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Abstrakt

LENICKA, Barbara: Udrzatelnd znacka ajej vnimanie zdkaznikmi. — Ekonomické
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavereénej
prace: Ing. Dagmar Klepochova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 63 s.

Zaverecna praca je vypracovand na tému ,,Udrzatel'nd znacka a jej vnimanie zakaznikmi®.
Ciel'om zaverecnej prace bolo rieSenie problematiky budovania povedomia o znacke so
zameranim na udrzatelné znacky a na zéklade vysledkov online prieskumu navrhnut
vybranej spolo¢nosti odporti¢ania na zvysenie povedomia znacky. Obsahuje 10 obrazkov,
14 grafov, 5 tabuliek a 1 prilohu. Bakalarska praca je rozdelena do piatich kapitol. V prvej
kapitole sa ststredime na vymedzenie pojmov, zahfiia vysvetlenie pojmu znacka, jej
povod, funkcie a symboly. Druhd kapitola je venovana cielu prace. Tretia kapitola
obsahuje metodiku prace, charakteristiku objektu skimania a podrobnti analyzu
marketingového mixu a marketingovej komunikacie. V d’alSej kapitole sme analyzovali
a vyhodnocovali zozbierané udaje z online dotaznika a nasledne na zaver v piatej kapitole

sme navrhli odporacania pre firmu na zvySenie povedomia.

KPacové slova: znacka, udrzatel'na znacka, povedomie, Abraka



Abstract

LENICKA, Barbara : Sustainable brand and its customers perception. . —University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of marketing. — Advisor:
Ing. Dagmar Klepochova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 63 p.

The Bachelor thesis on topic of ,Sustainable brand and its customers perception®.
The aim of this thesis was the resolution of issue associated with establishing of
awareness about the brand focused on sustainable brand and to suggest recommendations
to chosen company based on online survey. Thesis contains 10 graphics, 14 diagrams, 5
charts and 1 appendix. Thesis is divided to five chapters. In the first chapter we are
focused on definition of terms, containing the explanation of term : brand, its origin,
functions and symbols. The second chapter is devoted to aim of the thesis. The third
chapter contains methodology of work, characteristics of examined subject and detailed
analysis of marketing communication.In the next chapter we analyzed and evaluated
gathered data from online survey and in the fifth chapter we made suggestions to the

company regarding raising awarness.

Key words : brand, sustainable brand, awarness, Abraka
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Uvod

Udrzatel'nost’, udrzatel'ny zivot je ¢im d’alej tym viac spominand téma. To ako
budeme zit’ o par rokov je len a len na nas. Mdodny priemysel je jednou z hrozieb pre nasu
planétu. Nakupovanie bolo kedysi prilezitostnou situaciou, nakupovalo sa pri zmene
ro¢né¢ho obdobia alebo ked sme z oblecenia vyrastli. Toto je uz minulostou. Zacali
vznikat’ prvé obchodné domy, medzisézonne kolekcie. Oblecenie zlacnelo a nakupovanie
sa stalo istou formou zabavy. Novy tovar, nova kolekcia je naskladiiovana kazdy tyzden,
a to vytvara tlak na spotrebitel'ov nakupovat’ aj to ¢o nepotrebuju. A takto sa zrodila fast
fashion v preklade ,,rychla méda“. Fast fashion je charakterizovana ako lacno vyrobené
oblecenie. OblecCenie z retazcov fast fashion je cenovo dostupné pre vsetkych, dokonca
je tak lacné, ze si ho niektori oble¢t raz a vyhodia. A to je ten problém, nadmerna
spotreba. Zaujimavostou je, ze vlastnici tychto svetovych retazcov patria medzi
najbohatsich I'udi na svete, zatial ¢o zamestnanci pracujici v tomto priemysle maju

mzdu, ktora sa pohybuje na hraniciach zivotného minima.

Alternativou je udrzatel'na moda. Udrzate'na moda je vyrobena zamestnancami,
ktori maju adekvatnu mzdu, pracuji v bezpecnych pracovnych podmienkach. Materidly
neobsahuju latky Skodlivé naSej pokozke. Taktiez tieto Skodlivé chemikélie nie su
vypustané do miestnych riek a neohrozuju Zivotné prostredie. Pri vyrobe oblecenia sa
dba na vSetky hrozby a faktory. UdrZateI'né oblecenie je vyrabané v sulade so vSetkymi

normami.

Ciel'om bakalarskej prace je rieSenie problematiky budovania povedomia znacky
so zameranim na udrZateI'né znacky a jej vnimania zdkaznikmi a na zéklade prieskumu

navrhnit’ spolo¢nosti Abraka odporucania na zvysenie povedomia znacky.

Prvu kapitolu tvori teoretickd Cast’ v ktorej sa zaoberame vyvojom znacky, jej
historiou, a stru¢ne popiSeme viaceré definicie znaCky od réznych autorov. Nésledne
charakterizujeme jednotlivé prvky a funkcie znacky, zameriame sa na delenie, budovanie
a hodnotu znacky. V tejto Casti si priblizime aj problematiku slow fashion, udrzatel'nych
znaCiek atrendov tejto mody. Na zaver prvej kapitoly spomenieme firmy, ktoré sa

zaoberaju touto problematikou a vytvaraja udrzatel'né kusky.

Objekt skimania nasej bakalarskej prace, charakterizujeme v tretej kapitole.

Hlavnym predmetom skiimania nasej prace je slovenské udrzatel'na znacka Abraka. Tato
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znacka je pomerne nova na trhu. Zédkaznikom pontka ddmske vol'noc¢asové oblecenie ako
su leginy, termo pradlo, Sortky a plavky. Priblizime vznik, ideologiu firmy, popiSeme
marketingovy mix anakoniec rozoberieme marketingovi komunikaciu firmy.

V praktickej ¢asti bude zahrnuta aj SWOT analyza ¢i porovnanie znac¢ky s konkurenciou.

V navrhovej Casti prace si vyhodnotime vysledky online prieskumu. Na zaklade
vysledkov prieskumu navrhneme odporicania anavrhy pre firmu ako zlepsit
marketingovi komunikaciu a zaujat’ SirSie publikum spotrebitel'ov. Vysledkom nasej

zaverecnej prace by malo byt zvysenie povedomia o znacke medzi spotrebitel'mi.
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1 Sucasny stav rieSenia problematiky doma a v zahranici

Problematika vnimania znacky a spokojnosti so znackou je predmetom skimania
viacerych vyskumov na Slovensku, aj vo svete. Touto problematikou sa zaoberaju
a zaoberali mnohi autori, napr. Kotler, Keller, Mati$ova a mnoho d’alSich. V praxi by sa
s iou mal zaoberat’ kazdy jeden podnik, ktoré¢ho zaujima nazor zékaznikov, pretoze

spatna vdzba od spotrebitel'ov ukaze silné a slabé stranky podniku.

1.1 Historia znaciek a definovanie pojmu znacka

Slovo ,, brand “, teda znacka, ako ho dnes pozname je povodom starondrskeho
slova brandr, ¢o v preklade znamena horiet. UZ v davnej minulosti si remeselnici
oznacovali svoje produkty roznymi znakmi. Vikingovia si znac¢kovali zvierata, aby si ich
rozoznali. V staroveku si remeselnici znadili svoje produkty pre identifikaciu a I'ahSie
rozhodovanie sa pre konkrétny produkt. Neskor sa tovar znacil hlavne ako prostriedok

pravnej ochrany. Znacenie sluzilo aj ako zéaruka kvality pouzitych materidlov na vyrobu.

Znacky v takej podobe v akej ich pozname dnes, sa zacali objavovat’ v 16. storoci.
Neskor v 18. storoc¢i sa zacali pouzivat’ ndzvy znaciek na to, aby sme si vyrobky l'ahSie
zapamatali a odlisili navzajom. Zacala vznikat’ konkurencia a spolu s fiou sa objavila aj
potreba vytvorit’ odliSnost’ a relevantnost’. Vel'ka éra znaciek zacala v 19. storoci, ndzov

znacky by mal sluZit’ na posilnenie vnimanej hodnoty produktu. (Adamson, 2011)
wZnacka je to ¢o Vam zostane, ked’ Vam zhori tovareri. “ (David Ogilvy).

Pojem znacka rozumieme ako abstraktni alebo symbolicku sucast’” produktu.
Znacku nemozno chapat’ ako etiketu ¢i nalepku pridruzenu na produkte. Produkt
povazujeme za fyzického nositel'a znacky. Znacka pomaha vytvorit' z produktu nieco

osobité, jedine¢né. (Nagyova, Babcanova, Kosiciarova, 2016)

Adamson (2011) vo svojom diele ,Jednoducho znacka®, prirovnal znacku
k pracovnej ploche pocitaca v nasej mysli. Vysvetlil to na priklade: ak uz vieme dost

(13

0 znacke, priradime jej ,, pomenovanie suboru “ auloZime na spominani pracovnu

plochu. Moment, ked prideme do kontaktu so znackou mentalne ,, klikneme “ na nazov
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suboru znacky, hned’ po otvoreni sa uvolnia asociacie spojene s vybranou znackou.

Zacnu v nas vyvolavat pocity, kladné alebo zaporné.

American Marketing Association pojem znacka (ang. Brand) definovala ako
,, hdzov, vyraz, znak, symbol, dizajn alebo ich vzajomnu kombindciu, ktorda ma schopnost
identifikacie produktov a sluzieb jedného alebo skupiny predavajucich a odlisit ich od
konkurencnych produktov alebo sluzieb *“ (Kotler, Keller, 2013).

Pomenovanie znacka sa viaze s obchodnym a marketingovym konceptom,
pomocou ktorého pomaha 'udom identifikovat’ konkrétnu spolocnost’, produkt alebo
jednotlivca. Znacka je brana ako nehmotna vec, ¢o znamena, ze sa jej nemozno dotknat’
anemozno ju vidiet. Pomaha formovat predstavy ludi o spolo¢nostiach a0 ich
produktoch. Znacky bezne pouzivaju identifikacné symboly na pomoc pri vytvarani
identity na trhu. Tieto symboly poskytuju obrovsku hodnotu spolo¢nostiam alebo
jednotlivcom, ¢o im dodava konkuren¢nti vyhodu oproti ostatnym v rovnakom odvetvi.
(Kenton, 2022)

Znacku z pohl'adu marketingu mozno charakterizovat’ ako ,, Znacka je ludskymi
zmyslami vnimatelné oznacenie organizacie a jej produktov, prostrednictvom ktorého je
zakaznik schopny rozlisit' konkrétnu organizdciu a jej produkty od inych.  alebo jedna
z dalsich definicii je: ,, Znacka identifikuje organizdciu a jej produkty a zdrovern ju
diferencuje od konkurencie. Podstata znacky je vsak omnoho hlbsia nez len jej grafické
zobrazenie. Znacka je obrazne povedané , Stvrtym‘ rozmerom produktu usidlenym

v mysli zakaznika. *“ (Nagyova, Babcanova, Kosiciarova, 2016)

Kita (2017) definuje znacku ako identifikaciu produktu. Znacku tvori meno,
slovny nazov, vizualny vytvarny znak, pripadne kombindcia slova, znaku, farebnosti.
Vyznam spo€iva v indentifikacii tovaru aV odliSeni jedného obchodnika od toho

druhého. Znacku popisuje ako znak kvality vyrobcu, predstavuje garanciu urcitej kvality.

1.2 Prvky znacky

Prvky znacky, inak povedané identifikatory znacky, su znaky, ktoré pomahaju

identifikovat’ a odliSit' znacky medzi sebou. Medzi hlavné prvky patri meno, logo,
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symboly, predstavitelia, slogany, balenie anapisy. Tieto prvky znacky by mali byt
vyberané tak, aby tvorili ¢o najvyssiu hodnotu znacky. (Kotler,Keller,2007)

Kotler a Keller (2013) definuju prvky znacky ako nastroje, ktoré identifikuju
a odlisuji znacku. Tieto nastroje mézu byt chranené ochrannou zndmkou. Vo svojom
diele ,,Marketing management® popisali Sest” kritérii k vyberu prvkov znacky. Znacku
buduju tieto kritérid- zapamétatelnost, zmysluplnost, obl'ibenost. Prenositelnost’,

prisposobivost’ @ pravna ochrana, tieto atributy tvoria obrannu funkciu znacky.

1.2.1 Nazov

Nazov znacky je rovnako dolezity ako logo. Nazov znacky by sa mal precizne
vyberat’, ked’ze bude sprevadzat meno spolo¢nosti pocas jej celej doby pdsobenia. Pri
tvorbe nazvu znacky treba brat’” do tivahy jej teritoridlne posobenie. Ak znacka bude
pdsobit’ celosvetovo, ndzov by mal byt zrozumitel'ny vSade. Taktiez pri tvorbe mena
treba mysliet’ na to, aby nazov bol kratky, 'ahko zapamétatel'ny, a v neposlednom rade

by nemal byt zamenitel'ny s inymi znackami. (Matasova, 2012)

1.2.2 Logo

Pomenovanie logo pochadza z gréckeho slova logos, ¢o v preklade znamena
»slovo®. AvSak logo nem4 len slovnt, resp. textovll podobu, ale aj praktické vyuZitie.
Logo ako znak reprezentuje firmu, spolo¢nost, podnik i organiziciu, preto musi
dodrziavat' estetické kritéria, musi byt graficky upravené a vyznamovo jasné. Je
povazovany za zdkladny prvok v komunikacii s cielovymi zdkaznikmi, ¢i Sirokou
verejnostou, pretoze sa stava tvarou, resp. autogramom, firmy, spoloc¢nosti, znacky.
Spotrebitel’ prichadza do stretu najprv s logom, a az potom s realnou firmou, preto by
logo malo vystihovat’ zameranie firmy, jej idealy a silné stranky. (Banyar, 2015) Logo
tvori vizualnu charakteristiku spolo¢nosti a pomaha identifikovat’ znacku. Ide o grafické
stvarnenie ndzvu organizdcie, firmy, spolo¢nosti. Pojem moéZeme prirovnat
k slovenskému vyrazu graficka znacka. (Tippman, 2012) Logo mdzeme este definovat’

ako zékladny vizudlny prvok znacky. Objavuje sa v marketingovej komunikacii
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avroznych marketingovych komunikacnych kampaniach. Taktiez ho najdeme

Vv zlozkach marketingového mixu ako je napr. produkt, cena, ¢i distribucia.

Vizual loga m6Ze nadobudat’ r6zne podoby- pouzitie nazvu firmy v logu, skratky,
inicialy mena, kombinécia pismen mena zakladatel’a, abstraktny ndzov, pripadne graficka
podoba, v ktorej absentuje pouzitie pisma. Na zaklade tychto skuto¢nosti a vizualneho

stvarnenia mdézeme loga rozdelit’ do troch kategorii:

a) Typografické, resp. textové logo (logotyp) — individualne stvarnenie pisma,
vyuziva pismo, text ¢i slovny znak;

b) Obrazové logo - hlavnym vizualnym prvokom je graficky symbol, piktogram;

¢) Kombinované logo — tvori kombinacia vys$ie spomenutych metdd, sklada sa
Z kombinacii textu a symbolov. Text sa zvyCajne nachadza zakomponovany

vV symbole, alebo je uvedeny vedl'a/pod symbolom. (Banyar, 2015)

Obr. 1.2.2.1: Loga znamych spolo¢nosti

Obrazové logo Typografické/textové logo Kombinované logo

@ — g sonNy (NB Bata ‘abﬁ :ﬁ {:}

Zdroj: https://unie-grafickeho-designu.cz/vlastnosti-dobreho-loga-obsahly-

clanek/

1.2.3 Slogan

Slogan je kratka faza, ktord poskytuje zédkladnt informaciu popisujucu znacku
alebo presvied¢ajucu o jej prinosoch. Patri medzi najddlezitejsi prvok znacky, pretoze ak
je chytlavy, spotrebitel’ si vd’aka nemu vybavi v mysli znacku, s ktorou sa mu slogan
spaja. Filozofiu znaCky vieme vyjadrit pomocou sloganu. (Nagyova, Babcanova,
Kosiciarova, 2016) Zvycajne je zaloZzeny na emocionalnom apeli, aby dokazal
spotrebitel’a vtiahnut' do deja okolo znacky. (Matasova, 2012) Slogan moZeme eSte
definovat’ ako motto, ktorého cielom je uputat pozornost na produkt spolo¢nosti.

MozZeme ho chapat’ ako prostriedok za pomoci ktorého si spolo¢nost’ buduje povedomie
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0 znacke. Takisto slizi na identifikaciu znacky od inych znaciek na trhu. Slogan by mal

byt struény, vystizny, lahko zapamaitatelny. (Nagyova, Bab¢anova, Kosic¢iarova, 2016)
Medzi najznamejsie celosvetové slogany patri:

e Mcdonalds - I'm lovin it! (Milujem to!)

e Nike —Just do it! (Len to urob)

¢ Kit-Kat — Have a break. Have a Kit-Kat (Daj si pauzu. Daj si Kit-Kat.)
e Toyota - Today. Tomorrow. Toyota (Dnes. Zajtra. Toyota)

1.2.4 Predstavitel

Predstavitel’ alebo maskot znacky je Specialnym prvkom znacky, pretoze tvoria
isté asociacie v podvedomi spotrebitela, ktoré predstavuji hlavné rysy, resp.
charakterové Crty znacky. Predstavitel' znacky nadobuda l'udské vlastnosti, ktoré mézu
viest’ K lepsej prezentacii produktu ciel'ovej skupine spotrebitel'ov. Najvacsou vyhodou
predstavitel'ov a maskotov znaciek je, ze pomocou ich prezentacie vedia vybudovat’ silné,
emociondlne puto medzi zdkaznikom a znackou, zvySuji povedomie o znacke

a podporujui imidz znacky. (Banyar, 2015)

1.2.5 Obal

Obal ma identifikaény, ochranny a informaény charakter. Pri obale je dolezita
estetickd stranka. Jeho priméarnou funkciou je ochrana- chrani produkt pred externymi

vplyvmi, ktoré by mohli znehodnotit’ produkt. (Banyar, 2015)

Vysekalova (2011) vo svojej knihe ,,Chovani zakaznika* popisuje obal ako radu
funkcii. Hlavnou tlohou obalu je ochrana produktu, preto musi spiiat’ technické
poziadavky zakonnych noriem. Obal by mal byt funk¢ny ¢i uz na skladovanie produktu,
tak aj pre jeho spotrebu. Z pohladu distribticie obal plni ochrannu, skladovaciu a
dopravnu funkciu. Dolezita je spominana esteticka funkcia obalu, pretoze tvar produktu,

farba, a povrch ovplyviiuje predajnt silu.

Zakaznik sa najprv stretne s obalom, a potom az s vyrobkom. Dobry obal prilaka

spotrebitela anavadza ho k vyberu daného produktu. Mdézeme povedat, Ze obal
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vystupuje ako ,, pat’sekundovy reklamny spot ““. Balenie produktu ovplyviuje skusenost’

kone¢ného zékaznika s vyrobkom, a to v momente, ked’ rozbali obal a pouzije vyrobok.

Niektoré obaly maju d’alSie vyuzitie formou dekoracie. (Kotler, Keller, 2013)

Model CBBE ( customer-based brand euqity) ukazuje ako vybudovat silnu

znacku, ako vybrat' vhodné prvky znacky tak aby zvysili povedomie o znacke, a aby

ul’ah¢ili tvorenie silnych a jedinecnych asociacii so znackou alebo aby vzbudili pozitivne

nazory a pocity na znacku. (Keller,2007)

1.3 Funkcie znacky

Kita a kolektiv (2017) vymedzili 4 zakladné funkcie znacky, ktorymi st:

identifika¢na funkcia — spaja produkt s kvalitou, vyrobcom a krajinou pévodu;
ochranna funkcia — je zaroven aj sutazna funkcia. Znacka so sebou nesie
oznacenie, ktoré jej doddva pravnu ochranu unikatnosti;

segmentana funkcia — odliSenie spotrebitelov, identifikdcia segmentu so
sVojimi parametrami, ktory danti znacku vyhl'adavaja a nakupuju;

komunikaéna funkcia — vymiena informécie medzi spotrebitelom a vyrobcom;

Podra J. Kitu a kol. (2010) znacka poskytuje informacie v Siestich trovniach:

1.

o a > w0

charakteristika — znacka v pamditi spotrebitel'a vyvolava asociacie, ktoré sa spajajt
s charakteristickymi rysmi produktu;

prinosy — zakaznik si nekupuje vlastnosti produktu, ale vyhody z nich plynuce;
systém hodndt — 0 systéme hodndt vyrobcu vypoveda znacka;

kultarne hodnoty

osobnost’ — znacka sa mdze preniest’ do urcitej osobnosti;

uzivatel’- znackovy vyrobok nakupuje a vyuziva urcita skupina zakaznikov;

Stensova, Mravec, Zdut (2006) definovali funkcie na zaklade toho ak hodnotu

prindSaju pre vyrobcu, distributora a spotrebitel’a.

» Pre vyrobcu znacka plni funkciu pravnej ochrany vlastnosti produktu, dopomaha

pri jeho predaji, posiliiuje stabilitu podielu na trhu. TaktieZ umoznuje dosiahnut’

vysSie ceny za produkty.
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» Znacka ulahcuje distribitorovi procesy spojené s distribuciou, ul'ahéuje proces
objednavania produktov.

» Znacka ul'ahc¢uje spotrebitel’ovi identifikovat’ a urychlit’ nakupné spravanie. Ak
uz ma skusenost s ndkupom vybraného produktu danej znacky, moze sa
spolahnut’ na kvalitu a ostatné uzitkové vlastnosti. Neméd za potrebu znova

posudzovat’ znacku.

K vyssie spomenutym funkciam znacky od roznych autorov sa pripdjaju VelCovska

a Marhounova (2005) s d’alsimi funkciami znacky:

Funkcia nositel'a hodnoty

Funkcia ¢asovej i vecnej komunity medzi produktmi
Funkcia nositel’a tradicie a zaruky kvality produktu
Funkcia tvorcu imidZzu spotrebitel’a

Funkcia nositel’a a tvorcu vztahov medzi 'ud’'mi

Funkcia uspory ¢asu

N o a s~ wDd e

Funkcia nositel’a urcitej kultary.

1.4 Delenie znacky

Medzi hierarchicku $truktiru znaciek patria tieto typy znaciek: firemna znacka,
dazdnikova znacka, individualna znacka, znacka modelu. Firemna znacka v ramci
hierarchickej Struktary je na najvysSej irovni. Pomenuva firmu, aj produkty. Dazdnikova
znacka sa pouziva pre oznacenie takych produktov, ktoré pochadzaji z r6znych kategorii.
Individualna znacka je charakterizovana ako znacka pre jeden produkt v rdmci jednej
kategorie. Znacka modelu sa viaze na Specifikaciu modelu. (Stensové, Mravec, Zdut,
2006)

Z hradiska povodcu delime znacky na: vyrobna znacka, obchodné/privatna
znacka, druhové znacka. Vyrobna znacka identifikuje vyrobcu a nesie nim vybraté meno.
Samotny vyrobca nesie zodpovednost’ za marketing znacky. Niektoré vyrobné znacky su
podporované nékladnymi reklamnymi rozpodtami. Specialista v navrhovani a vyrobe
produktu je v tomto pripade samotny vyrobca. Znacka vyrobcu moze byt vyspelejsia

a moze mat’ viac inovativnych charakteristik ako zvy$né znacky v spominanej kategorii.
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Medzi vyrobne znacky patri napr. Milka, Popradska kéva, Orange, Danone, Figaro.
(Nagyova, Babcanova, Kosiciarova, 2016) Obchodna/privatna znacka inym nazvom
znacka predavajuceho, maloobchodnika, obchodu ¢i vlastna znacka. Privatne znacky su
ziskovejsie, pretoZze maju nizsie vyrobné naklady, nizSie nédklady na vyskum a vyvoj,
reklamu, podporu predaja a fyzicka distribiciu. To znamena, ze obchodnik, ktory
predava vyrobky pod privatnou znackou méze tctovat’ nizSiu cenu a dosiahnut’ pritom
vysSiu marzu. Exkluzivne znacky vyrobkov vytvarajia maloobchodnici, aby sa odlisili od
konkurentov. (Kotler, Keller, 2007) Druhova znacka nie je skuto¢nou znackou.
Pomenovanie vyrobku pre lepSiu orientdciu napr. walkman, no nie je to znacka.
Signalizuju prislusnost’ k urcitej kategorii vyrobkov, ktorych cena je velmi nizka.
Prikladom st farmaceutické vyrobky, druhové znacky su zavadzané z dovodu uplynutia

lehoty pravnej a patentovej ochrany. (Nagyova, Babcanova, KoSiciarova, 2016)

VelGovska (2005) dopina delenie znadick z geografického rozsirenia. Z tohto

hl'adiska sa znacky delia na lokélne, regionalne, narodné, nadnarodné.

1.5 Hodnota znac¢ky

Hodnota znacky mé rdézne interpretdcie, vymedzenia pojmu. (Nagyova,

Babc¢anova, Kosiciarova, 2016)
Hodnotu zna¢ky kazda sféra definuje inak :

e 7 pohPadu marketingu — zobrazuje prisl'ub zazitku, ktory prinasa znacka svojou
vynimocnost'ou zakaznikovi,

e 7z pohPadu organizacie/podnikatel’a — zaruka budtcich vynosov,

e zpohladu prava — je sucastou nehmotného majetku organizacie v podobe

hodnoty ochrannej znamky,

Jedna z definicii hodnotu znacky popisuje ako hodnotu, ktora pridava produktom
a sluzbam. Vyjadruje sa sposobom ako spotrebitelia vnimaju, citia, a jednaji vo vztahu

ku znacke. (Kotler, Keller, 2013)

Hodnota obchodnej znacky je charakterizovana ako sada aktiv a pasiv spojenych

s menom a symbolom znacky, zvySuju alebo znizuji hodnotu, ktorti produkt ¢i sluzba
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prinasa firme. Hlavnymi kategériami tejto hodnoty si: znalost’ mena znacky, Vernost

znacke, vnimana kvalita a asociacie spojené so znackou. (Aaker, 2003)

Model CBBE je pyramida, ktord zobrazuje postup ako vybudovat hodnotu
znaCky za pomoci porozumenia charakteristiky svojich zakaznikov. Model CBBE
(customer-based brand eugqity) ukazuje ako vybudovat silnti znacku, ako vybrat’ vhodné
prvky znacky tak, aby zvysili povedomie o znacke, a aby ul'ahili tvorenie silnych
a jedine¢nych asociacii so znackou alebo aby vzbudili pozitivne nazory a pocity na
znacku. Ak existuje spojitost’ medzi znackou a spotrebitel'om, tak to vyvolava pozitivnu
hodnotu znacky, a vedie k udrzaniu a ziskaniu si potenciondlnych zakaznikov. Vd’aka
pouzivaniu modelu CBBE znacky vedia, ktoré stratégie su najvhodnejSie na
implementaciu aby poskytli spravne sktisenosti a vytvorili pozitivny efekt pre svojich
zakaznikov. (Keller,2007)

Pyramida modelu CBBE sa sklada zo 4 Casti:

1. ldentita - popisuje sposob ako zakaznici vnimaji znacku, a ako odliSuju rozne
znaCky medzi sebou. Identita znacky sa vytvara vtedy, ked’ spotrebitelia
nepoznaju produkty znacky.

2. Vyznam - ak uz zakaznik registruje znacku, zaéne mat’ otazky a bude chciet’ o nej
vediet’ viac informadcii. NajcastejSie zdkaznika zaujima ¢i je znacka spolahliva, ¢i
sa mdze pouzivat dlhodobo, ¢i mad dobry zdkaznicky servis. Spotrebitel uz
rozumie €o je znacka, no pokusa sa zistit’ d’alSie informéacie.

3. Odpoved’ - akonahle si zdkaznik kapi produkt, vytvara si ocakavania od znacky
a ndkupu. Ak sa naplnia o€akéavania, zdkaznik ma pozitivne ohlasy.

4. Vztahy - definuji ako sa zakaznik spaja so znackou. Silny a trvaly vztah chce
znacka vybudovat’ s kazdym svojim zakaznikom, ktorého ziska prostrednictvom
nakupu. Znacka veri, Ze zékaznici neustdle vracaju a stavaju sa fanuSikmi.
Vernostné programy, emocionalne spojenie a integrovanie na socialnych sietach

su taktiky, ktoré moZzno aplikovat’ na budovanie dobrého vzt'ahu.
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Obrazok €. 1.5.1 : Pyramida modelu CBBE hodnoty znacky

4. Vztahy
Rezonance Jak je to se mnou a s tebou?
A
Posouzeni Pocity 3. Reakce
Co s tebou?

2. Vyznam
Vykon Predstava Co jsi?

. 1. Identita
Charakteristika ’ Kdo jsi? ’

Zdroj:https://books.google.cz/books?id=wY181MZbWcYC&printsec=frontcover&hl=cs

#v=onepage&q=rezonance&f=false

1.6 Budovanie zna¢ky

Branding (budovanie znacky) charakterizuji signaly, pomocou ktorych Tudia
zistia, ¢o naSa znacka symbolizuje. Signaly vytvaraju asocidcie, podstatu a odliSnost’

znacky v mysliach l'udi. (Adamson, 2011)

Budovanie znacky vytvara proces realizovanych marketingovych aktivit, ktoré
stivisia s vytvorenim novej znacky produktu alebo organizacie a jej uvedenim na trh.

(Nagyova, Bab¢anova, Kosi¢iarova, 2016)

Branding nie len akysi stbor elementov, ktoré zastupujii znacku vo vztahu
k cielovému publiku. Medzi prvky brandingu zarad’ujeme logo, vizualnu identitu, nazov
znacky, Specificki hudbu. V skutoc¢nosti pojem branding je mnohokrat komplexnejsi.
Branding vplyva a ovplyviiuje vSetky procesy marketingu, vplyv mé aj na interna a
externi komunikaciu az po kulturu firmy, teda ako spolo¢nost’ komunikuje vo vnttri i vo

vzt'ahu k vonkajSiemu svetu, napr. verejnost’, dodavatelia, zakaznici, odberatelia. (Mitas,
2020)

Podl'a Kotlera a Kellera (2013) pod brandingom rozumieme obdarenie vyrobku
alebo sluzby silou znacky. Hlavnou podstatou budovania znacky je vytvaranie rozdielov
medzi vyrobkami. Marketéri musia oboznamit’ spotrebitel’a s vyrobkom, ¢im vlastne je,
¢o nam dokdze priniest’ a preCo by prave ich mal zaujimat. Toto vieme dosiahnut

pomocou pomenovania produktu a ur¢enim elementov prvkov znacky. Branding vytvara
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mentalne Struktury, ktoré pomahaji spotrebitelom roztriedit’ si znalosti o produktoch
alebo sluzbach spdsobom, ktory ulahci ich rozhodovanie, a tymto branding prinasa
hodnotu firme. K uspes$nosti brandingovej stratégie a vytvoreniu hodnoty znacky je
potrebné, aby bol spotrebitel’ presvedceny, ze medzi znackami istej kategorii existuju
rozdiely. OdliSnost’ znaciek je hlavne vo vlastnostiach alebo v prinosoch samostatného

vyrobku.

Budovanie znacky je dlhy proces, ak vybudujeme silnu znac¢ku, bude za fiou stat’
niekol’ko vernych fantsikov. Vybudovanie silnej znacky vyzaduje viac ako len par aktivit
formou sut’azi, direct marketingu a pod. Budovat’ treba od podstaty, teda zvnutra. Prvym
krokom je budovanie zdravej firemnej kultiry, budovanie doveryhodnej zakaznickej
podpory a poskytovanie kvalitnych vyrobkov alebo sluzieb. Dalsie uzitoéné rady pri

budovani silnej znacky s (Michélekova, 2015) :

Vybudujte silnt firemna kultaru

Vytvérajte hodnoty

Urobte zo sluzieb zakaznikom prioritu

Poskytujte skvelé sluzby vsetkym

Vsetko je o 'udoch

Vytvorte firemnu identitu, ktoré vas bude vystihovat’

Tvorte hodnotny obsah, ktory budu chciet’ 'udia Sirit’

O N o g A~ w DB

Komunikujte s Tud'mi.

1.7 Slow fashion a udrzatePna znacka

Slow fashion v preklade do slovenského jazyka znamena ,,pomala moda“ alebo
,udrzate'na moda®, chapeme ju aj ako protiklad fast fashion, tzv. rychla moda. Slow
fashion znacky si davaja zalezat’ pri vybere dodavatel'ov. Takisto si davaja pozor na to
odkial’ pochddzaju materidly, z ktorych vyrdbaju oblecenie. Firmy, ktoré tvoria pomali
moddu, vyrabaju kvalitné kusky, ktoré vydrzia roky a nepodporuju nadprodukciu. Takéto
znaCky transparentne komunikuji s partnermi, a aj so svojimi zékaznikmi. Znacky
zaoberajuce sa slow fashion dbaju na Zivotné prostredie, snaZia sa zniZit’' negativny dopad

vyroby oblecenia na nasu planétu Zem. (Slovflow, 2021)

22



Udrzatel’'na znacka dba na zékaznika a na spravanie vo¢i nemu, takisto dava do
popredia fiou ponikant unikatnu hodnotu. Kladie déraz na tvorbu dlhodobych vzt'ahov
so zakaznikmi i partnermi, opatovné nakupy a starostlivost’. Udrzatel'na znacka sa okrem

zisku zaobera rozvojom komunity a Setrenim prirodnych zdrojov. (Franko, 2020)

Znacka, ktora je udrzateI'na pri svojom podnikani uplatituje udrzatel'né postupy a
aj ich presadzuje. Udrzatené znaCky pouzivaju nastroje komunikacie znacky, aby
sprostredkovali tieto benefity kone¢nym zakaznikom, tymto ¢inom im umoziuju spravit’
vedomé rozhodnutia. Znacka je vnimand ako udrzatelnd iba vtedy, ak dokaze
doveryhodne sprostredkovat’ vyhody udrzatelnosti, ktoré su viditel'né a relevantné pre
spotrebitel’a. KI'i€om k udrzatel'nej znacke je dovera medzi spotrebitelom a samostatnou
znackou, ak sa toto dosiahne, tak udrzatena znacka moéze vytvoritt USP (jedinecny

predajny argument) a t'azit’ z toho. (Wikiwand)

1.7.1 Sucasné trendy v oblasti slow fashion

Upcyklacia dava novy Zivot starym kiskom oblecenia a predlZuje ich cas
pouzivania. Mdzeme povedat’, Ze to je vyroba novych kuskov oblefenia za pomoci
strihania a $itia pouzitych odevov a inych textilii. Upcyklovanie oblecenia je vynikajici
sposob minimalizacie negativneho vplyvu mody na zivotné prostredie. Je stcastou
etick¢ého audrzatelného moddneho hnutia. Upcyklacia je velmi prospesna pre naSu
planétu ako celok. Tvori hodnotu odpadovym materidlom a Setri vel’ké mnoZstvo zdrojov,
ako je voda aenergia. Upcyklované obleCenie znizuje emisie uhlika arychlost
globalneho oteplovania. Nosenim a vyrobou upcyklovaného oblecenia odstrafiujeme
potrebu vyrabat’ nové odevy. Tymto spdsobom sa Setria suroviny a zdroje, znizujeme
riziko zneCistovania pdd, vzduchu avody. Vyroba upcyklovaného oblecenia ma
pozitivnejsi vplyv na Zivotné prostredie ako navrhovanie novych kuskov oblecenia.

(Assoune)

Recyklacia je proces, pri ktorom sa staré odevy ainé textilie vyuzivaju na
opdtovné pouzitie alebo na vyrobu novych materidlov. Recyklaciou obleCenia sa
premiena odpadovy materidl na nieco, co md podobni hodnotu predoslého materidlu.

Cista bavlna, polyester, nylon a vina moZe byt premenend na ¢isto nové textilie. Plastové
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flaSe od vody mozno tiez recyklovat’ na polyesterové textilie. Proces textilnej recyklacie
vie byt uskuto¢neny dvoma metodami:

1. Mechanicka recyklacia patri medzi najcastejSiu metodu recyklovania. Textilny
odpad sa triedi, drvi, bieli a pradie do novej priadze.

2. Chemicka recyklacia je inovativna, ale ndkladnejSia metdda recyklécie.
Pomocou tejto metddy sa dokaze vyrobit” vlakno rovnakej kvality za pomoci
skvapalnenia starej tkaniny v chemickom roztoku. (Dora Chi Xu,2020)

Swap vpreklade 7z angli¢tiny znamena vymenu obleCenia. Swap
charakterizujeme ako moderny sposob vymeny oblecenia. Je to podujatie, kde si mozete

vymenit’ svoje kiisky oble€enia za iné. Oblecenie, ktoré by smerovalo do zberného koSa

sem mozete priniest’ a zaroven na oplatku si mozZete vybrat’ nieCo pekného na seba.

(Ecohero, 2019)

1.7.2 Slovenske slow fashion znacky

V tabulke moézeme vidiet slovenské slow fashion znacky, ktoré vyrabaju

oblecenie Setrné k zivotnému prostrediu.

Tabul’ka ¢. 1.7.2.1 : Slovenské slow fashion znacky

Oblecenie Topanky a tenisky Plavky
Bagbet Novesta Abraka
Rivica Bekvam.sk
Lull loungwear

Severanka

NOSENE

CILA

Sperky Detské oblecenie Svadobné Saty
Petra Toth KaiKai Hellenski
MIABIEL Mamika Yoora studio
Moikoo Diobo

Bepart studio Moe

Hany Kasickova Mile

Betonbasic TAKITAK kids

Zdroj: vlastné spracovanie

24




2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je rieSenie problematiky budovania
udrzatelnej znacky, a jej vnimanie spotrebitePmi. Konkrétne budeme rozoberat
slovensku udrzatel'ni znacku Abraka. Vdaka realizacii prieskumu budeme zistovat’

potrebné informacie k lepSiemu porozumeniu danému problému.
K splneniu hlavného ciel’a prace sme si najprv definovali ¢iastkové ciele:

e Zistit, ako respondenti vnimaju udrzateI'nu znacku Abraka.
e Zistit, ¢i niekto z opytanych ma skusenost’ s nakupom produktov od znacky

Abraka.

e Dospiet’ k zaveru, odkial’ sa zdkaznici dozvedeli o firme Abraka.
Vyskumné otazky:

1. Zaujima nas, ktora generdcia poznd znaCku Abraka, i starSia alebo skor ta
mladsia?

2. Zaujima nas, ¢i respondenti budu viac poznat’ slovenské udrzatel'né znacky alebo
zahrani¢né udrzateI'né znacky.

3. Chceme zistit' ¢i je znaCka Abraka zo strany respondentov vnimana ako

udrzatelna.
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3 Metodika prace a metody skumania

Tato bakalarska praca je rozdelend do dvoch hlavnych casti. V prvej Casti sa
venujeme teoretickym poznatkom tykajucich sa znacky, jej histérie a vlastnosti.
Informacie k danej problematike sme ziskavali zberom tidajov zo sekundarnych zdrojov.

Sekundarne udaje tvorili prevazne informacie z knih, zbornikov a internetovych zdrojov.

Obsahom druhej Casti je kvantitativny prieskum, kde sme primarne udaje ziskali
metddou online dopytovania. Pomocou online dotaznika sme zhromazdili informacie na
realizaciu navrhov a odporacani pre vybrani firmu Abraka. Dotaznik bol vytvoreny
prostrednictvom bezplatnej stranky Googleforms. Online dotaznik sme zdiel'ali na
svojich osobnych profiloch na socidlnych siet’ach a vo vybranych skupinach. Sekundéarne

udaje k naSej praci sme Cerpali z internetovych stranok a ¢lankov.

Dotaznik celkovo obsahuje 14 otdzok. Obsahuje jednu otvoreni otdzku, 9
uzatvorenych a4 Skalové otdzky. Uvitacia Cast’ dotaznika tvorila spontdnna znalost’
volnocasovych znaciek oblecenia. V hlavnej Casti dotaznika st otazky, ktorymi sme
zistovali povedomie o znacke Abraka. Takisto nas zaujimalo ako hodnotia nami vybrané
aspekty znacky. Posledna sekcia je zamerana na demografické udaje o respondentovi,

pytame sa na pohlavie, vek, a kraj z ktorého pochadza.

Prieskum, ako aj analyza udajov z prieskumu, boli realizované v letnom semestri,
konkrétnejSie v mesiaci marec. Dotaznika sa zacastnilo celkovo 117 respondentov. 96
respondentov predstavovali Zeny a 21 respondentov tvorili muZzi v ré6znych vekovych
kategoriach. Vyskumu sa najcastejSie zG¢astnili respondenti vo vekovej kategorii 15-25
rokov. Vsetky odpovede boli vyplnené spravne a uplne, preto sme mohli pouzit' plny
rozsah vyplnenych dotaznikov na nas prieskum. Na konci vyskumného obdobia sme

zozbierali vysledky, vyhodnotili a sformulovali zavery plynice z dotaznika.

3.1 Charakteristika objektu skimania

Abraka je slovenska znacka, ktord podporuje lokalnu vyrobu a ekologickti modu.
Vznikla v roku 2017 zalozenim troch ¢lenov. Napad vznikol spontanne pri debate, kde sa

vzajomne namotivovali vytvorit’ nieco lokdlne a udrzatené. Aktivny a vesely postoj
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k zivotu zohraval dolezit rolu. Za zrodom znacky Abraka stoja traja kamarati — Andrea
Palowska, Nina Kubalova aIvo Sedlak. Andrea Palowska zastupuje funkciu social
manager, stara sa o socialne siete, sleduje trendy, a taktiez ma na starosti komunikaciu.
O objednavky a customer service sa zaujima Nina Kubalova. Ivo Sedlak je vyStudovany
architekt, zmysel pre detail a krasu ma prirodzene v sebe, tvorba dizajnu znacky ¢i

graficka uprava je jeho napli prace.

Zakladnymi piliermi znacky su dve slova, lokdlne a ekologicky. Oblecenie
oslavuje aktivny zivot a zaroven nezat'azuje Zivotné prostredie. Andreu a Ninu, ako
byvalé profesionélne Sportovkyne, laska k Sportu priviedla k myslienke vytvorit’ funkéné
oblecenie. VSimli si dieru na trhu vo sfére funkéné veci na aktivne vyuzitie v pomere

cena-kvalita-dizajn.

Nazov alogo Abraka obsahuje slovo ,, bra “, ktoré po anglicky znamena
podprsenka. Pévodnym planom bolo tvorit’ len podprsenky, aj ked” vyroba sa rozrastla aj
0 iné¢ produkty nazov sa nezmenil, chytlavy a kreativny ndzov sa vryl do pamdite
zakaznikov. Cesta k dne$nej podobe bola vel'mi dlha, za¢inali samostiadiom, absolvovali
kurzy $itia, no zd’aleka to nestacilo, aby boli schopné vytvorit' findlny produkt. Do
projektu zahrnuli spominaného tretieho spoluzakladatela, Ivana Sedldka, ktory vedel
pracovat’ s grafickymi programami. Nebolo to jednoduché, potrebovali aj krajéirku so
sktsenost’ami s elastickymi materialmi a so Sitim na Specidlnych priemyselnych strojoch.
Prvé prototypy modelov stvorili s rozpoctom Vv stovkach eur. Ako mala firma sa vybrali
na medzinarodny vel'trh latok do Nemecka, kde sa na nich usmialo §t’astie, a nasli latku

z recyklovatel'ného materialu z ktorej zacali vyrabat’ prvé leginy.

Obr. C. 3.1.1 : Logo znacky Abraka

Zdroj: https://abrakastore.sk/
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Material

Proces vyroby materidlu je zlozity, prvy hlavny krok je zozbierat’ plastové fl'ase.
Nakol'ko firma Abraka je prili§ mald, tak cely proces nezvladnu robit’ samostatne,
spolupracuju s roznymi organizaciami. FlaSe su zbierané z mora akombinuja sa
s odpadom z kontajnerov, aby sa dosiahla pozadovana kvalita. Nasledne fTasky prejda
Cistiacim procesom, rozomelu sa na malinké plastové fliacky, ktoré sa v d’alSom kroku
roztavia. Prejde sa depolymerizaciou a zZ roztavenych fliaCkov sa nasledne vytiahne
vlakno. Z vlakien sa v konecnom vysledku pletie latka. Pri vyrobe latky sa uSetri velké
mnozstvo energie oproti normalnemu polyesteru sa uSetri priblizne 70 az 75 percent

energie.

Obrazok 3.1.2 : Proces vyroby produktu
5 uFET- P 5 FET- Skt T by

\@/ ) é #< 5— MO e[ (2=

= Lo
VANE FLASE PLASTOVE GRANULE RECYKLOVANE VLAKNO { PET FLIAS POUZITYCH NA VYROBU DANEHO ABRAKA PRODUKTU

Zdroj: https://abrakastore.sk/o-nas/

Oblecenie je §ité z materialov, ktoré st vyrobené v Eurdpe. Kombinuja sa s tymi,
ktoré st zrecyklovanych PET flias, z regenerovanych rybarskych sieti a textilnych
zvyskov z vlakna ECONYL® a latky s certifikitom OEKO- TEX® | STANDARD 100 a
Bluesign®.

Certifikat OEKO-TEX Standard 100 oznacuje materialy a vyrobky, ktoré
spiiiaju prisne medzinarodné kritéria pre kvalitu a zdravotnu nezavadnost’ vo vietkych
urovniach produkcie od vyroby az po maloobchod. Tymto certifikaitom st oznaCené
vSetky vyrobky, ktoré su bezpecné a neobsahuju Ziadne zdraviu a Zivotnému prostrediu

Skodlivé alebo nebezpecné latky. (Minioo)

Bluesign® je certifikat najvyssej ekologickej Setrnosti a bezpecnosti, ktory je
poskytovany Svajéiarskou spolocnostou bluesign technologies ® AG. Takéto oznacenie
moze ziskat’ iba taky produkt, ktory je skutocne ,, Cisty “ vo vSetkych fazach vyroby.
Ohrad sa berie na v§etko od surovin cez spotrebu energie a vody, pouzitia chemikalii a aj

na bezpecnost’ a ochranu zdravia ¢i zivotného prostredia. (Hanzelkazikmund)

Vlakno ECONYL® je ekologicky material, ktory sa objavil na trhu v roku 2011.

Vd’aka zberu starych opustenych rybarskych sieti pomaha vy¢istit’ more, kde kazdoro¢ne
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tieto siete sposobia smrt’ viac nez 1000 velrybam, delfinom a d’alSich morskych
zivocichov. Na kazdych 10 000 ton recyklovatel'nych surovin do Econylu sa usetri 70 000
barelov ropy a zabrani sa 57 000 tonam emisii CO2. ECONYL® vieme recyklovat’
donekonecna, nepride ani k strate kvality kazdym d’alSim recyklovanim, ¢o predstavuje

viziu a priestor pre inovacie udrzateI'ného modneho priemyslu. (Zdravetricko)
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3.2 Analyza marketingového mixu spolocnosti

V tejto Casti sme sa zamerali na jednotlivé nastroje marketingového mixu
spolo¢nosti Abraka ®. Venovat sa budeme podrobnej analyze produktov a vybranym

prvkom z marketingovej komunikécie.

3.2.1 Produkt

Znacka Abraka je zamerand na damsky sortiment produktov. Ako sme uz vyssie
spomenuli, Abraka sa venuje aktivnemu zivotnému Stylu. Filozofia firmy je zalozend na
hesle “girls on the move®, teda baby v pohybe. Preto v rade produktov mozeme najst’
funkéné Sportové oblecenie ako s dizajnové leginy, podprsenky, celenky, plavky ¢i ich

zimna novinku ktorou je termopradlo.
Produkty znacky Abraka, mozno rozdelit’ do siedmich skupin:

e Sortky

e Termo

e Crossbhody
e Leginy

e Celenky

e Podprsenky
e Plavky

Kolekcie oblecenia vzdy vykresl'uju Specificktl tematiku, prispdsobuja sa aktualnym
trendom a sviatkom. Medzi najnov$iu limitovani Kolekciu legin mézeme zaradit
spolupracu s profesionalnym umeleckym telesom SCUK alebo kusky s nazvom Laska,

ktoré boli vytvorené ku sviatku Sv. Valentina.
Termo

Novinkou v ponuke je termo sortiment ako leginy, mikiny, bundy a kukly. Tieto
produkty su len sezonne, €ize aj ich pocet je limitovany vzhl'adom ku kapacite skladu.

Material Termo, vyrobeny z recyklovaného polyamidu a z recyklovaného elastanu, sa
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pouziva na vyrobu legin. Leginy su vhodné na bezné nosenie ¢i na Sport, ako je lyzovanie,

a do chladnych dni.

Medzi Gplné novinky zimnej sezony 21/22 radime Abraka Sherpa vestu. Vesta je
vhodna do kazdého pocasia, vdaka termoizolatnym vlastnostiam a vetruvzdornej
membrane je mozné tento kisok nosit od jesene az do jari. Sitd je zo 100%
recyklovatel'ného polyesteru Sherpa. Zo zvy$Sného materialu, ktory vznikéd pri vyrobe

viest, bund a legin Warm st vytvorené rukavice Sherpa.

Obrazok ¢. 3.2.1.1 : Vesta-Sherpa Rukavice-Sherpa

Zdroj: https://abrakastore.sk/obchod/vesta-sherpa/
Sortky

Medzi obl'ibent: stalicu v ponuke, radime Sortky v dlh§om prevedeni s autorskym
dizajnom od Zuzany Bartovej. Zuzana Bartova vystupuje na verejnosti pod
pseudonymom Wildflower, venuje sa grafickému dizajnu a ilustracii na vol'nej nohe.

Jeden z jej projektov je aj navrh dizajnu pre Abraku. (Hubenakova, 2019)

Sortky maju vysoky pas so skrytym vreckom pre telefon alebo pre kI'u¢e. Vdaka
obozretnému vyberu kvalitnych materidlov a pohodlnému strihu su ako druha koza.
Sortky divoké st §ité z prieduného materialu Light s vysokou hustotou pletenia. Material
Light disponuje vysokym komfortom, jemnost'ou a elasticitou. Na vyrobu materialu pre

Sortky sa vyuZije recyklovany polyester, vyrobeny z piatich kusov pet flias.
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Obrazok ¢. 3.2.1.2 : Sortky Divoké

Zdroj: https://abrakastore.sk/obchod/sortky-dlhe-divoke/
Crossbody

Crossbody penazenka ma viacero vyuziti, vdaka odnimatelnej S$nurke na
karabinkach sluzi ako priestrannejsia pefiazenka do tasky, alebo ako tasticka cez rameno
na drobnosti. Pefiazenka obsahuje vnutornti prichradku na karty, priehradku na zips na
mince, priestor s jemnou gumickou na odloZenie mobilného telefonu a vsitu slucku na
uchytenie kI"aicov. Takisto chrani telefon pred padom vd’aka ochrannému polstrovaniu.
Na vyrobu crossbody peniazenky st pouzité recyklované zipsy YKK NATULON® a latka
SEAQUAL™, ktora je upletena zrecyklovaného vlakna vytvoreného upcyklovanim

plastov z mori a oceanov.

Obrazok €. 3.2.1.3 : Crossbody penazenka Orava

Zdroj: https://abrakastore.sk/obchod/crossbody-penazenka-orava/
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Leginy

Znacka ponuka Siroku ponuku dizajnovych legin, na svoje si pride kazda dama.
Vyuzitie maja rézne: do hor, na cvicenie, na cyklistiku alebo na bezné nosenie. Obl'ibené

su vd’aka materialom z ktorych su tvorené.

Material Hike je priedusny a ma vysokt odolnost’ vo¢i oderom, preto leginy z tohto

Mmateridlu st vhodné na turistiku.

Materidl Soft je zlozeny z priedusného jemného recyklovaného polyamidu vd’aka comu
ma vel'kll roztaznost’ pre vol'nost’ pohybu, ktoru radi uvitaju Sportovci. Soft je znamy

vysokym komfortom nosenia a spominanou pruzivost'ou.

Material Shape charakterizuje jemnost’, priedusnost a UVB ochranu SPF 50+. Vysoky

komfort nosenia a pevnost’ Vam doda pocit I'ahkosti, Ze leginy st ako druha koza.

Materidl Warm maé najvysSiu gramaz a kompresiu, vhodny je na vyrobu legin do

chladnejsieho pocasia a pre zimomravé typy.

Materidl Termo vyrobeny z recyklovaného polyamidu a recyklovaného elastanu je

vhodny hlavne ako vrchna vrstva na beh, bezkovanie ¢i ako prva vrstva na lyZovanie.
Funk¢nd termolétka vystupuje 'ahkou, mikkou Struktirou s vysokymi termoizolaénymi

vlastnost’ami.

Materidl DWR ma hydrofébnu upravu DWR ¢o znamend, Ze odpudzuje vodu a leginy

vydrzia dlhSie suché aj v nepriaznivom pocasi.
Celenky

Abraka mysli pri svojej vyrobe aj na dopad pre zivotné obdobie, a preto ziaden
kus latky nevyjde nazvys. Celenky Abraka su tvorené zo zvy$kového materialu, ktory
vznikd pri vyrobe legin. Elasticky materidl vyrobeny z recyklovanych PET flia§ dodava

celenke pruznost’.
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Obrazok ¢. 3.2.1.4 : Celenka Liptov

Zdroj: https://abrakastore.sk/obchod/celenka-liptov/
Podprsenky

Sportova podprsenka je ,,laska na prvé oble¢enie“. Material je ako druha koza
a vd’aka vnitornému Sitiu bez lemoviek predchddza oderu a podrdzdeniu pokozky.
Abraka® podprsenka je vytvorena z priedusného recyklovaného materialu s vysokou
hustotou pletenia vd’aka ¢omu podprsenka nepresvitd. Vyroba jednej podprsenky ocisti

prirodu priblizne o 5 plastovych flia$ a oproti konvenénému polyesteru usetri 2,5kg CO».

3.2.2 Cena

Cena vyrobkov je stanovena fixne, zahfna vSetky naklady od nakupu materialov,
cez vyrobu az po mzdy zamestnancov. AvSak firma poskytuje r6zne dodatocné formy
zliav pri dopredaji kolekcii. Ceny vyrobkov sa pohybuju v rozmedzi od 9 eur po 100 eur.

Najlacnej$im produktom je celenka za 9.50€.

3.2.3 Distribucia

Znacka Abraka nedisponuje kamennou predajilou, a preto produkty predava

online za pomoci web stranky https://abrakastore.sk/ . Objednany tovar z internetového

obchodu je zasielany zdkaznikovi prostrednictvom kuriérskych spolo¢nosti. Firma na
distribticiu produktov v rdmeci Slovenskej republiky vyuZiva sluzby spolo¢nosti Packeta.

Osobny odber je mozny po vzajomne;j telefonickej dohode v ich ateliéri v meste Piest'any
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na adrese Namestie J. Murgasa 1. Jednou z d’alSich moznosti vyzdvihnutia tovaru, ktora
firma pontka je zéasielkoviia. Svoje produkty dorucuju v ramci Eurdpskej tnie az do 20

krajin.

3.2.4 Propagacia

Spolupraca so SHEruns

SHEruns je zensky bezecky klub s vierou, ze behanie je spoloCensky Sport.
Komunitu SHEruns tvoria aktivne Zeny, ktorych ciel'om je spolo¢ne trénovat’, in§pirovat’
sa a pomahat’ si. Trénovanie sa uskutoc¢iuje kazdy Stvrtok 0 19.00 v Eurovea Sport Kids
Acadamy. Tréningy st zdarma. Komunite SHEruns zalezi na prirode a nasej planéte Zem,
spojili sily spolu so znackou Abraka Store vroku 2019, avytvorili letnd SHEruns
kolekciu. V ponuke boli 3 farebné varianty Sortiek a podprseniek, decentné Cierne, ruzové

a veselé azurové.

Obrazok ¢. 3.2.4.1 : Spolupraca Sheruns x Abraka

spolupr%C3%Alci-s-abraka-store
Spolupraca s Fitshaker

Fitshaker je program mladych l'udi, ktorych spaja laska k pohybu, zdravému jedlu
a praci sTlud'mi, ktori su snimi na tej istej vine. Fitshaker vznikol v roku 2014,
a zameriavaju sa na cvi¢ebné programy, vyzvy a aj jedalni¢ek. Spolu s Abrakou majt
spolo¢né zaujmy medzi ktoré patri aj laska k pohybu. Na zaklade toho vytvorili spolo¢nt

spolupréacu Fitshaker x Abraka. Leginy, croptop a ¢elenku ozivili fitshakerackym
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dizajnom. Na svoje si pridu milovnicky ciernej farby, ale aj obl'ibenkyne farebnych

dizajnov.

3.3 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia smerovana ku zédkaznikom sa viac-menej odohrava
v online prostredi. Firma Abraka ide s dobou, trendami a na spojenie sa so zakaznikmi
vyuzivaju hlavne socialne siete. Jednak internetova forma je lacnejsi spésob a zanecha
zelany efekt a vysledok. Facebook a Instagram su socialne siete, ktoré firma pouziva.

Vdaka nim vedia zaujat’ kazdého, bez ohl'adu na vek a miesto.

3.3.1 Reklama

Na propagaciu svojich produktov firma uskutocnila spolupracu so znamymi
osobnost’ami, ktoré sa venuju aktivnemu Zivotnému Stylu. VyuZivaji modernti formu
reklamy, ktorou je influencer marketing. Influencer sa automaticky stava ambasadorom
znacky, foti prispevky a oznacuje Abraku vo svojich postoch. Zakaznik to nevnima ako
reklamu skor ako kamaratske odporacanie. Vd’aka takejto spolupraci znacka zaujme
potencionalnych zakaznikov, teda T'ahSie oslovi cielova skupinu. Firma si spomedzi
influencerov vybrala osobnosti ako je napriklad Nela Gogova (@nellyy.go) a Andrea

Zahurancova (@andreazahurancova), ktoré su na horach ako doma.

Medzi tvare znagky patri aj Tatiana Zidekova, ktora rada cviéi. Tatiana posobi na
instagrame pod menom @tatianazidekova a ma cez 220 tisic sledovatel'ov. V aprili roku
2021 bola spustena sit’az na jej instagrame o 3 sety z dielne Abraka. Sttaz bola spojena
s predstavenim novej kolekcie, ktora este nebola v predaji. Podmienkami stt’aze bolo dat’
sledovat’ Tatianu, profil Abraka a oznacenie niekoho, kto by mal zaujem zapojit’ sa

0 vyhru tohto setu. Darovanie setu Fantazia malo Gspech, celkovo sa zapojilo 29 038 I'udi.
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Obrazok ¢. 3.3.1.1 : Sutaz Abraka

tatianazidekova * Follow

tatianazidekova !! STVRTKOVA SUTAZ !
Dnes tu mam jednu z vasich TOP sutazi...
a to sutaz s @abraka_store o 3 tieto
FANTAZIA sety ktore su momentalne
este neni ani v predaji @ cize hl mozete
mat doma ako prve a teda si uchmatnit
svoju velkost

Podmienky:

1. Follow @abraka_store

2. Follow mna

3. Oznacenie niekoho kto by sa podla
vas mal tiez zapojit

Zrebujem o tyzden tak drZim palce

® ®

*tato sutaz nieje organizovan ani nijako
spojena s instagramom
**spolupraca

oQvy W

Liked by bibianachnapek and
‘.’, 8,830 others

Zdroj: https://www.instagram.com/p/CN-calkHd31/?igshid=YmMyMTA2M2Y =

3.3.2 Podpora predaja

Znacka Abraka ponuka zvyhodnené sety produktov. Ak si kupite podprsenku +
leginy, v koSiku sa Vam automaticky odcita uplatnena zl'ava v hodnote Seur. Podobnt
formu zl'avy pontikaju aj pri kipe termo celeniek, zvyhodneny balicek ¢eleniek obsahuje
4 Celenky za 30eur, namiesto 38 eur. Dizajny a vzory sa mézu medzi sebou 'ubovol'ne

kombinovat’.

Ak chcete niekoho obdarovat’ ale neviete, ktory kisok oblecenia daného ¢loveka
potesi, tak znacka Abraka umoziuje nakup dar¢ekovych poukazok. Platnost’ poukazu je
12 mesiacov od zakupenia. Poukaz mozno pouzit’ na cely sortiment. Na vyber je 30, 50,

70 eurovy poukaz.

Medzi d’alsie formy podpory predaja radime vratenie tovaru a bezplatni vymenu
velkosti produktov. Tovar nemdZze byt noseny, pouzivany a musi obsahovat’ visacky,
¢ize mal by byt schopny opédtovného predaja. Po obdrzani zasielky firma odosle vami

vybranu velkost’ na vasu adresu. Naklady na prepravu k zakaznikovi hradi Abraka.
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3.3.3 Public relations

Rozhovory a ¢lanky na znamych internetovych strankach, ktoré pisu o uspesnych
podnikatel’'och nie je ni¢ nezndmeho pre Abraku. Firma Abraka uskuto¢nila v maji 2018
rozhovor s portalom Startitup.sk, ktory sa venuje startupom a lokalnym talentom.
V rozhovore priblizili svoju firmu aopisali pribeh znacky. O svojom ekologickom
koncepte porozpravali aj v rozhovore pre uspesny magazin Forbes. O Abrake napisalo
mnoho d’alSich internetovych portalov ako je Sashe.sk, Noizz.sk, Refresher.sk a magazin
Eva. Na zéklade uvedenych prikladov vzt'ahov s verejnostou moézeme povedat’, Ze firma
si spravila dobri reklamu a vybudovala reputaciu, ktora zabezpec¢i ich uspech na

domacom trhu.

3.3.4 Osobny predaj

Aj napriek tomu, Ze predaj produktov tejto znacky je sprostredkovany cez ich
webovu stranku, tak sa zacastiiuju roznych eventov, kde si ich vyrobky vieme pozriet
nazivo. Najcastejsie ich mozeme najst’ na Urban Market pocas letnych festivalov ako je
napriklad Grape. Urban Market je verejné podujatie, kde umeleckd, dizajnérska
a kreativna scéna dostava priestor na svoju prezentaciu produktov. Sashe market, Cverna
market patria medzi jedny z mnohych podujati, kde sa mézeme stretnut’ s tvorbou od
Abraky. Vyhodou je to, ze zakaznici si tu vedia obzriet’ produkty a ich kvalitu, a je tu

moznost’ vyskuSania si ich.

3.3.5 Digitdlny marketing

Instagram je v dnesnej dobe vel'mi popularna platforma, ktora vyuzivaja hlavne
mladi l'udia. Funguje na principe uverejnovania prispevkov s fotkami a popisom. Medzi
najnovsie trendy instagramu radime kratke 15 sekundové vided, prostrednictvom ktorych
znacka vie ukazat’ r6zne kombinacie oblecenia, Ci priblizit’ proces vyroby. FantiSikom
stranky sa vieme stat’ jednym klikom na policko ,,sledovat™. Instagramovy profil znacky
je velmi pekne spracovany a priehladny, zdkaznici sa rychlo dozvedia aktuélne

informacie 0 produktoch. Cez prispevok sa dokazeme l'ahko prekliknut’ na produkt v
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eshope. Aktualne ku dnu 11.3.2022 profil @Abraka store ma 49,2 tisic fanasikov,
a pocet l'udi neustale rastie. Fotky produktov vieme 'ahko vyhl'adat’ za pomoci hastagov,

znaCka Abraka uverejfiuje svoje fotky pod #abrakafamily, #girlsonthemove a #abraka.

Facebook patri medzi moderné socidlne siete. Znacka si tu vie zalozit’ firemny
ucet, a vystupovat’ ako stranka pod svojim menom. Socidlna siet’ pontika rozne formy
propagovania produktov cez prispevky, alebo reklamy. Firma si tu vie aj nastavit’ vhodny
budget na reklamu, a taktiez aj vhodnu ciel'ovi skupinu. Propagacia prostrednictvom
socialnej siete je o dost’ vyhodnejsia ked’ze sa da spustit’ celosvetovo, tym padom znacka
vie zasiahnut' va¢$ie mnozstvo spotrebitel'ov. Abraka vystupuje na Facebooku od jula
2017, momentalne ku dnu 11.03.2022, ma 9,812 ,,paci sa to*“ a 10,290 pouzivatel'ov dana
stranku sleduje. Na profile maju uvedeny link na web, vd’aka ktorému sa zakaznik dostane
priamo na eshop. Medzi kontaktnymi informaciami o firme, najdeme aj emailovt adresu
atelefonne Cislo prostrednictvom ktorého sa zakaznik dokaze spojit’ s firmou

a komunikovat’.
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3.4 SWOT analyza spolo¢nosti

Pouzili sme SWOT analyzu ako prostriedok na identifikdciu suc¢asného stavu
marketingu v spolo¢nosti.  Informacie  sme  ziskali  z oficidlnej  stranky
www.abrakastore.sk a zo zverejnenych rozhovorov na internete. Na zaklade ziskanych
informacii sme vytipovali silné a slabé stranky spolo¢nosti, a taktiez prilezitosti a hrozby,

ktoré maju pozitivny alebo negativny vplyv na podnik.

Tabulka €. 3.4.1 : SWOT analyza spolo¢nosti Abraka

Silné stranky Slabé stranky
e unikatne dizajny vyrobkov e preddvanie produktov prostrednictvom
eshopu
e celosvetové certifikaty e nemoznost vyskuSania produktov

v kamennej predajni

e spolupraca s influencermi

e pestrejSia ponuka produktov oproti

konkurencii

e lokalna vyroba

Prilezitosti Hrozby
e rozSirenie ponuky o panske produkty e nedostupnost’ ekologickych materidlov
e vstup na zahrani¢ny trh e konkurencia s niz§imi cenami
e zavedenie novych vyrobkov e meniace sa spotrebitel'ské spravanie

e nové trendy

e zvySujuce sa ndklady na prevadzku

a vyrobu

Zdroj: vlastné spracovanie
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3.5 Analyza konkurencie

Znacky volnocCasového funkéného oblecenia maju vo vSeobecnosti velka
konkurenciu. Pri udrzatel'nej znacke je to o nieco tazsie, ked’ze o dany problém sa eSte
nezaujima dostatoné mnozstvo spotrebitel'ov. Spotrebitelia skor siahnu po znamych
celosvetovych fast fashion znackach ako je Nike, Adidas. Vyberaju si ich na zaklade
znameho mena spolo¢nosti a predoslych skusenosti. Rozhodli sme sa analyzovat
najvacsich konkurentov z hl'adiska celosvetového trhu ale aj domaceho trhu. Porovname

si $portové fast fashion znacky s udrzatelnymi.
Adidas

Najvacsim konkurentom udrzatel'nej znacky Abraka je celosvetovy fast fashion
retazec menom Adidas. Spolo¢nost’ Adidas bola zalozena Adolfom Dasslerom v roku
1949. Pociatky firmy siahaji az do 20 rokov 19. storocia, kedy A. Dassler vyrobil svoju
prva obuv. Postupne sa firma rozrastala a expandovala do sveta. Znacka Adidas ma uz
okolo 2168 pobociek na celom svete. (TASR, 2022)

Produkty tejto znacky vieme nakupit’ aj v inych Sportovych obchodoch ako je
napriklad Sportisimo, A3 Sport &i rozne outlety a eshopy. Co znamena, ze do podvedomia
zakaznika sa dostanti I'ahko a nakupit’ si ich produkty vieme vo viacerych obchodoch.
Medzi kolekciami oblecenia sa objavili aj produkty obsahujuce recyklovatelné materialy.
Napriklad tenisky Adidas by Stella Mccartney treino, ktoré maji zvrSok z recyklovaného

polyesteru.
Patagonia

Patagonia je celosvetovo znama znacka, ktora sa spaja s menom Yvon Chouinard.
Ako 14 ro¢ny sa zacal venovat’ horolezectvu a vtedy si vS§imol aké stopy jeho konicek
zanechava na skalnych stenach. Pisal sa rok 1953v atento druh Sportu bol eSte len
Vv uplnych zaciatkoch. Zacal si vyrabat’ vlastnu vystroj, ktord bola o nieo SetrnejSia
k prirode. Toto bol moment kedy sa zacal pisat’ ekologicky koncept jeho znacky. Jeho
vlastnoru¢né vyrobené kusky vzbudili zdujem u d’al'Sich horolezcov, ktori si nakoniec
jednotlivé kasky aj odkupili. Dopyt po tychto kiuskoch bol obrovsky, a preto sa rozhodol
zalozit vlastni znac¢ku. Znacka Patagonia vznikla v roku 1973, nazov je pomenovany po
skalnatej oblasti v Juznej Amerike, vrcholy sa vyobrazili aj do loga znacky. (Sedlacek,
2019)
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Znacka sa snazi byt vo vSetkych smeroch udrzatend. Na vyrobu produktov
pouziva len udrzatelné materidly ako je prirodny kaucuk, organicka bavlna, organické
konope, Tencel Lyocell alebo Econyl. Farby, ktoré sa pouzivaji pri vyrobe nie su
nebezpecné pre zivotné prostredie a ani pracovnikov, ktori s nimi pracuju. Pracovnici
celého dodavatel'ského retazca maju dobré pracovné podmienky. Maji adekvatne mzdy
a bezpecné prostredie pre pracu. Firma ziskala plno certifikdtov medzi ktoré patri aj

certifikat FairTrade, Bluesign alebo FSC.

Ponuka produktov je vel'mi pestra. Patagonia ponuka damsky, pansky a detsky
sortiment. OblecCenie je vhodné pre vsSetky druhy Sportu, pozornost hlavne venuju
Sportom ako je horolezectvo, surfovanie, snowboardovanie, trailovy beh a horska

cyklistika.
Yoginess

Znacka YOGlIness je splneny sen dvoch mladych Zien, ktoré spéja tazba tvorit’
a prepajat’ umenie s pohybom. Dizajny tvoria vlastnoru¢nymi kresbami ¢i za pomoci

digitalnej ilustracie. Medzi hlavné hodnoty znacky patri:

e ekologickost’ a lokalnost™- kusky st vyrobené v stilade s ekologickymi a etickym
zasadami,

e nadcasovost’- odmictanie faktu, ze moda ma obmedzenu trvanlivost, viera
v originalitu, kvalitu a pohodlnost’,

e Zenskost™- znacku tvoria Zeny pre Zeny, a prostrednictvom kuskov chctl Zenskost’

kultivovat’.

Ponuka produktov je pestrd a podobnd znacke Abraka. Firma Yoginess tvori
leginy, tehotenské leginy, podprsenky, plavky, mikiny, teplaky a aj muSelinové kimona.
Kolekcie oblecenia su vzdy viazané k istej tématike. Medzi najnovsiu kolekciu radime
spolupracu Yoginess x Basnenie, no najdeme tam aj kolekciu v spolupraci so znamou
fitness trénerkou Simonou Kozerawski. V ich Eco kolekcii si mézeme zakupit’ celenky,
ktoré su $ité zo zvySkového materidlu, ktory vznika pri vyrobe termo legin. Materidlové

zloZenie vyrobkov sa zhoduje so zloZenim legin od znacky Abraka.
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Tabulka €. 3.5.1 : Vlastné spracovanie porovnania cien vybranych produktov

YOGIness Abraka
Celenka 9,00 € 12,90 €
Termo leginy 59,90 € 58,90 €
Leginy 52,90 € 54,90 €
Sortky 36,90 € 38,90 €
Podprsenka 29,90 € 34,90 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako mdzeme vidiet’ vysSie v tabulke, ceny produktov st porovnatelné a rozdiel
je minimalny. Vac¢sinu produktov nakipime lacnejSie U znaCky YOGlIness. Znamena, Ze
ludi pri kupe udrzatelného funkéného oblecenia by mohla ovplyvnit’ cena vybraného
produktu, no riziko tohto faktoru je minimalne ked’ze rozdiel v cene produktov sa 1isi
v rozmedzi od 2€ az 5€. Skor si myslime, Ze v takomto pripade sa zakaznici budu

rozhodovat na zaklade recenzii a odporucania od znadmych.

43



4 Vysledky prace

Cielom nasho prieskumu bolo zistit, aka je znalost’ slovenskej udrzatelnej
znacky, ako ju l'udia vnimaju a hodnotia. Prieskumu sa zGcastnilo 117 respondentov.
Vsetky odpovede boli vyplnené tplne a spravne, preto sme mohli pouzit’ plny rozsah

vyplnenych dotaznikov na nés prieskum.

4.1 Charakteristika respondentov

Pohlavie

Vicsiu Cast’ respondentov tvorili zeny v pocte 96 (82,1%) a muzi v pocte 21
(17,9%).

Graf ¢.4.1: Pohlavie respondentov

Pohlavie

= muZ

Zdroj: viastny prieskum
Vek

Vekové rozpitie opytanych sme zistovali v 4 vekovych skupindch.
NajpocetnejSiu skupinu respondentov tvorila mlada generacia vo veku 15-25 rokov. Ich
pocet bol 68. Dalej vo veku 26-35 rokov to bolo 37 respondentov a 11 respondentov vo
veku 36-45. Najmenej respondentov patrilo do skupiny 46 a viac, konkrétnejSie 0,9% |,

¢o predstavuje 1 respondenta.
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Graf ¢.4.2: Vek respondentov

Vek

m 15-25
= 26-35
= 36-45

46 a viac

Zdroj: viastny prieskum
Kraj

Posledna otazka v sekcii charakteristika respondenta bola z akého kraja pochadza.
Najvicsie zastapenie mal Nitriansky kraj v pocte 34, ¢o tvori 29,1% z celkového poctu.
Ako druhy v poradi je Bratislavsky kraj po¢tom 26 respondentov. 15 respondentov
pochéadzalo z Trenc¢ianskeho kraja, a 14 respondentov pochddzalo z Trnavského kraja.
Mensiu &ast’ tvorili respondenti zo Zilinského kraja, Banskobystrického kraja (4,3%),
PreSovského kraja (6%) a KosSického kraja (5,1%).

Graf ¢.4.3: Kraj, z ktorého respondenti pochadzajt

Kraj

= Bratislavsky

= Trnavsky

= Trenciansky
Nitriansky

= Zilinsky

= Banskobystricky

m PreSovsky

m KoSicky

Zdroj: viastny prieskum
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4.2 Znalost znacky

Ktora znacka Vam napadne ako prva v stvislosti s obleenim na Sport a vol’ny
cas?

V prvom rade sme chceli zistit’, aka je spontanna znalost’ respondentov v oblasti
volnodasovych znadiek obledenia. V tomto stipcovom grafe ¢.4.2.1 mozeme vidiet
spontannu znalost' vol'nocasovych znaciek oblecCenia. Pytali sme sa, akd znacka
napadne respondentom ako prva v spojitosti so Sportom. Ako ukazuje graf ¢. 4 firmu
Nike spomenulo 36 respondentov, o mozeme povedat, Ze predstavuje viac ako jednu
tretinu zo vSetkych opytanych. Nasledujicou najcastejSie spomenutou znackou je
Abraka, ktorti uviedlo 35 respondentov. Medzi d’alSie zmienené firmy patri Adidas
v pocte 20 respondentov a MyProtein uviedlo 5 respondentov. V odpovediach sa
vyskytli r6zne iné znacky v mensej pocetnosti a to s Vans, Decathlon, Lelosi, The

North Face, Yoginess, Zajo, Alpine Pro atd’.

Graf ¢. 4.2.1 : Spontanna znalost’

Ktora znacka Vam napadne ako prva v suvislosti s
oble¢enim na Sport a volny ¢as?
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Zdroj: vlastny prieskum
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Ktoru znacku Sportového a voI’'nocasového oblecenia poznate?

V nasledujucej otazke sme zistovali podporent znalost’. Respondenti mali na
vyber zo 6 znaCiek. V moznostiach boli slovenské, a aj zahrani¢né firmy. Pre ul'ah¢enie
sme uviedli aj obrazky produktov ku kazdému ndzvu. Znalost’ celosvetovych znaciek
moézeme vidiet' v grafe ¢.4.2.2, povedomie znaciek Adidas a Nike je pomerne vysoké.
113 (96,6%) opytanych uviedlo, ze je im znama znacka Adidas, a 111 (94,9%) pozna
vol'noc¢asové oblecenie od firmy Nike. Presne 81 (69,2%) odpovedajucich zvolilo
moznost, ze pozna znacku Fjillraven. Produkty od firmy Patagonia pozna 67 (57,3%)
respondentov. Zo slovenskych udrzatel'nych znaciek Abraku registruje 83 opytanych
(70,9%) a Yoginess 59 respondentov (50,4%).

Graf ¢.4.2.2: Znalost’ znaciek Sportového oblecenia

Ktord znacku Sportového a volnocasového oblecenia
poznate ?

adidas (Y - > (96,6%)

nike (I 1 (4,9%)
Fjallraven — 81 (69,2%)
Patagonia _ 67 (57,3%)

abraka (Y :: (70,9%)
vociness (NG ;o (<o.4%)

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: viastny prieskum
Povedomie o0 znacke ABRAKA

V tretej otazke sme zistovali, ¢i respondent poznd udrzZateInt znacku Abraka.
Ako ukazuje graf ¢.4.2.3, 76 respondentov uviedlo, ze dan znaku pozna a ma o nej
informacie. Z celkového poctu 10 respondentov poznd néazov, ale nemd Ziadne

informacie. A 31 l'udi z opytanych danu znacku nepozna.

47



Graf ¢.4.2.3: Miera poznania

Do akej miery poznate znacku Abraka?

&

= Poznam a mam o nej detailné
informdcie

= Pozndm a mam o nej
zakladné informacie

= Pozndm nazov ale neméam o
nej Ziadne informacie

= Tato znacku nepozndm

Zdroj: vlastny prieskum
Zdroj odkial’ sa dozvedeli respondenti o znacke

V nasledujucej otazke sme zist'ovali odkial’ sa respondent dozvedel o znacke.
K tejto otazke boli presmerovani len ti, ktori v predoslej otazke uviedli, Ze dant znacku
poznaju. Z grafu ¢.4.2.4 vyplyva, ze 74,4% opytanych sa dozvedelo o0 znacke
z internetu a socialnych sieti, 19,8% sa s firmou oboznamilo vd’aka znamym a 5,8% sa

dostalo do kontaktu so znackou prostrednictvom odporucani od influencerov.

Graf ¢.4.2.4.: Odkial poznate znacku Abraka?

Odkial poznate znacku Abraka?

= Internet/socidlne siete
= Znami

= Influenceri

Zdroj: viastny prieskum
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4.3 Skusenost’

Zaujimalo nés ¢i respondenti maju skusenost’ so znackou Abraka. Graf ¢.4.3.1
ukazuje, ze skoro polovica (48,8%) uviedla, Ze pravidelne nakupuje produkty tejto
znacky. 23 respondentov ( 26,7%) nakupila vyrobky od Abraky prilezitostne a 21

respondentov (24,4%) poculo 0 znacke, no nenakupili zatial'.

Graf ¢.4.3.1: Mate sktsenost’ so znackou Abraka?

Mate skusenost so znac¢kou Abraka?

= Pocul/a som o nej ale
nenakupil/a som zatial

= Kupil/a som si ju prileZitostne

= Pravidelne nakupujem produkty
tejto znaacky

Zdroj: viastny prieskum
Do akej miery je pravdepodobné, Ze by ste si kipili produkty od znacky Abraka?

Otazka bola smerovand pre respondentov, ktori uviedli Ze zatial' nenakupili
produkty od znacky Abraka. Zistovali sme, ¢i maju zaujem nakupit’ vyrobky od
spomenutej firmy. Ako ukazuje graf ¢.4.3.2 na tato otdzku nam zodpovedalo 21
respondentov za pomoci $kalovej otazky hodnotili na stupnici od 1 (nenakupil/a by som)
po 5 (nakupil/a by som). 8 respondentov z 21 opytanych by nakupili produkty znacky
Abraka. 9 opytanych nevedelo posudit, zaujali neutralny postoj a 4 respondenti sa
priklonili k moznosti, Ze by nenakupili produkty.
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Graf ¢.4.3.2 : Do akej miery je pravdepodobné, Ze by ste si kipili produkty od znacky
Abraka?

Do akej miery je pravdepodobné, Ze by ste si kupili
produkty od znacky Abraka?
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Zdroj: viastny prieskum
Pri akych prileZitostiach vyuzivate vyrobky znac¢ky Abraka?

Nasledujuci graf ¢.4.3.3 zobrazuje prilezitosti zakaznikov pri ktorych vyuzivaju
produkty znacky Abraka. V tejto otazke mali na vyber z 3 moznosti: Sport, turistika
a vol'ny Cas. Pridali sme aj moznost’,,iné* pre pripad, ak produkty vyuzivajt aj pri inych
¢innostiach. Najviac respondentov az 27 (41,5%) poziva vyrobky vo svojom vol'nom
Case. 16 (24,6%) zakaznikov zvolilo moznost’ $port a 14 respondentov (21,5%) vyuziva
produkty na turistiku. V moznosti ,,iné“ najéastejSou odpoved’ou bolo, ze respondenti
produkty vyuzivaji na vSetky vysSie vymenované prilezitosti, chapeme $port, turistika,

vol'ny Cas. Takyto typ odpovede napisalo 8 (12,3%) respondentov.
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Graf ¢.4.3.3.: Pri akych prilezitostiach vyuzivate vyrobky znacky Abraka

Pri akych prileZitostiach vyuzivate vyrobky znacky
Abraka?

= Volny ¢as
= Sport
= Turistika

Vsetky vymenované moznosti

Zdroj: viastny prieskum
DokaZu Vam vyrobky znacky Abraka dat’ presne to ¢o od nich o¢akavate?

Zakaznikov sme sa opytali aj na to, ¢i im vyrobky dokaZzu dat’ presne to ¢o od
nich o¢akavaju. Zaznamenali sme najmé pozitivne ohlasy, ktoré vidime v hodnotiacej
skale od 1 (nedokazu) po 5 (dokazu). Najpocetnejsia skupina respondentov v pocte 56
(86,2%) zaskrtla na skale hodnoty 4 a 5, ¢ize mézeme povedat’, Ze vyrobky znacky
Abraka im dokazu dat’ presne to ¢o o¢akavaju. Hodnotu ¢islo 3 uviedlo 6 (9,2%)
respondentov, ktori vyjadrili neutralny nazor. Dvaja respondenti (3,1%) zvolili hodnotu
2 aposudili, ze znaCka im CcCiastotne nedokaze splnit’ oCakavania. Jeden (1,5%)

respondent uviedol, Ze znacka mu nedokaze dat’ to o od nej ocakava.
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Graf €.4.3.4 : Ocakavania od znacky Abraka

Dokazu Vam vyrobky znacky Abraka dat presne to ¢o od nich ocakavate?
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Zdroj: vlastny prieskum

4.4 ImidZ a vnimanie zna¢ky

V nasledujucej skalovej otazke prirad’ovali hodnotu od vobec nevystihuje po
velmi vystihuje. Respondenti hodnotili vlastnosti a benefity znacky Abraka.
Posudzovali 10 privlastkov, ktoré boli nami vybrané. Viac nez polovica respondentov
(57) vnima znacku ako inovativnu a napaditu. 78 respondentov vnima znacku ako
modernll. Prevazne vacSie zastupenie pri kazdom privlastku mala hodnota ,,velmi

vystihuje a ,,vystihuje®. Negativnych ohlasov bolo pomene;.

Graf ¢.4.4.1: Aké vlastnosti-benefity vystihuju znacku Abraka?
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Zdroj: vlastny prieskum
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Zaujimalo nas, €o sa respondentom paci na znacke Abraka, ako vnimaji vybrané

faktory firmy. KonkrétnejSie sme zistovali nazor na kvalitu produktov, cenu,

ekologické balenie,

pristup k zivotnému prostrediu a na ekologicky koncept.

Z vysledkov prieskumu (Graf ¢.4.4.2) vyplyva, ze 40 'udom sa paci kvalita produktov.

Pri cene produktov odpovede boli rozmanitejsie, iba dvom z celkovych opytanych

respondentov sa cena velmi paci a 30 respondentov uviedlo, Ze sa im nepaci.

S ekologickym balenim vyrobkov sa 50 opytanych zhodlo, Ze sa im vel'mi paci. Pytali

sme sa aj ako hodnotia pristup k zivotnému prostrediu a 53 respondentov uviedlo, Ze sa

im vel'mi paci. Ekologicky koncept firmy sa vel'mi paci 54 respondentom.

Graf ¢.4.4.2: Co sa Vam paci na znacke Abraka?
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Zdroj: vlastny prieskum
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V poslednej otdzke sme pozorovali imidz znacky, teda ¢o znamend znacka

Abraka pre zdkaznikov. Na vyber mali zo 4 moznosti a mohli zaSkrtnut' viacero

odpovedi. Pre vacsinu, az 55 (64%) zakaznikov Abraka znamend udrzateI'nt znacku.

Privlastok moderna uviedlo 44 (51,2%) respondentov. 41 (47,7%) opytanych berie

znaCku Abraka ako Zivotny $tyl. Oznacenie prijemna zaSkrtlo 37 (43%) respondentov.
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Graf ¢.4.4.3: Co pre Vas znacka Abraka znamena?
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Zdroj: vlastny prieskum



5 Diskusia

Ciel'om prieskumu bolo zistenie ako I'udia vnimaju slovenskt udrzatel'nti znacku
Abraka. V nasom prieskume sme zamerali pozornost’ hlavne na to ako hodnotia imidz
a vlastnosti nami vybranej znaCky Abraka. Vysledky prieskumu nam pomohli najst’
odpovede na nami stanovené vyskumné otazky. Takisto nam dopomohli k navrhnutiu

odportcani pre firmu na zvySenie povedomia.

Z prieskumu vyplynulo, ze viac ako polovica zacastnenych respondentov boli

zeny. Najvacsie vekové zastipenie mala skupina vo veku od 15 rokov do 25 rokov.

V prieskume nas zaujimala znalost’ a postoj k slovenskej udrzatel'nej znacke.
Mozeme povedat, Ze znalost’ znacky je pomerne dobra, vi¢sia polovica respondentov

poznala znacku Abraka alebo teda mala aspon zakladné informacie o firme.

Aby sme dosiahli nami stanovené Ciastocné ciele, urcili sme si 3 vyskumné
otazky. Cielom vyskumnych otazok bolo zistit’, ktord generacia bude skor poznat’ znacku
Abraka, ¢i respondenti preferuju slovenské alebo zahrani¢né udrzatelné znacky. Taktiez

ndas zaujimalo, ¢i je nami vybranda znacka respondentmi vnimana ako udrzatel'na.

VO 1 : Zaujima nas, ktord generdcia pozna znacku Abraka, i starSia alebo skor ta

mladsia?

Tabul’ka €. 5.1: Kontingencna tabul'ka vekového rozdelenia povedomia o znacke Abraka

15-25 26-35 36-45 46 aviac Celkovy sicet
Poznam a mam o nej detailné informacie 11 22 7 40
Poznam a mam o nej zakladné informacie 18 14 4 36
Pozndm nazov ale nemam o nej Ziadne
informacie 8 1 1 10
Celkovy sucet 37 37 11 1 86

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky z prieskumu ukézali, Ze znacku Abraka pozné hlavne mladSia generécia
vo vekovom rozmedzi od 15 rokov do 25 rokov a vo veku 26-35 rokov. Tato informacia
nas neprekvapila ked’ze dizajny obleCenia zauymu hlavne mladsSie ro¢niky. Dovodom
tohto vysledku moze byt’ aj to, Ze znacka Abraka vystupuje hlavne v online prostredi
a komunikuje so zakaznikmi prostrednictvom socidlnych sieti ako je Instagram

a Facebook, ktoré vyuziva prevazne tdto mladsia generacia.
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VO 2: Zaujima nas, i respondenti budiu viac poznat’ slovenské udriatel’né znacky

alebo zahraniéné udriatel’né znacky.

Vedomost’ udrzatel'nych znaciek u respondentov je pomerne dobra, az Sokujuca.
Vicsina poznala viacero slovenskych ¢i zahrani¢nych udrzatelnych znaciek, nez sme
oCakavali. Povedomie nami vybranych znaciek bolo viac-menej vyrovnané. Zo
zahrani¢nych udrzate'nych znaciek sme vybrali na porovnanie Patagoniu a Fjillraven.
Tieto znacky registrovala viac ako polovica respondentov. Pri slovenskych udrzatelnych
znackach to bolo podobne. Yoginess pozna 50,4% respondentov, znacka Abraka ma

0 Cosi lepsie povedomie, 70,9% respondentov uviedlo, Ze ju pozna.
VO 3: Chceme zistit’ ¢i je znacka zo strany respondentov vnimand ako udriatel’na?

Tabulka €. 5.2: Tabul'ka hodnotenia vlastnosti znacky Abraka

Aké vlastnosti — benefity vystihuji znacku ABRAKA ? [Udrzatel’'ni]

Vobec nevystihuje 4
Nevystihuje 4
Neviem posudit’ 4
Vystihuje 27
Vel'mi vystihuje 47
Celkovy sucet 86

Zdroj: vlastné spracovanie

Vicsia skupina respondentov vnima znacku ako udrzatelnti, konkrétnejSie 74
respondentov z 86 opytanych. Z vysledkov, ktoré vidime v tabulke ¢.5.2 mozeme

povedat’, Ze znacka je vnimand ako udrzatelnd medzi respondentmi.

5.1 Navrhy a odporucania

Na zéklade vyhodnotenia vysledkov z online prieskumu sme navrhli isté navrhy
a odporucania pre firmu. Tieto navrhy v oblasti marketingového mixu a marketingovej
komunikacii by mali dopomoéct firme zvysit povedomie 0 znacke medzi lud’mi.
Odportcania sa budu tykat' oblasti ako je direct marketing, produktové portfolio

a influencer marketing.
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5.1.1 Direct marketing a vernostné karty

V otazke kde sme sa pytali ,,Co sa Vam pa¢i na znatke Abraka?“, 33 respondentov
pri moznosti cena uviedlo, Ze nie je spokojnych s cenou. Pri naSej analyze marketingovej
komunikacii firmy sme nedospeli k zaveru ¢i vyuzivaji direct marketing. NaSim
odporucanim je zaradit’ ho do nastrojov marketingovej komunikacie. Nespokojnost’
s cenami produktov by sa dalo prave vyriesit’ vyuzitim direct marketingu. Pri prileZitosti
narodenin zakaznika by sa posielali na email zl'avové poukazky na d’alsi nakup. Tieto

poukazky by boli daitumovo ohrani¢ené a dali by sa vyuzit’ len na jeden nakup.

Pre stalych zédkaznikov navrhujeme vytvorenie vernostnej karty. Vernostna karta
by mohla fungovat’ na principe zbierania bodov a naslednej zameny tychto bodov za
zlavu. Zékaznik by za kazdy jeden uskuto¢neny nakup dostal isty pocet bodov, ktorého
vyska by zéavisela od konecnej hodnoty ndkupu. Zozbierané body by sa nasledne
premenili na niekol'’ko percentnu zl'avu. Stav bodov by si zékaznik vedel odsledovat’ vo
svojom zdkaznickom konte. Body by vedel ziskat’ nie len prostrednictvom nékupu
produktov, ale aj za kazdého jedného pozvaného ¢lena, ktory by uskutoénil nakup na

stranke v istej hodnote.

5.1.2 Influencer marketing

Z naSho online prieskumu sme zistili, Ze vicSina respondentov sa dozvedela
0 firme vd’aka internetu a socidlnym sietam. Mdzeme povedat’, Ze firma Abraka ma
dostato¢ne silnii online marketingovii komunikaciu. Avsak len 5 respondentov z 83
opytanych, uviedlo Ze znacku pozné od influencerov. Odporucame oslovit’ viacerych
influencerov z roznych krajov Slovenska. Vdaka tomuto vyberu by firma vedela oslovit’
Sir§ie publikum l'udi. Vyber vhodného influencera by spocival na zaklade jeho hobby.
Znacku Abraka by mali propagovat taki influenceri, ktori sa venuji $portu, aktivnemu
zivotnému Stylu alebo téme udrzatelnost’. Takychto influencerov sleduje nasa ciel'ova
skupina, su to I'udia s podobnymi zdujmami aké maja aj majitelia znacky. Firma moze
oslovit’ na spolupracu aj 'udi s mensim poctom sledovatel'ov. Medzi znamejsie osobnosti,
ktoré by boli vhodné na propagaciu produktov patri napr. Dominika Simova. Dominika
Simova sa aktualne dostala do povedomia I'udi vdaka televiznej show Survivor. Aktivne

sa venuje Sportu uz niekol’ko rokov, a obl'ubuje nosit’ farebné, vyrazné kiisky oblecenia.
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Jej instagramovy profil @dommina sleduje 57,9 tisic I'udi. Ak by bola spolupraca
vyhodna a uspesna, odporacame vytvorit’ marketingovi kampan alebo nova limitovanu

kolekciu v kolaboracii s influencerom.

5.1.3 Produkty

Produktové portfolio tvoria len damske kusky oblecenia. Vychadzajic z odpovedi
Z online prieskumu, 4 muzi z celkového poctu 21 uviedlo, ze pozna znacku Abraka
a maju o nej zakladné/detailné informéacie. V otdzke kde sme zist'ovali zdujem o nékup
produktov znacky, dvaja uviedli, Ze by si nakupili produkty. Na zaklade tohto zistenia
odporti¢ame rozsirit’ sortiment produktov aj o panske kusky vol'nocasového oblecenia.
Aj ked by to skladovo a ¢asovo bolo asi narocné, stacilo by zo zaciatku vyrabat
v mens$ich mnozstvach. Popripade by sa mohla vytvorit’ unisex kolekcia, kuisky oblec¢enia
by mohli nosit’ ddmy aj pani. Unisex kolekciu by mohli tvorit’ trickd, kde by sa dizajn

aplikoval na menSiu ¢ast’ obleCenia napr. na vrecko.

Znacka Abraka sa snazi vyuzit' kazdy centimeter latky. Z odpadu, ktory vznika
pri vyrobe legin vytvaraju celenky. Zo zvyskovej latky by firma mohla vyrabat aj r6zne
iné doplnky do vlasov ako su napr. gumicky. Tieto gumicky by znacka vedela pouzit’ aj
pri programe vernostnych kariet ako darc¢ek k nakupu. Ak by zdkaznik nakupil oblecenie

V hodnote minimalne 100 eur, tak by dostal tito gumicku ako darc¢ek k nadkupu.
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Zaver

Problematika modneho priemyslu je ¢im dalej spominanejSou témou. Modny
priemysel ma negativny vplyv na zivotné prostredie a taktiez prispieva ku globalnemu
otepl'ovaniu. V dne$nej dobe vladne kvantita nad kvalitou. Prave preto sa do popredia
snazia pretlacit’ udrzate'né znacky. Vzhl'adom ku konkurencii a celosvetovym moédnym

retazcom je im t'azSie dostat’ sa do povedomia I'udi.

Hlavnym cielom zaverecnej prace bolo rieSenie problematiky budovania

povedomia udrzatel'nej znacky.

Teoreticka Cast’ pozostavala z vymedzenia pojmov ako je znacka, funkcie znacky,
delenie a jej symboly. V jednej podkapitole v teoretickej Casti sme venovali pozornost’
pomalej mode, definicii udrzatelnej znacky ana =zaver podkapitoly sme

vymenovali slovenské udrzatel'né znacky.

Praktickd cast’ bakalarskej prace bola primarne zamerana na charakteristiku
znacky Abraka a na realizaciu prieskumu prostrednictvom dotaznika. Tento dotaznik bol
cieleny pre l'udi ktori poznajl, ale aj nepoznaju znacku. Prostrednictvom online
prieskumu sme zistili aké je povedomie znacky Abraka. Jednym z d’alSich sledovanych

cielov prieskumu bolo vnimanie a hodnotenie udrzatel'nej znacky Abraka.

Vysledky prieskumu ukazali, Zze zna¢ku Abraka poznaju prevazne len Zeny vo
vekovom zastupeni 15-25 rokov. O znacke Abraka sa vicSina respondentov dozvedela
vd’aka internetu a socialnym sietam. Dalej sme zistili, Zze vyrobky Abraka respondenti
najviac vyuzivaju na Sport a turistiku, ¢o aj zodpoveda heslu Abraky ,,girls on the move*.
Znacku Abraka respondenti vnimaju najviac ako modernd, inovativnu, jedinecni
a udrzatel'nu. Taktiez opytani ocenili ekologické balenie produktov, ekologicky koncept

a pristup k Zivotnému prostrediu.

V zavere¢nej Casti bakalarskej prace sme sa venovali vyhodnoteniu vyskumnych
otazok, ktoré sme si stanovali pri cieli nasej zaverecnej prace. Na zéklade zistenych
udajov zonline prieskumu sme sa snazili navrhnat ¢o najvhodnejSie navrhy
a odporucania pre zvysenie povedomia udrzatel'nej znacky Abraka. Firme sme odporucili
rozsirit ponuku produktov o unisex kolekciu, pridat direct marketing do ich
marketingovej komunikacie a odporucili sme vytvorit’ vernostny program s vyhodami pre

stalych zakaznikov. Verime, Ze naSe navrhy dopomdzu zvysit’ povedomie znacky.
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Prilohy

Priloha A — dotaznik

63



