asylum pro jaro / 1éto 2014 bude vedle tradi¢nich barev
(¢erna, hnéda, bila, béZova) nové obsahovat i modely v téchto barvach.
Oznacte, jakou barvu obuvi byste si z nové kolekce rozhodné koupili.

(U kazdé barvy oznacte vzdy jen jednu odpovéd’.)

rozhodné | koupila | mozZna zvazila | rozhodné
koupila bych bych nekoupila
koupila koupi

Zluta

ruzova

. cervena
. fuchsiova

fialova

. modra
. tyrkysova
- zelena

zelena




13.V jakém druhu obuvi vim znacka Asylum nejvice vyhovuje?
(Oznacte 3 druhy obuvi, se kterymi jste u znacky Asylum nejvice spokojena.)

vychazkova obuv
sportovné rekreacni obuv
modni obuv

obuv do kancelare
domaci obuv

spolecenska obuv

celoroéni obuv

14. Jak jste spokojeni s nabidkou modeli znacky Asylum?
(Oznacte jednu odpovéed’.)

spokojena

spiSe spokojena
spiSe nespokojena
nespokojena

15. NapiSte, jaké typy modeli byste v nabidce znacky Asylum privitali?
(Dopliite vlastni odpovéd’.)

16. Prosim oznacte, do jaké vékové skupiny patrite? (Oznacte jednu odpoved’.)
méné nez 15 let
16-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let
56-65 let

66 a vice let



