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ABSTRAKT

GRZNAROVA, Sota: Vyber znaciek v konkrétnej Sportovej kategorii. . — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zaverecnej prace:

Ing. Marina Kor¢okova, PhD. — Bratislava: OF, 2023, pocet stran 66.

Hlavnym cielom diplomovej prace je poukazat’ na skutocnost’ aky vplyv ma vyber znacky
na jednotlivé Sportové kategorie. Diplomovu pracu sme zamerali na na Sportové lyzovanie
v spolupraci s vybranym Sportovym klubom FOX Ski academy, pri¢om pracu sme rozdelili
do piatich kapitol. Praca obsahuje 1 prilohu, 31 grafov, 2 obrazky a 1 tabul’ku. Prv4 kapitola
sa zameriava na definovanie zakladnych pojmov suvisiacich s t¢émou diplomovej prace.
Druhé kapitola opisuje hlavny ciel’ a Ciastkové ciele diplomovej prace. Tretia kapitola sa
venuje metodike prace, kde opisujeme metdody skumania a taktiez opisujeme Sportové
lyzovanie ako obltbenu Sportovu disciplinu a predstavujeme Sportovy klub FOX Ski
academy. Stvrta kapitola sa venuje dotazniku, ktorého zistenia st nasledne spracované vo
forme grafov. Tato Cast’ diplomovej prace tiez obsahuje aj hibkovy rozhovor s trénerom

klubu. V piatej kapitole su opisané navrhy a odporacanie pre Sportové znacky.

Kruacové slova: znacka, Sportovana kategoria, lyZovanie, marketing, vyber znacky



ABSTRACT

GRZNAROVA, Sotia: Selection in a specific sports category. . - University of Economics
in Bratislava. Business Faculty; Department of Marketing. — Supervisor of the final thesis:

Ing. Marina Kor¢okova, PhD. — Bratislava: OF, 2023, number of pages 66.

The main goal of the diploma thesis is the analysis of the influence of the brand on the chosen
sports partner. Specifically, we focused on sports skiing and our chosen sports club FOX Ski
academy. We divided the work into five chapters. Contains 1 appendix, 28 graphs, 2 pictures.
The first chapter focuses on defining the basic concepts surrounding the thesis. The second
chapter describes the main goal and sub-goals. The third chapter is devoted to the
methodology of the work, where we describe research methods and also describe sports
skiing and present the sports club FOX Ski academy. The fourth chapter deals with the
questionnaire and its subsequent processing in the form of graphs, and this part also contains
an in-depth interview with the club's coach. In the fifth chapter, we described suggestions

and recommendations for sports brands.

Keywords: brand, sports category, skiing, marketing, selection of brands
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Uvod

V dnesnej dobe je na svete vel'mi vela znaciek, ktoré zohravaji vel'mi dolezita illohu
pri prezentacii a predaji vyrobkov z rdznych oblasti ako je Sport, mdéda, doprava, moderné
technologie ainé. Kazda spolocnost, ktord predava svoje produkty a sluzby na trhu,
potrebuje mat velmi dobré vztahy so svojimi sGcasnymi ako aj potenciondlnymi
spotrebite'mi to znamena dat’ svoju znacku do povedomia velkému okruhu spotrebitel'ov
a zvolit' spravnu marketingovu stratégiu. Na druhej strane je potrebné vziat' do uvahy
skutocnost, ze spotrebitelia sa rozhoduju o vybere konkrétnej znacky na zaklade
konkrétnych a ¢asto aj viacerych faktorov. Mdze to byt napriklad reklama, sktisenosti,

recenzie, odporucanie od zndmych a mnoho inych.

Klub FOX Ski Academy je slovenskd lyziarska akadémia, ktord sa venuje
pretekovému lyzovaniu vo vSetkych mladeznickych vekovych kategoriach a zacastiuje sa
na roznych medzinarodnych pretekoch na najvyssej profesionalnej urovni. Diplomova praca
je zamerana na vyber Sportovej znacky zo strany profesiondlnych lyZziarov, ale aj zo strany

rekreacnych Sportovcov.

Diplomové praca je rozdelena na dve Casti a to teoretick Cast’ a prakticku Cast’.
V teoretickej Casti sa venujeme klasickej a holistickej definicii znacky. Prva cast je d’alej
venovana funkcidm znacky z pohladu spotrebitel'a, ako aj jej budovaniu vo vztahu k
spotrebitel'ovi, d’alej CBBE modelu pyramidy budovania znacky a v neposlednom rade

komunikacnej stratégii.

V druhej Casti diplomovej prace sa venujeme spracovaniu informadcii, ktoré sme
ziskali z dotaznikového prieskumu, ktory bol rozdelené do dvoch casti. Prva Cast’ prieskumu
bola zamerana na postoj respondentov k Sportu a Sportovym znackdm a druha cast’
prieskumu na postoj profesionadlnych lyziarov k Sportu a Sportovym znackam. Této Cast’
diplomovej prace obsahuje aj hibkovy rozhovor s trénerom Fox Ski academy, ako aj navrhy
a odporucania, ktoré vyplyvaja z vysledkov prieskumu a hibkového rozhovoru. Ciel'om tejto
diplomovej prace je na zaklade vysledkov prieskum a hibkového rozhovoru
navrhnit’ odporucania, na zaklade ktorych by sa mali respondenti a profesiondlny $portovci

rozhodovat’ pri vybere Sportovej znacky.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Znacky maju zostatkovi hodnotu, ktorti maju spotrebitelia radi. Existuje v mysli
spotrebitel’a, odrdza jeho vnimanie a niekedy aj typické vlastnosti. Znacky, identity,
pristupy a farebné logd, symboly, mena a d’alSie je ista filozofia. Je zodpovedna za riadenie
vSetkych aspektov spolocnosti od sluzieb zakaznikom, obchodného rozvoja, predaja a
marketingu. Kazda znacka si vyzaduje Specificku stratégiu, ktora je dobre naplanovana a
premyslend. Preto je budovanie stratégie znacky jednym z najt’azSich krokov v podnikani.

(KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M., 2022)

Profesor Kevin Lane Keller hovori: ,, Budovanie silnej znacky si vyzZaduje
starostlivé planovanie a dlhodobé investicie. Jadrom uspesnej znacky je vyborny produkt
podporovany tvorivymi marketingovymi aktivitami.“ Definicii znacky existuje vel'mi
velké mnozstvo v literatire. Zdoraznuju aspekty ako pomenovanie produktu, vizudlne

vlastnictvo, marketingova stratégia a podobne. (KELLER, K. L., 2007)
1.1 Klasické definovanie znacky

Jednou znajznamejsSich definicii znaCky definovala Americkd marketingova
asociacia AMA, ktora definovala znacku ako , ,meno, vyraz, symbol ¢i dizajn alebo
kombindacia tychto prvkov, ktora identifikuje a zaroven aj odlisuje produkty alebo sluzby
jedného alebo skupiny predajcov od produktov alebo sluzieb inych konkurentov na trhu*

(AMA, 2020)

Spominana definicia vystihuje podstatu rozvoja atvorby znacky, ktord sa snazi
odlisit’ produkt od jeho konkurentov. Spotrebitelia si mézu znacku spajat’ s konkrétnym
produktom len, ak dokdzu identifikovat’ relevantné rozdiely a povazuju ich za doélezité.
Definicia znacky AMA sa zameriava predovsetkym na viditeI'né atributy — dizajn, symbol,
nazov. Tieto jedine¢né komponenty, ktoré definuju znacku a robia ju jedinec¢nou, nazyvame
ako prvky znacky. Tento pohlad vedie k marketingovému nepochopeniu obsahu slova
»znacka“, ktoré sa spaja slogom, znakom, symbolom alebo sloganom. Znacky vSak

znamenaju ovel’a viac. (AMA, 2020)

Chernantony prirovnava povahu znacky k I'adovcu v mori. Horna ¢ast’ nad morom
predstavuje vonkajSie atributy znacky respektive vnimané atributy. MdéZeme ich oznacit’ aj
ako vizudlne. Tu si mézeme predstavit’ logo, meno, slogan alebo obal znacky. Vicsia Cast,

ktord je pod hladinou predstavuje hodnotu znacky, ktori nevidime a vela krat ani
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nevnimame. Znamena to, ze zadkaznik vidi len takzvany obal znacky. Samotnd hodnota
vychédza z vnutra, takze z jadra a to zédkaznik nevidi. To znamend, Ze mat’ dobry slogan
alebo logo nestaci na uspesné budovanie silnej znacky. NajdolezitejSie je to pod hladinou
ako napriklad poskytovanie sluzieb, komunikdcia, l'udsky kapital a podobne.

(CHERNATONY, L. 2009)

Obrazok 1. Ladovec znacky

LOGO

OBCHODNE MENO

HODNOTA

KOMPETENCIE

KULTURA

Zdroj: Chernantony, 2009, s. 16
1.2 Holisticka definicia znacky

Profesor Keller vysvetl'uje rozdiel medzi AMA definiciou a ostatnymi definiciami.
Znacku chape ako sluzbu alebo produkt a vlastnosti ju istym spésobom odlisuju od ostatnych
sluzieb alebo vyrobkov, ktoré st urcené na uspokojovanie potrieb. Rozdiely mozu byt
raciondlne, funkéné a hmotné, ktoré sa vztahuji na vykon vyrobku znacky. Mozu byt aj
nehmotné, Cize emociondlne alebo symbolické, ktoré sa vztahuji na to, ¢o znacka

prezentuje. (KELLER, K. L., 2013)
12



Podl’a neho spotrebitelia znacku vnimaju ako sucast’ produktu, preto znacka méze
zvysit hodnotu produktu a preto mézeme povedat’, ze znacka je viac holistickd, co znacku
opisuje ako nieCo omnoho viac ako iba produkt. M6Ze mat’ rozmer, ktory ju urcitym
sposobom rozdeli od inych produktov a ktory je navrhnuty na uspokojenie rovnakych

potrieb. (KELLER, K. L., 2007)
1.3 Funkcie znac¢ky z pohl’adu spotrebitel’a

Spotrebitelia si uz od utleho veku v mysli vytvaraju stibor znaciek. Tym, ze znacku
poznaju a maju o nej informdcie, dokdzu sa spravne rozhodnut’ bez dlhého rozmyslania a
hl'adania informacii. Hodnotna znacka predstavuje pre spotrebitel'ov urcita zaruku kvality
a priddva na vyhodach samotného produktu. Branding moéze pridat produktu na
pritazlivosti. Umoznuji spotrebitelom jednoduch$ie prehliadat’ suvisiace kategorie
produktov. Hlavny vyznam znacky pre spotrebitelov spociva v ich schopnosti menit

vnimanie a prezivanie produktov. (KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M., 2022)

Keller znacku identifikuje ako zdroj a vyrobcu produktu. Umoziuju spotrebitelom
pridelit zodpovednost’ konkrétnym vyrobcom. Znacky maju pre spotrebitelov osobitny
vyznam. Znacke rozumeji na zaklade skusenosti s produktom a jeho marketingovym
planom. Znacky st néstroje, ktoré zjednodusuju spotrebitel'ské rozhodovanie pri vybere

produktov. (KELLER, K. L., 2007)

Z ekonomického hl'adiska — znacka umoznuje spotrebitelom znizit' ,,nédklady na
vyhl'adavanie* produktu. Na zaklade toho, o uz o znacke vedia (napr. kvalita, vlastnosti
produktu atd’.), m6zu spotrebitelia vytvarat predpoklady a vytvarat realistické ocakavania
o znackach, ktoré mozno nepoznaji. Vztah medzi znackami a spotrebitelmi mozno
vnimat’ ako puto. Spotrebitel’ pontika svoju lojalitu a doveru a ocakava, ze mu znacka
poskytne konzistentnu kvalitu za rozumnu cenu a starostlivost’. Pokial’ s si spotrebitelia
vedomi vyhod ndkupu znacky a citia sa spokojni, je pravdepodobné, ze v ndkupe budu
pokracovat. Ak to znacka neurobi, spotrebitelia sa moézu citit podvedeni.

(KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M., 2022)

Pre spotrebitelov moze znacka predstavovat’ aj komunikacny néstroj vo vztahu k
okoliu. Konzumacia urcitych produktov moéze byt pre spotrebitelov spdsobom, ako
vyjadrit’ samych seba, svoje hodnoty a presvedCenia. Pre mnohych spotrebitelov je

branding ddlezity pri ich socialnom zacleneni, ide o identifika¢ny ndstroj. Znacky mdzu
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sluzit' ako symbolické néstroje umoziujice spotrebitelom vytvorit' si vlastny imidz.

(AAKER, S.D., 2003)

Branding moéze zohravat doélezitu ulohu pri upozoriiovani spotrebitelov na

Specifické vlastnosti produktu.

Pri produktoch a sluzbach, ktoré je mozné prezerat’ (tzv. ,,vyhl'adavanie ponuk®),
mozno atribity posudit’ vizualnou kontrolou (urcenie velkosti, farby, zlozenia
produktu).

Pri produktoch a sluzbach, ktoré je potrebné vyskusat (tzv. ,.experimentalne
produkty®), vykon produktu nie je mozné jednoducho odhadnuit zrakom a je
potrebné produkt vyskusat’ a pochopit’ produkt.

Pri produktoch a sluzbach, ktorym treba doverovat’ (tzv. ,,trust goods®), je takmer

nemozné vediet’ cokol'vek o atributoch produktu. (KELLER, K. L., 2007)

Spotrebitelia povazuju akt nakupného rozhodovania ako urciti uroven rizika. Toto

vnimané riziko sa vztahuje na neistotu, ktoru spotrebitelia zazivaji, ked’ nie st schopni

predvidat’ vysledky svojich ndkupnych rozhodnuti. (SCHIFFMAN, L.G., KANUK, L.L.,

2004)

Podl'a Kellera maju znacky schopnost’ znizit’ uroven rizika spojené s rozhodovanim

o produkte. Hlavné rizika, ktoré vnimaju spotrebitelia v procese rozhodnutia o produkte:

Funkcné riziko — je riziko, pretoze produkt nemusi fungovat’ tak, ako ma.

Fyzicke riziko — je riziko, pretoze vyrobok méze predstavovat hrozbu pre zdravie
alebo fyzicka pohodu spotrebiteTla.

Financné riziko — je riziko, pretoze produkt nemusi stat’ za zaplatenu cenu.
Socialne riziko — je riziko, pretoze zly vyber produktu moze mat’ za nasledok
rozpaky alebo socialne dosledky

Psychologickeé riziko — je riziko, pretoze zly vyber produktu moéze poskodit
sebavedomie spotrebitel'a

Casové riziko — je riziko, pretoZe ¢as investovany do hladania produktu moze byt

premarneny, ak produkt nesplia o¢akavania. (KELLER, K. L., 2007)

Podl'a Kapferera znacky sa rozdel'uji do 6smych rozdielnych funkcii. Tieto funkcie

su nasledovné:

1.

Identifikacia — poskytuje zdkaznikom pristup k doplnkovym produktom a sluzbam.
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Praktickost — casovo usporné a praktické vyhody z opakovanych nékupov
a vernosti.

Garancia — zarucuje stalu kvalitu bez ohl'adu na ¢as alebo miesto vyroby.
Optimalizécia — uist'uje spotrebitela, ze kupuje najlepsi produkt vo svojej kategorii.
Charakteristika — podporuje seba, obraz spotrebitela alebo obraz, ktory sa
premietaj na ostatnych.

Kontinuita — poskytuje uspokojenie vyplyvajice z dlhodobého poznania
a pouzivania znacky.

Hedonizmus — poskytuje uspokojenie spojené s atraktivnym logom znacky,
komunikaciou alebo celkovym imidzom.

Etickost’ — poskytuje spokojnost’ spojenti so spoloc¢ensky zodpovednym spravanim

znacky. (KAPFERER, J.N., 2008)
Podla Vysekalovej je mozné funkcie znacky zhrnat' do troch hlavnych kategorii:

Funkcia identifikacie — ulah¢uje rozpoznanie produktu na zéklade Specifickych
vlastnosti, ul'ahcuje rozpoznanie produktu.

Funkcia garancie — znacka predstavuje kvalitu, ktort zdkaznici ocakavaju,
poskytuje istotu, kde je tazké objektivne posudit’ kvalitu produktu.

Funkcia personalizacie — znacka komunikuje o zacleneni do urcitého socidlneho
prostredia, ¢im prispieva bud’ k integracii alebo k odliSeniu sa od ostatnych.

(VYSEKALOVA, J., MIKES, J. 2009)

Dalgie funkcie znacky, ktoré pontkaju vyhody pre predajcov aj spotrebitelov,

modzeme najst’ v odbornej literatare, ako napriklad:

RozliSovacia — pomdha spotrebitel'om rozliSovat’ medzi produktmi alebo sluzbami
rovnakého typu od réznych vyrobcov.

Zarucnd — dlhoro¢na tradicia sa stdva symbolom zarucenej kvality, vytvara dobré
meno vyrobcu a vzbudzuje doveru spotrebitelov.

Stimulacna — podporovanim pevnych vztahov medzi spotrebitelmi a vyrobcami
modzu vyrobcovia zarucit', ze budl vyrabat’ produkty pozadovanej kvality.
Propagacnd — ak ma znacka na trhu pozitivhu povest’, spotrebitelia si s vicSou
pravdepodobnostou kupia iné produkty spojené s touto znackou, o znej robi

efektivnu formu propagacie pre vyrobcov.
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e Regulacnad — vyrobné sadzby sa odrazaji v predaji a druhoch produktov, ktoré sa
dodavaju na trh

e Individualiza¢na — eliminuje anonymitu a pochybnosti o kvalite produktu.

e Ochranné — zakonné ochrana zarucuje jedine¢nost’ produktu.

e Konkurenénd — stitaz medzi subjektmi na trhu o dosiahnutie ¢o najvyssieho zisku.

e Kultarno — estetickd — ak vyrobca predstavi znacku s vysokou grafickou kvalitou,
skor zaujme $irsi okruh spotrebitel'ov, ktory sa budu cheiet’ presved¢it’, ze vyrobky

st kvalitné. (STRHAN, R., KNOSKOVA, L., 2011)
1.4 Budovanie silnej znacky z pohPadu spotrebitel’a

Model CBBE ( Customer-Based Brand Equity ) sa zameriava na budovanie silnej
znacky z pohladu spotrebitel'a. Spotrebitel'skd hodnota znacky sa dosiahne vtedy, ked’
spotrebitelia maju vysoku uroven povedomia o znacke. Keller hovori o stvorkrokovom

procese budovania znacky na dosiahnutie CBBE:

1. Zabezpecte, aby sa spotrebitelia mohli zozndmit’ so znackou a aby si ju mohli
spajat’ s konkrétnym sortimentom.

2. Jasne definujte vyznam znaCky v mysliach spotrebitelov prostrednictvom
roéznych asociacii s vlastnostami produktu.

3. Vyvolajte u spotrebitelov pozitivne reakcie tykajuce sa identity a vyznamu
znacky.

4. Transformujte reakcie spotrebitel'ov na znacku, aby ste vytvorili silny, aktivny

a lojalny vztah. (KELLER, K. L., 2007)
Tieto kroky rieSia otazky, ktoré ma vicSina spotrebitel'ov o znacke, vratane:

e Prvy krok o identite znacky: Kto ste?

e Druhy krok o vyzname znac¢ky: Co ste?

e Treti krok o reakcii na znacku: A ¢o vy? Co si o tebe myslim alebo &o citim?

o Stvrty krok o vztahu k znatke: Ako sa mas ty aja? Aké silné spojenie s tebou

chcem?

Celkovo sa tento proces budovania znacky zameriava na prechod od identity
a vyznamu znacky k reakciadm spotrebitel'ov a v kone¢nom désledku na budovanie silnych

vzt'ahov medzi spotrebiteI'mi a znackami. (KELLER, K.L., 1993)
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1.4.1 Krok 1. Identifikacia znac¢ky a spotrebitel’ov

Cielom vytvorenia identity znacky je vytvorit silné spojenie medzi znackou
a spotrebitel'mi a prepojit’ znacku s konkrétnym radom produktov. Tento jedine¢ny prvok je
rozhodujuci pre budovani a udrziavani vzt'ahu so zédkaznikmi, pretoze vytvara hodnotova
ponuku, ktora zahfna funkéné a emocionalne vyhody, ¢im sa zvySuje dovera spotrebitel'ov
k znacke. Identita znacky by mala rezonovat’ u spotrebitel’a, odliSovat’ sa od konkurencie

a reprezentovat’ strategické rozhodnutia spolo¢nosti. (AAKER, D. A., 2003)

Budovanie identity znacky je strategické usilie, ktoré by malo byt v stlade s ciel'mi
spolo¢nosti. Méze zahfiiat' nazov, logo, dizajn, vzhlad a zloZenie produktov, ako aj
pritomnost’ na socidlnych siet'ach. Vo vSeobecnosti sa rozliSuju dve identity a to zakladna

identita a rozSirena identita. (AAKER, D. A., 2003)

Zakladna identita predstavuje podstatu znacky, ktora zostdva nezmenend a odolna
vo¢i zmenam. Na druhej strane rozsirend identita slizi na dotvorenie celkového imidzu

znacky a priddva detaily, ktoré poméhaji vytvarat’ dojem uplnosti.

Podla Aakera existuju styri zakladné pristupy k identite znacky. Veri, Zze pochopenie
znacky nielen ako produktu, ale aj ako organizécie, osoby alebo symbolu je kl'icové pre

zabezpecenie identity. (AAKER, D. A., 2003)

Produkt alebo rad produktov je zdkladnou sucastou identity znacky. VécSina
podnikov sa snazi vytvorit’ spojenie medzi ich znackou a produktom v mysli spotrebitela,
takze ked’ spotrebitel’ premysl'a o kupe tohto typu produktu, znacka mu okamzite pride na

mysel. (ADAMSON, A. P., 2011)

V niektorych pripadoch moéze byt znacka vnimand ako zlozitd organizécia
a vlastnosti alebo hodnoty spolo¢nosti sa prenasaji do znacky. To moéze zahtfiat® usilie
spolo¢nosti  podporovat’ inovacie a technologicky pokrok, spravat sa ohladuplne
k zivotnému prostrediu alebo zamerat’ sa na miestne podnikanie. Zakaznici, ktori sleduju
iniciativy spolo¢nosti, maju tendenciu vnimat’ znacku pozitivne. Atriblty organizacie, ako
je vnutorna kultara a hodnoty, st formované pocas dlhého obdobia jej zamestnancami a nie
je l'ahké ich napodobnovat’, ¢im sa zasadne odliSuju od atributov produktu. (AAKER, D. A.,
2003)

Znacka moze byt tiez vnimana ako skuto¢nid osoba vyuzivajica tento pristup.

Osobnost” znacky moze tvorit’ zédklad pre vzt'ah medzi znackou a spotrebitel'om, pretoze
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prepoziciava produktu svoje vlastnosti a robi ho pritazlivejsim. Vd’aka tomu moéze byt

produkt atraktivny, spol'ahlivy, inteligentny alebo dokonca zdbavny. (AAKER, D. A., 2003)

Kone¢ny pristup k vnimaniu znacky zahffia pouzitie symbolov, ktoré znacke
poskytnu pozadovanu koherenciu a Strukturu. Symboly mézu zahfnat' akykol'vek vizualny
dizajn, tradiciu alebo program, ktory reprezentuje znacku. Je ddlezité, aby boli symboly
l'ahko zapamaétatel'né a idealne vyjadrovali nejaky reprezentativny podtext. (AAKER, D. A.,
2003)

1.4.2 Krok 2. Asociacie so znac¢kou

Aby bolo mozné jasne pochopit’ vlastnosti znacky v mysliach spotrebitel'ov, musia
sa vytvorit’ rozne asocidcie, ktoré su so znackou spojené. Ked’ sa vytvori pozadovana identita
znacky, dalsim krokom v stratégii znacky je vytvorenie vyznamu znacky. Spokojnost
spotrebitel'ov so znackou by mala prinajmensom zodpovedat ich ocakévaniam, ktoré
vychadzaju z uzitkovych, estetickych a ekonomickych potrieb, ako aj tuzob. Pocas tohto
kroku je doblezité zapojit’ zamestnancov do vyzdvihovania vyznamu a hodnét znacky a ich

prenosu na zdkaznikov. (DE CHERNATONY, L. 2009)

Podrla Kellera je imidz znacky d’al$im aspektom vyznamu znacky, ktory sa zaobera
uspokojovanim psychologickych a socidlnych potrieb spotrebitel'ov. Pri budovani znacky by
preto mala spolo¢nost’ zvazit’ faktory ako zivotny §tyl alebo postoj k socidlnym problémom,
aby sa spojila so zmyslanim ciel'ovej skupiny abola vnimana pozitivne. Znacka je

povazovana za podpornu zlozku marketingovej komunikacie. (KELLER, K. L., 2007)
1.4.3 Krok 3. Reakcie spotrebitel’ov

Ciel'om brandingu je generovat’ vhodné reakcie spotrebitelov na identifikdciu
znacky ajej vyznam. Po vytvoreni identity a vyznamu znacky je dalsim krokom
schopnost’ reagovat’ na znacku, ktord sa tyka toho, ako spotrebitelia reagujii na
marketingovu komunikaciu a d’alSie zdroje informécii suvisiace s konkrétnou znackou.
Stadie ukazujt, Ze spotrebitelia maju tendenciu uprednostiiovat’ produkty, ktoré poznaji.
Komunikacné stratégie by preto nemali kldst' doraz len na kvalitu, doveryhodnost’
a nadradenost’ znacky, ale zamerat’ sa aj na emocie, ktoré by znacka mala v zdkaznikoch
vyvolavat. Ak sa znaCke podari vyvolat u zdkaznikov pozitivne pocity, ako je teplo,
zébava, bezpecnost’, spolocenska prijatelnost’ a sebatcta, méze to potencialne ovplyvnit

ich buduce trhové spravanie. (KELLER, K. L., 2007)
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Reakcie spotrebitelov na znaCku mozno kategorizovat’ ako racionédlne alebo
iracionalne, hoci je tazké urcit, ktory typ reakcie je vyznamnejsi, ked’ze kazdy spotrebitel’
je jedinec¢ny. V kone¢nom doésledku je doélezitd pozitivnost odozvy, ktord je casto
ovplyvnena kombinaciou nazorov a emécii. (KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M.,
2022)

1.4.4 Krok 4. Vztah medzi znackou a spotrebitePom

Kone¢nym cielom budovania znacky je vytvorenie silného a aktivneho vzt'ahu
medzi spotrebitelom a znackou. To zahfiia transformaciu reakcii spotrebitel'ov na znacku,
aby sa vytvorilo hlboké a lojalne spojenie. Zaverecna faza budovania znacky, zndma ako
rezonancia znacky, zahffia Styri kategorie ato lojalitu, vztah s postojmi, zmysel pre

komunitu a aktivne zapojenie. (KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M., 2022)

Lojalita sa tyka ochoty spotrebitelov opakovane nakupovat’ znacku, zatial' ¢o
postojovy vzt'ah naznacuje pozitivny vztah k znacke. Zmysel pre komunitu je o vnimani
znacky ako komunity, do ktorej patria podobne zmyslajuci jednotlivei Aktivne zapojenie
znamena, ze spotrebitelia st ochotni do znacky investovat’ nie len svoje peniaze, ale aj svoj

&as a energiu. (KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M., 2022)
1.5 CBBE model pyramidy budovania zna¢ky

Jednym z popularnych pristupov k budovaniu znacky je Kellerova ,,pyramida
budovania znacky*. Tento model nacrtdva postupné kroky k vybudovaniu silnej znacky.
Pyramida pozostava z piatich kI'a¢ovych komponentov, pricom kazdy komponent nadvézuje

na ten predchadzajuci. (KELLER, K. L., 2007)

Obrazok ¢. 2: CBBE model pyramidy budovania zna¢ky
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4. Relationships —
?
e What about you and me?

m
1. Identity —
Who are you?

Zdroj: (KELLER, K. L., 2007)

3. Response —
What about you?

2. Meaning —
What are you?

Prvym blokom je povedomie o znacke, ktoré uzko suvisi s tym, ako spotrebitelia
identifikuju znacku v roéznych situdciach a aké typy produktov a sluzieb sa pod touto

znackou predavaju. (KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M., 2022)

Druhym blokom je vykonnost znacky, ktord sa zameriava na vnuatorné
charakteristiky znacky ako je zloZenie produktu, spol'ahlivost’, efektivita sluzieb, styl, dizajn

a cena. (KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M., 2022)

Tretim blokom je image znacky, ktory sa zaoberd tym, ako spotrebitelia vnimaju
znacku a zahffia nehmotné aspekty ako je uzivatel'sky profil, osobnost’, hodnoty, historia,
kultarne dedicstvo a sktisenosti. Tento blok zdoraziiuje dolezitost’ rieSenia psychologickych
a socialnych potrieb spotrebitelov pri vytvarani identity znatky. (KLEPOCHOVA, D.,
KORCOKOVA, M., 2022)

Stvrty blok zna¢ky odraZa osobné nazory a hodnotenia zdkaznikov, ktoré sa formuja
na zéklade ich vnimania vykonnosti znacky. Na vytvorenie silnej znacky je potrebné zvazit

Styri zékladné presvedCenia o znacke:

o Kvalita: Zakaznici vnimaju kvalitu produktu na zéklade svojich postojov a skisenosti,
ktoré zahinaju dizajn, vzhlad, bezpecnost, osobny kontakt a spokojnost’. Postoje su
rozhodujuce, pretoze tvoria zédklad spotrebitel’ského spravania.

e Dovera: Budovanie dovery k znacke si vyzaduje ¢as a je pre zakaznikov kl'ucova.

Dovera sa buduje nielen prostrednictvom produktu ale aj prostrednictvom
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spolocnosti, ktora ho vyraba. Pre zdkaznikov st dolezité vlastnosti ako kompetencia,
postavenie na trhu, spol'ahlivost’ a poctivost’.

e Relevantnost’: Premyslanie o znacke suvisi s jej osobnou relevanciou pre spotrebitela
a povazuje sa za jeden z najdodlezitejSich aspektov. Nezalezi na tom, aka je znacka
doveryhodna ak ju zédkaznik nepovazuje za relevantni.

e Nadradenost: Nadradenost’ znacky sa tyka jedinecnosti znacky a schopnosti byt
lepsia ako konkurencia. Ide o to, ako spotrebitel’ vnima znacku ako najlepsiu volbu

v porovnani s inymi moznostami. (KELLER, K. L., 2007)

Piaty blok pri budovani znacky sa tyka emocionalnych reakcii, ktoré znacka
u spotrebitel'ov spust’a. Tieto odpovede mdzu byt zalozené na skusenostiach spotrebitel’a so
znaCkou alebo na externych referencidch, ¢i uz pozitivnych alebo negativnych. Pre
spolo¢nosti je kl'ucové, aby pochopili dolezitost’ tychto emociondlnych reakcii pre
spotrebitelov a snazili sa vytvorit v nich tie najpozitivnejSie. Keller identifikuje Sest’
kl'acovych typov znacky, na ktoré sa treba zamerat’ pri budovani znacky a to: vzrusenie,

spolocenska prijatel'nost, srde¢nost, sebaucta, bezpecie a zabava. (KELLER, K. L., 2007)

ZavereCna faza pyramidy rezonancia so znackou, odkazuje na uroven spojenia medzi
zakaznikom a znackou. Toto spojenie je charakterizované mierou identifikacie, ktordt ma

zakaznik so znackou. Rezonanciu mozno d’alej rozdelit’ do Styroch kategorii:

e Lojalne spravanie, ktoré sa tyka opakovanych nakupov a toho, ako Casto spotrebitel’
nakupuje znacku.

e Postojovy vztah, ¢o je emociondlne puto spotrebitela so znackou. Spolo¢nosti sa
snazia vytvorit’ silny osobny vztah medzi spotrebitelom a znackou, aby dosiahli
rezonanciu. Vidno to, ked’ zdkaznik vyjadri svoju lasku k znacke alebo ju vnima ako
zdroj radosti.

e Zmysel pre komunitu, ktory sa prejavuje skupinou spotrebitel'ov, ktori zdielaju
rovnaku znacku a vytvaraju tak ur¢iti komunitu.

e Aktivne zapojenie, ktoré sa prejavuje aktivnym pristupom spotrebitel'a k znacke.
NajsilnejsSia rezonancia nastava, ked’ je spotrebitel’ ochotny investovat’ svoj Cas a
kapitdl do znacky nad ramec svojho typického nadkupu, napriklad zaplatenim
¢lenského poplatku za vstup do znackového klubu. Pre spolo¢nosti je klicové
pochopit’ a nepodceniovat’ dolezitost’ vyvolavania pozitivnych emdcii a vytvarania
rezonancie so znackou, aby si vybudovali silnd zdkaznicku zékladnu.
(KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M., 2022)
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1.6 Komunika¢na stratégia

Stratégia marketingovej komunikacie spolo¢nosti zahfiia programy komunikécie
znacky, ktorych cielom je informovat, vzdelavat’, presvied¢at’ a pripominat’ zakaznikom ich
produkty a znacky. Sluzi ako ,hlas* znacky a pomaha nadviazat’ spojenie so zdkaznikmi.

(KOTLER, P., KELLER, K. L., 2007)

Dillon tvrdi, Ze asocidcie znaciek maju vyznamny vplyv na hodnotu, ktoru zédkaznici
pripisuju znacke. Vytvaranie pozitivnych postojov a pocitov je kIi¢ové pri budovani silnej
znacky, pretoze tieto asocidcie predstavuju to, ¢o si zdkaznici myslia a ako znacku
posudzuju. Zakaznikovo vnimanie imidzu znacky, postoj a vnimana kvalita st uzko

prepojené. (DILON, W. 2001)
1.6.1 Pojem USP

Pojem USP (Unique Selling Proposition) je vo svete brandingu Siroko pouzivany a
spaja sa s jedineCnym predajnym bodom znacky. Vzt'ahuje sa na to, ¢o odliSuje konkrétny
produkt alebo sluzbu od svojich konkurentov. USP mdze byt vlastnost, aspekt alebo
charakteristika, vd’aka ktorej sa vasa firma odliSuje od ostatnych. Je dolezité identifikovat’
svoje USP, aby ste mohli rozvijat' marketingové stratégie, ktoré pozitivne ovplyviuju

budovanie znacky. (SHELDON R. 2022)

Rosser Reeves z Ted Bates and Company prvykrat predstavil termin USP na zaciatku
40. rokov 20. storo¢ia. USP definoval ako jedine¢ni ponuku, ktora by mala byt
prezentovana spotrebitel'om prostrednictvom reklamy a mala by byt’ natol’ko efektivna, aby
k produktu prildkala novych zédkaznikov. Ponuka by mala byt tplne jedine¢na, ¢o stazuje

konkurentom replikéciu. (SHELDON R. 2022)
1.6.2 Marketingova komunikacia na trhu B2B a B2C

Pokial’ ide o B2B (Business to business) predaj, zdkaznici maji tendenciu robit
racionalne rozhodnutia a je menej pravdepodobné, ze budi robit’ impulzivne nakupy. Preto
su pri ziskavani a udrzani B2B zakaznikov ddlezité d’alSie faktory, ako je cena, kvalita a
rychlost’ distriblicie. Aj ked’ budovanie silnej znacky moze byt dobrym vychodiskovym
bodom, znacka musi mat’ presved¢ivé argumenty, ktorymi sa moze riadit’, aby uspela na trhu
B2B. Profesionalita a spolahlivost’ su kI'i¢ovymi prvkami uspesnej B2B znacky, ktoré ju
mozu odliSit od konkurencie a nadviazat dlhodoby vztah so zadkaznikmi. Je dolezité

definovat’ zakladné kritérid pre kazdu znacku, ¢i uz na trhoch B2B alebo B2C (Business to
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consumer), vratane atributov, ktoré su dolezité pre spotrebitel'ov. Medzi kritéria patri ciel,
zmysel poslanie, hodnota, stratégia a vizia. (KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M.,
2022)

Aby spoloc¢nosti mohli efektivne komunikovat’ svoje produkty a hodnoty znacky, musia si
stanovit’ jasné komunikacné ciele a zvolit’ presné komunikacné kanaly ako sucast’ svojej
marketingovej stratégie. Rossiter a Percy identifikovali $tyri mozné ciele marketingove;j

komunikacie stuvisiace s riadenim znacky:

1. Vytvorenie potreby kategorie produktu alebo sluzby odstranenim alebo podporou
vnimaného rozdielu medzi aktudlnym motivacnym stavom a zelanym emocionalnym
stavom.

2. Dosiahnutie rozpoznania znacky a jej zapamaitania na podporu ndkupov. Zatial' co
dosiahnutie rozpoznania znacky je relativne jednoduché, je tazsie dosiahnut
zapamadtanie znacky. Stiahnutie sa zvycajne nastava, ked’ je zdkaznik konfrontovany
s konkrétnym produktom alebo sluzbou v obchode, zatial' ¢o rozpoznanie mozno
dosiahnut’ prostrednictvom reklamy mimo predajne.

3. Tretim cielom identifikovanym Rossiterom a Percym je zhodnotit vnimanu
schopnost’ znacky oslovit’ Specificka potrebu, ktora moéze zahtiat’ faktory ako tplna
spokojnost’, pozitivne zmyslové poteSenie, intelektudlna stimuldcia a socialne
schvalenie.

4. Stvrtym cielom je identifikovat’ nezavislé aktivity spojené so znatkou alebo
konkrétne akcie, ktoré znacka reprezentuje. Spotrebitelia kupuju znacky z rd6znych
dovodov, ako je zabezpecenie ich rozhodnutia kupit’ si urcitd znacku alebo dobry
pocit z nakupu. Tieto dovody mozu presahovat’ ramec raciondlneho myslenia.

(ROSSITER, J.R., PERCY, L. 1997)
1.6.3 VoIba komunikaénych kanalov

Vyber komunikacnych kandlov je klIucovym aspektom marketingu znacky.
Vsestrannost’ marketingovej komunikacie spociva v mnozstve dostupnych néstrojov a
technik na zvySenie hodnoty znacky. Medzi bezné néstroje marketingovej komunikacie patri
reklama, podpora predaja, public relations, osobny predaj a priamy marketing. Reklama,
ktord je platenou formou masovej komunikacie, je najvyznamnejSim a cenovo

najefektivnej$Sim nastrojom na oslovenie Sirokého publika. Je najvidite'nejSou zlozkou

23



marketingovej komunikacie a zohrava doleziti ulohu v celkovom marketingovom mixe.

(KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M., 2022)

Podpora predaja zahfnia pouzitie rdéznych ndastrojov a technik na stimulaciu
okamzitého ndkupu medzi zédkaznikmi. Cielom je generovat dodatocny predaj od
existujucich zékaznikov a zéaroven prilakat novych. Priklady nastrojov podpory predaja
zahiaju kupony, vzorky, multibalenia, sitaze, bonusy, vystavy, ochutnavky a suveniry.
Tieto nastroje maju za ciel povzbudit’ spotrebitel'ov k nakupu a udrzat’ si svoju lojalitu na

dIhsi ¢as. (KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M., 2022)

Public Relations je strategicky komunikacny proces, ktory sa zameriava na
budovanie a udrziavanie vztahov so zakaznikmi prostrednictvom firemnej reklamy,
komunitnych aktivit, firemnych prispevkov, podujati, vystav a odbornych konferencii.

(KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M., 2022)

Osobny predaj na druhej strane zahfna vyuzitie l'udskych znalosti na presvedcenie
zakaznikov, aby si kupili konkrétny produkt a to zdéraznenim jeho jedine¢nych vlastnosti a

vyhod. (KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M., 2022)

Priamy marketing zahffia personalizovanu komunikaciu so zdkaznikmi s cielom
pochopit’ ich potreby a ponuknut’ im rieSenia, ktoré¢ splhaju ich poziadavky.

(KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M., 2022)
1.6.4 Meno znacky ako nastroj komunikacie

Znacka sa sklada z niekol'kych prvkov vratane nazvu, loga a firemnej identity. Vyber
nazvu znacky je kl'acovy, pretoze by sa mal dat’ 'ahko zapamitat’ a vyslovit’ a zaroven by

mal vyjadrovat’ vyhody a kvalitu produktu.

Podl'a Hooleyho, znacka sluzi ako oznacenie povodu a zaruka ocakdvani produktu.
Ochrana nazvu znacky pred neopravnenym pouzivanim alebo zdsahmi je nevyhnutnd na
udrzanie jej hodnoty ako konkurencnej vyhody. Logo je navyse kritickou vizudlnou
reprezentaciou znacky a malo by byt’ v stilade s pokynmi dizajnového manudlu pre vizuélne
prvky znacky ako je farba, typ pisma a vykreslovanie loga. Spravna sprava dizajnového
manudlu je kI'i€ova, aby sa zabezpecilo, ze vizudlna identita znacky zostane nedotknuta.

(HOOLEY, G., PIERCY, N., NICIOLAUD, B. 2008)
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1.7 Stratégia odliSenia

Ak chcete produkt alebo sluzbu efektivne predavat’, je dolezité postupovat’ podla
tychto krokov:

Krok 1: Objasnite posolstvo a podporné argumenty, aby ste sa uistili, Ze je pre spotrebitela

zrozumitel'ny.

Krok 2: Zistite, ¢o odliSuje va§ produkt alebo sluzbu od konkurencie, aj ked” to priamo

nesuvisi so samotnym produktom. Tento rozdiel by sa mal vyuzit' v prospech zakaznika.

Krok 3: Ziskajte doveryhodnu podporu pre svoje tvrdenie o odlisnosti aby zakaznici verili,

ze tvrdenie je pravé. D4 sa to urobit’ predlozenim ddkazov alebo svedectiev.

Krok 4: Zvyraznite svoj jedinecny predajny bod pre spotrebitelov vo vsSetkych
marketingovych materidloch vratane reklamy a prezentdcii produktov. To posilni vasu
diferenciaciu a pomdze vaSmu produktu alebo sluzbe odlisit sa od konkurencie.

(KLEPOCHOVA, D., KORCOKOVA, M., 2022)

Tellis a Goldcra identifikovali pat’ kI'acovych faktorov, ktoré prispievaji k udrzaniu

znacky na veducej pozicii:

1. Pochopenie trendov na masovom trhu - spolo¢nosti, ktoré dokazu presne predvidat’ a
reagovat’ na vkus masového trhu si s via¢Sou pravdepodobnostou vybuduju Sirokl a
udrzatel'nu zédkaznicku zakladiu a preto sa stanu lidrami na trhu.

2. Manazérska vytrvalost’ - rychle tempo technologického rozvoja Casto vyzaduje, aby
spolo¢nosti investovali zdroje ako napriklad vyskum pocas dlhého obdobia pred
uvedenim nového produktu na trh. Spolo¢nosti, ktoré dokazu vytrvat’ vo svojom usili
napriek neuspechom alebo oneskoreniam sa s vdcSou pravdepodobnostou stanu
lidrami.

3. Finan¢ny zavdzok - udrzat si veduce postavenie na trhu je ndkladné kvoli
poziadavkdm na vyskum a vyvoj ako aj na marketing. Spoloc¢nosti, ktoré
uprednostiiuju kratkodobé zisky pred dlhodobym veducim postavenim na trhu,
pravdepodobne nedosiahnu udrzatel'nt vedicu poziciu.

4. Neustale inovacie - aby spolo¢nosti zostali v popredi, musia neustdle inovovat v
reakcii na meniace sa preferencie zakaznikov a konkurenény tlak.

5. Vyuzitie existujucich aktiv - spolo¢nosti, ktoré uz maju vedice postavenie v jednej

katego6rii, mozu vyuzit’ svoje skusenosti a odborné znalosti na dosiahnutie uspechu
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priuvadzani novych produktov v suvisiacich kategéridch. (TELLIS, G. J., GOLDER,
P. N. 1996)

Vdaka vSetkym tymto informéciam, ktoré su dostupné v odbornych literatirach sme
zistili, Ze vplyv znacky na spotrebitel’'ov ale aj na vybrané Sportové kategdrie moze byt vel'mi
vyznamny, pretoze znacka reprezentuje urc¢itd identitu alebo obraz, ktory si zdkaznici spajaju
s produktom alebo sluzbou. Znacky moézu ovplyvnit' vyber a preferencie zakaznikov pri
nakupe napriklad Sportového vybavenia, oblecenia alebo prislusenstva a to aj vtedy, ked’
vyrobok alebo sluzba je rovnaka alebo podobna ako maju iné znacky. Znacky, ktoré su
spojené s profesionalnymi Sportovcami alebo timami, m6zu mat’ vacsi vplyv na zékaznikov,
ktori sa snazia zlepsit’ svoje vykony a chcu mat’ vyrobky, ktoré pouzivaju aj ich obl'ibeni
Sportovci. Myslim si, ze najlepsi Gspech ma znacka, ktord md dobrii marketingova
komunikaciu, vyvold u spotrebitelov prijemné emdcie, je nositelom kvality a ktoru si

spotrebitelia 'ahko zapamétaju a to aj vd’aka dobrej sktisenosti.
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2 Ciele prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je poukazat’ na skutoCnost’ aky je dolezity vyber
znacky pre jednotlivé Sportové kategorie. V diplomovej praci sme sa konkrétne zamerali na
pretekové lyZovanie. Pre ziskanie pozadovanych udajov sme pouzili kvantitativne a
kvalitativne metédy ako je dotaznik a komplexny hibkovy rozhovor s trénerom vybraného

$portového klubu. Sucast’ou nasej prace su tiez navrhy a odporacania pri vybere znacky.

K dosiahnutiu hlavného ciel'a sme si urcili ¢iastkové ciele v teoretickej a praktickej
Casti diplomovej prace. Postupnym vypracovanim c¢iastkovych cielov je mozné naplnit’ nas

hlavny ciel’ diplomovej prace.
Medzi Ciastkové ciele teoretickej ¢asti v diplomovej praci patria:

- jasne definovat klasicku definiciu znacky

- definovat,, ¢o je to holistickéd znacka

- charakterizovat’ funkcie znacky z pohl'adu spotrebitel’a

- definovat Styri kroky budovania silnej znacky z pohl'adu spotrebitel’a
- charakterizovat’ a opisat CBBE model pyramidy budovania znacky

- definovat’ komunika¢nu stratégiu

- definovat’ marketingovli komunikaciu na trhu B2B a B2C

- charakterizovat’ vol'bu komunikaénych kanalov

- charakterizovat’ meno znacky ako néstroj komunikacie
Medzi Ciastkové ciele praktickej Casti v diplomovej praci sme zaradili:

- predstavit’ Sportovy klub Fox Ski academy

- vyuzit kvantitativhu metddu a analyzovat' ziskané data z dotaznikového
prieskumu od respondentov a profesiondlnych Sportovcov

- vyuzit kvalitativnu metédu a uskutoénit komplexny hibkovy rozhovor
s trénerom Sportového klubu a byvalym profesionadlnym lyZziarom

- analyzovat’ a vyhodnotit’ udaje, ktoré sme ziskali prostrednictvom dotaznikového
prieskumu

- navrhnut’ odporacania pre vyber znacky v konkrétnej Sportovej kategorii
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3 Metodika prace a metody skimania

Objektom skimania nasej diplomovej prace je Sportovy klub Fox Ski Academy. Je
to Sportovy klub, ktory sa zameriava na rozvijanie profesionalneho pretekového lyzovania
na Slovensku. Je to zaroven jedind lyziarska akadémia na Slovensku so zameranim na vsetky
mladeznicke vekové kategérie scielom dosahovania vyznamnych tuspechov aj na

medzinarodnej Girovni.

V teoretickej Casti diplomovej praci sme detailne opisali pojem znacka. Definovali
sme pojem holisticka znacka a rozobrali sme funkcie zna¢ky z pohl'adu spotrebitela. Dalej
sme sa v tejto Casti zamerali na Styri kroky budovania silnej znacky z pohladu spotrebitel’a,
opisali sme model pyramidy CBBE pre budovanie znacky, podrobne sme rozobrali
komunikac¢nu stratégiu a marketingovll komunikaciu na trhu B2B a B2C. Nasledne sme

opisali voI'bu komunika¢nych kanalov a meno znacky ako nastroj na komunikéciu.

Informécie pouzité v nasej diplomovej praci sme Cerpali z elektronickych literarnych
diel, kniznych diel, ktoré st dostupné v kniznici Ekonomickej univerzity v Bratislave. Dalej
sme Cerpali zinternetovych clankov a publikacii, ktoré sme ziskali z dostupnych
a overenych databdz napriklad Google Scholar a Google Books. Pouzité informacie a udaje
sme cerpali z domécich zdrojov a zahrani¢nych zdrojov, ktoré tvoria sekundarne zdroje

udajov tejto diplomovej prace.

Pri spracovavani udajov a informacii sme pouzili rozne pristupy zberu udajov. Medzi

tieto pristupy alebo metddy patria:

- Abstrakcia — metoda, ktoru pouzivame v teoretickej casti na definovanie
zakladnych pojmov

- Analytické metody — spOsoby, ktorymi rozdelujeme zlozitejSie informacie na
jednoduchsie informacie pre lepSie pochopenie. V teoretickej Casti prace sme
pomocou analytickej metddy opisali zédkladnu definiciu znacky. V praktickej
Casti sme pomocou analytickej metddy vyhodnotili udaje ziskané
z dotaznikového prieskumu

- Pristup informacnej systemizdcie — tento pristup sme pouzili k zhrnutiu vel’kého
mnozstva informdcii z literdrnych diel, ¢lankov a publikacii suvisiacich s
definiciou znacky, budovanim znacky z pohl'adu spotrebitela, komunika¢nou

a marketingovou stratégiou na trhu. Tento pristup sme vyuzili v teoretickej Casti.
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- Deduktivny pristup — pri deduktivhom pristupe prechddzame od vSeobecnych
informacii ku konkrétnym informécidm, ktoré su potrebné k navrhnutiu
konkrétnych odporucani a navrhov. . Metédu dedukcie sme pouzili aj pre
stanovenie odporucani a navrhov pre profesionalnych Sportovcov.

- Synteticky pristup — v teoretickej Casti diplomovej prace sme vyuzili tento pristup
k spojeniu vsetkych udajov , ktoré sme ziskali z r6znych zdrojov, do jedného
celku.

- Graficka metoda — metdda prezentdcie informacii prostrednictvom grafov,
tabuliek, ktoré sa pouzivaju nielen v teoretickej Casti, ale aj v praktickej Casti.
Diplomové praca obsahuje celkom 1 prilohu, 31 grafov, 2 obrazky a 1 tabul’ku.

- Metoda dopytovania — tito metodu sme pouzili na zber dajov v kvalitativnom
vyskume. Tato metddu pouzivame v praktickej Casti nasej diplomovej prace.

- Hibkovy rozhovor — metdda, ktorou sme realizovali kvalitativny prieskum trénera

Fox Ski academy Petra Lengyela.
3.1 Postavenie znaciek v Sportovom lyZovani

Zjazdové lyZovanie je Sport, ktory sa da vykonavat’ vSade tam, kde st na to vhodné
prirodné podmienky to znamena horské svahy s dostatkom prirodného snehu, vhodna
nadmorska vyska, dopravna dostupnost’ a moznost' vybudovania infrastruktary ako su
lyziarske vleky, lanovky, umelé zasnezovanie a iné zariadenia vytvarajice podmienky pre
vybudovanie kvalitnych lyziarskych stredisk.. V roku 1930 medzinarodnd lyziarska
federacia prvykrat organizovala preteky v Sportovom lyZovani, ktoré boli uréené pre muzov.
Prvé majstrovstva sveta sa konali vroku 1931 avroku 1950 lyziarska federacia
zorganizovala aj preteky pre zeny. Na olympijskych hrach sa zjazdové lyzovanie prvykrat

predstavilo v roku 1952 v nérskom Osle. (AUGUSTYN, 2022)

V sucasnosti sa lyzuje vacSinou v lyziarskych strediskach, ktoré poskytuju lyziarom
vSetky potrebné sluzby vratane lyziarskych vlekov, lanoviek, umelého zasnezovania a
pravidelnej upravy lyziarskych zjazdoviek. Lyziarske strediskd su vybavené servisnym
strediskom, poskytuji lyziarom obcerstvenie a ¢asto aj ubytovanie so stravovanim a inymi
sluzbami spojenymi s relaxom po lyzovacke. O bezpecnost’ lyziarov sa stard HZS ( horska

zachrannd sluzba ), ktord je nevyhnutnou stcast'ou vsetkych vicsich lyziarskych stredisk.
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V ramci profesionalneho zjazdového lyZovania st v sucasnosti organizované preteky
v Styroch disciplinach ato klasicky slalom, obrovsky slalom, zjazd a Super G.

(AUGUSTYN, 2022)

Slalom je povazovany za najto€ivejSiu lyziarsku disciplinu v rdmci pretekov
zjazdového alpského lyzovania. Pretekari zlyzuju svah, ktory ma od 140 metrov do 220
metrov, priCom lyziari sa snazia prejst ¢o najrychlejSie trat’ medzi tyCami, ktoré st
umiestnené blizko seba a nemo6zu vynechat’ ani jednu z nich. V tejto discipline lyziari musia
zjazdit dve kola, kedy do druhého kola sa dostane len 30 najrychlejSich pretekdrov.
(VENKAT, R. 2022)

Obrovsky slalom ma dizku od 250 metrov do 450 metrov, kde taktieZ pretekari lyzuju
medzi brankami s vlajkou. Rozdiel je v diZke trate, branky s vlajkami su d’alej od seba
a pretekari dosahuju vyssiu rychlost’ ako pri klasickom slalome. (VENKAT, R. 2022)

Zjazd, ako uz nazov napovedad, je disciplina, kde lyziari musia zlyzovat vopred
uréeny svah s ndro¢nym profilom s minimalnymi zakrutami a pri maximalnej rychlosti.
Lyziari mézu dosiahnut’ v niektorych tsekoch rychlost’ az 130 kilometrov za hodinu.
(VENKAT, R. 2022)

Super G je kombinacia zjazdu a obrovského slalomu, kedy pretekari musia
v maximalnej rychlosti prejst’ stanovent trat’ a branky. (VENKAT, R. 2022)

Vyber znacky zohrava vel'mi dolezitu ulohu aj pri zjazdovom lyzovani, najmé ak sa
vykonava na profesionalnej vrcholovej urovni. Mnohi vrcholovi Sportovci pouzivaju len
znaCky svojich sponzorov, ktori im poskytuju na mieru vyrobené lyze, lyziarky,
dresy, prilby, okuliare, obleCenie a iné doplnky. Spdsob a podmienky pouzitia lyziarskeho
vybavenia stanovuje zmluva, uzatvorend medzi lyziarom a firmou, pri¢om takato zmluva
stanovuje napriklad, kedy musi Sportovec dani znacku nosit’, ako ju musi propagovat’,
dohodnu sa na pocte rokov, ako dlho bude Sportovec tvarou znacky a podobne. Vyhoda pre
Sportovca je v tom, ze vzdy ked’ potrebuje nové lyze, oblecenie, doplnky, prilbu, lyziarky na
trénovanie a na preteky, pretoze pocas sezony dochadza k vel'mi rychlemu opotrebeniu , tak
dand znacka musi zabezpecit vSetko potrebné k obmene opotrebovanych veci..
Profesionalny lyziar pred kazdou sezonou testuje konkrétnu znacku lyzi, pripadne iny
material, s cielom zistit, ¢i mu vyhovuje a aky mé pocit z poskytnutého materidlu od
konkrétnej znacky. Trva to viac ako mesiac, pokym sa Sportovec rozhodne, ¢i podpise

zmluvu s danou znackou alebo nie. (LENGYEL, rozhovor)
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3.1.1 Sportové lyZovanie na Slovensku

Na Slovensku malo lyZovanie najdynamickej$i rozvoj po Majstrovstvach sveta
v roku 1970, ktoré boli organizované na Slovensku vo Vysokych Tatrach v disciplinach
klasicky slalom, obrovsky slalom, Super G azjazd.. Po roku 1970 sa na Slovensku
organizovali mnoh¢ lyziarske preteky, vd’aka ktorym sme sa dostali do povedomia sveta.
Boli to predovsetkym preteky ako Velkd cena Demédnovskych jaskyn, Tatransky pohér,
Velka cena Slovenska a iné. (TEREZCAK, 2008)

Od roku 1993 sa zacala pisat’ nova etapa nasho lyzovania, kedy doslo k rozdelenie
Ceskoslovenska na dve samostatné republiky.. Vd’aka $portovcom ako Anna Droppova,
sestry Medzihradské a sestry Kuzmanové nds svet zacal spoznavat aj v zjazdovom

lyzovani. (TEREZCAK, 2008)

Samostatni  Slovensku republiku prvykrat reprezentovali slovenski lyziari na
zimnych olympijskych hrach v roku 1994 v Lillenhammeri. NajlepSie umiestnenie dosiahli
nase reprezentantky v Stafete 4x5 km v bezeckom lyzovani, ktoré obsadili 7. miesto.

(TEREZCAK, 2008)

V novodobej historii zjazdového lyzovanie Slovensku republiku preslavili najmé
nase lyziarky Veronika Zuzulova a suc¢asna hviezda alpského lyzovania Petra Vlhova. Medzi

muzmi pekné vysledky dosahujii medzi profesiondlmi najma bratia Zampovci.
3.1.2 Najlepsie hodnotené lyZiarske znacky na celom svete za rok 2023.

Rossignol — miesto vzniku Isere, Francuzsko
K2 Sports — miesto vzniku Seattle, Washington
Blizzard — miesto vzniku — Salzburg, Rakusko
Volkl — miesto vzniku Straubing, Nemecko
Nordica — miesto vzniku treviso, Taliansko
Head — miesto vzniku Kennelbach, Rakusko
Salomon — miesto vzniku Annecy, Franctizsko

DPS Skis — miesto vzniku Salt Lake City, Utah

A S R A e

Atomic — miesto vzniku Salzburg, Raktsko

[a—
S

. Black Crows — miesto vzniku Chamonix, Franctizko

[u—
[u—

. LINE Skis — miesto vzniku Seattle, Washington

[a—
N

. Armada — miesto vzniku Park City, Utah

[a—
(98]

. Black Diamond Equipment — miesto vzniku Salt Lake City, Utah
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14. Kastle Skis — miesto vzniku Hohenems, Rakusko
15. Icelantic — miesto vzniku Golden, Colorado

16. Elan — miesto vzniku Begunje na Gorejnjskem, Slovinsko

(NELSON, 2022)

3.2 Sportovy klub FOX Ski academy

FOX Ski academy je slovenska lyziarska akadémia, ktord vznikla v roku 2017. Ich
primarnym cielom je rozvijat’ zjazdové alpské lyzovanie na Slovensku vo vSetkych
mladeznickych kategéridch. FOX Ski academy je zamerand prostrednictvom svojej
akadémie FOX sport na kondi¢ni a pohybovu pripravu pretekarov prevazne v letnych
mesiacoch, kedy pretekdri nemaji moznost’ lyzovat’ na snehu a kondi¢ne sa pripravuju na
zimnu sezonu. FOX Ski academy je zamerana na trénovanie deti vo vekovych kategoriach,
ktoré definuje svetova lyziarska federacia Fédération internationale de ski. Pripravka, kde su
deti od utleho veku az po deti vo veku 10 rokov, je zamerand na osvojenie si zakladov
lyzovania bez blizsej Specializécie. Deti vo veku od 10 do 12 rokov d’alej zdokonal'ujii svoju
vSeobecnu pohybovu pripravu so zameranim na jednotlivé discipliny zjazdového lyZovania.
Deti vo veku 12 az 16 rokov d’alej pokracuju v pohybovej priprave a ich lyZiarske tréningy
su uz zamerané na dosahovanie pozadovanych vykonov v ramci pretekové lyZovanie na
medzinarodnej urovni. Juniori vo veku 16 a viac sa uz zacastituju vrcholovych pretekov

v zjazdovom lyZovani na medzinarodnej urovni. (CHOVANAK, 2020)

FOX Ski academy je jedind akadémia na Slovensku, ktord pontuka pripravu
Sportovcov pre vsetky vymenované vekové kategdrie. Konkurencia na Slovensku je vel'mi
bohata. Na Slovensku momentélne pdsobi viac ako 100 klubov, ktoré su ¢lenmi ob¢ianskeho
zdruzenia Zviz slovenského lyzovania. Akadémia FOX SKI ponuka pripravu pretekarov
v roznych olympijskych disciplinach ako je klasicky slalom, obrovsky slalom a Super G.
Aktudlne sa v akadémii pripravuje na pretekové lyzovanie 45 deti, z toho vicSina sa
zuCastnuje aj na medzindrodnych pretekoch, kde reprezentuji Slovensko. (LENGYEL,

rozhovor)
3.2.1 Marketingové programy znacky FOX SKI academy

Produktové stratégia firmy je vel'mi ddlezitd, pretoze vo vysoko konkurenénom
prostredi musi byt tato marketingova stratégia neustdle aktualizovana. Produktovou

stratégiou FOX SKI academy je poskytovanie profesiondlnych sluzieb v oblasti zjazdového
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lyzovania. Medzi produkty, ktoré akadémia poskytuje, moézeme zahrnut tréningy s
profesiondlnymi trénermi s cielom zvySovania techniky jednotlivych disciplin, sustredenia
v zahrani¢nych lyziarskych strediskéch,, ako aj vSetky sluzby spojené so zabezpecenim
tréningov a ucasti na pretekoch. Pretekari maji zabezpecCeny odvoz, ubytovanie, stravu,
listky na vlek, pomdcky na tréningy, servis lyzi, Gi€ast’ a starostlivost’ pocCas pretekov.
V letnom obdobi akadémia poskytuje sluzby spojené s kondi¢nou a silovou pripravou ( 5
krat v tyzdni ) , ¢o pomdha udrzat vysoki vykonnost pretekdrov pocas celého roku.

(LENGYEL, rozhovor)

Cenova stratégia je vtomto Sporte vel'mi individudlna. Zavisi od poctu dni na
sustredeniach. Ak chce rodi¢ dat’ svoje diet'a do akadémie, musi platit’ takzvany clensky
poplatok, z ktorého sa platia vydavky na Sportovca pocas celého roka ako je ucast’ na
pretekoch, zabezpecenie tréningovej haly, zabezpeCenie regeneracie Sportovca a iné.
Nasledne sa plati kazdé jedno sustredenie zvlast. Cena sa neda presne Specifikovat, pretoze
to zavisi od poctu dni, od destinacie, od ceny paliva a podobne. Cena musi vzdy pokryvat

vSetky vzniknuté ndklady vratane nédkladov na trénerov. (LENGYEL, rozhovor)

Komunikaénu stratégiu ma akadémia velmi silnd. Komunikuju sludmi na
socialnych sietach ako je Facebook a Instagram, kde pridavaji neustale nové informaécie,
fotky, vided ztréningov a pretekov, ¢o vela ludi zaujima. Taktiez pouzivaji silny
marketingovy nastroj ako s rézne reklamné patace napr. na obCerstvenie, , na ktorych maju
umiestnené svoje logo s odkazom na Instagram. Vd’aka uvedenej stratégii st neustéle
'udom na oc¢iach a nemoze sa stat’, ze si ich ¢lovek nev§imne. Pri tréningov pouzivaju
branky so svojim logom FOX SKI academy, ¢o im pomaha pri ziskavani novych kontaktov

pre spolupracu a pre ziskavanie zdrojov pre ich ¢innost. . (LENGYEL, rozhovor)
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4 Vysledky prace

Praktickd cast’ pozostdva z kvantitativneho prieskumu, ktory je rozdeleny na dve
Casti a z kvalitativneho prieskum, ktory sme aplikovali formou komplexného tematického
rozhovoru. V prvej Casti dotaznika st uvedené otazky zamerané na postoj respondentov
k $portu a Sportovym znackam. Tato Cast’ je orientovana na beznych respondentov, ktori sa
venuju Sportu na rekreacnej neprofesiondlnej tirovni. Druha Cast’ dotaznika je zamerand na
profesionélnych lyziarov, ktori sa venuji danému Sportu aktivne vratane ucasti na réznych
pretekoch doma a v zahranic¢i. Ciel'om druhej Casti dotaznika je zistit, do akej miery su pre
vrcholovych Sportovcov dolezité znacky pri vybere lyziarskej vystroje. Kvalitativny
prieskum sme realizovali formou hibkového rozhovoru s trénerom Be. Petrom Lengyelom,

ktory sa uskutoc¢nil vo februari 2023.

Prieskumy boli realizované pomocou Standardizovaného online dotaznika, pri¢om
otazky boli formulované tak, aby ¢o najlepSie vystihovali samotnu tému a ciele tejto
diplomovej prace to znamena vyber a vplyv znacky v konkrétnej Sportovej kategorie.
Pomocou metody dopytovania bol dotaznik zaslany roznym respondentom prostrednictvom
socialnych sieti a samozrejme aj respondentom klubu FOX SKI academy, aby sme dosiahli
réznorodu vzorku respondentov. Dotaznik vyplnilo 122 respondentov.. Prieskum bol

zahdjeny v decembri 2022 a bol ukonceny vo februari 2023.
V ramci prieskumu sme si navrhli nasledovné vyskumné otazky.

Vyskumnaé otazka ¢islo 1: Predpokladdme, Zze Sportovci si budu vyberat’ prevazne zname

znacky.

Vyskumné otdzka ¢islo 2: Predpokladame, ze profesiondlnych Sportovcov pri vybere

lyziarskej znacky ovplyvnili zndmi Sportoveci.

Vyskumné otazka cislo 3: Predpokladame, ze ako najddlezitejsi faktor pri vybere znacky

respondenti oznacia cenu.
4.1. Prieskum zamerany na postoj respondentov k §portu a Sportovym znac¢kam.

Prva otazka nasho prieskumu sa zaoberala tym, ¢i dani respondenti Sportuji.
Z celkového poctu 122 respondentov ako moznost’ ,,ano* oznacilo 84,4%, moznost’ ,,obcas*

14,8% a ako ,,nie” odpovedal len jeden respondent, co predstavuje 0,8%.

Graf & 1: Sportujete
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Sportujete?
122 odpovedi

@ Ano, $portujem.
@ Obgas.
© Nie, neSportujem.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Druhd otazka prieskumu rozdelila naSich respondentov do viacerych typov
Sportovcov. Za profesionalnych Sportovcov sa povazuje 46,7% respondentov. Len o nieco
menej 43,4% respondentov sa povazuje za rekreacnych Sportovcov. Za prilezitostnych
Sportovcov sa povazuje 9% respondentov a len 0,8% respondentov neSportuje, ¢o je 1 ¢lovek

ako uz bolo aj vyssie uvedené.

Graf ¢. 2: Aky typ Sportovca ste

Aky typ Sportovca ste?
122 odpovedi

@ Profesionalny.
@ Rekreacny.
@ Prilezitostny.

@ Ziadny.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka cislo tri bola zamerana na samotné Sporty, ktorym sa respondenti venuju,
pricom kazdy respondent mohol oznacit' 3 obltibené Sporty. LyZzovanie oznalilo 51
respondentov. Ako mozeme vidiet' na grafe bola to najcastejSie sa vyskytujica odpoved.
Druhym najcastejSie oznacenym Sportom bola turistika, ktorti oznacilo 23 respondentov.

Tretie miesto obsadilo bicyklovanie s 7,74 % podielom zo vietkych odpovedi.. Dalej to bol
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futbal s podielom 6,45 %, rekreacny beh s 4,42 % podielom. Nasledoval hokej a plavanie
s 3,87 % podielom a tanec a tenis, ktory dosiahol 3,23 % podiel zo vSetkych odpovedi.
Ostatné Sporty ako bedminton, box, basketbal, atletika, volejbalu, squash, lezenie a hokejbal
dosiahli jednotlivo menej ako 3 % podiel na vsetkych odpovediach. Medzi odpoved’ami sa

objavil aj MMA S$port a inline s minimalnym podielom zo vSetkych odpovedi.

Graf ¢. 3: Akym typom Sportu sa venujete

Akym typom Sportu sa venujete ?

155 odpovedi 3,87%
0,65%
4,52%
7,74%
6,45%
3,23%
1,29% /
1,94% 2,58% \
0,65% N 0,65%
2,58% 1,94%
3,87% 14,84% 2,58%
2,58%
3,23% 1,94%
m LyZovanie 51 = MMA 1 Volejbal 3 Badminton 4 = Box 4
= Squash 3 m Turistika 23 m Tanec5 = Hokej 6 m Basketbal 4
m Inline 1 m Atletika 4 = Lezenie 3 Hokejbal 2 Tenis 5
Futbal 10 Bicykel 12 Rekreacny beh 7 = Plavanie 6 m Ziadny 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dal$ou otazkou sme sa snazili zistit’, ktoré $porty s pre respondentov zaujimavé na
sledovanie prostrednictvom médii alebo priamo na Sportovych podujatiach. Tu mali
respondenti opit’ moznost’ si vybrat’ aj z viac moznosti. Na zéklade odpovedi z dotaznika
sme zistili, Zze najoblibenejsi Sport podla sledovanosti je lyzovanie, ktoré oznacilo 83
respondentov. Z grafu €. 4 je zrejmé, ze hokej obl'ubuje az 22,71% podiel z opytanych.
Nasleduje futbal, ktory oznacilo 16,52% respondentov a atletiku 10,91% respondentov.
Cyklistiku sleduje 6,78%. Nasledoval volejbal a basketbal s rovnakym poctom odpovedi, ¢o
prestavuje 5,60%. Dalej nasledovala gymnastika, ktort sleduje 2,35%. Florbal sleduje
1,17%. 0,59 % respondentov sa pozera na biatlon, MMA alebo tenis. 0,29%, ¢ize jeden
respondent oznacil, Ze sa pozerd bud’ na krasokorculovanie, plavanie, turistiku, workout,

posiliiovanie, hip hop, formula 1, surfing alebo pocas olympiady pozera vsetko.
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Graf ¢. 4: AKy je Vas najoblubenejsi Sport, ktory sledujete prostrednictvom médii

alebo priamo na Sportovych podujatiach

Aky je V&S najoblubenejsi Sport, ktory sledujete prostrednictvom médii alebo
priamo na Sportovych podujatiach? (moZete zaskrtnut aj viac moznosti)

339 odpovedi
0,
0,59% o59%_ 2% - 029% 0,29% _0,29%
,297% 29% 0,29% 1£770 ,297%
i =
1,18%
2,36%
24,48%
m Cyklistika 23 = Atletika 37 = Gymnastika 8 LyZovanie 83
= Hokej 77 = Futbal 56 = Florlbal 4 = Volejbal 19
m Basketbal 19 = Biatlon 2 = MMA 2 m Tenis 2

= Krasokorculovanie 1 = Olympiady sledujd 1 = Turistika, workout 1 = Posilfiovanie 1

= Formilal 1 = Surfing 1 = Hiphop 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazkou cislo Styri sme sa chceli dozvediet,, ¢i je pre respondentov dolezitd znacka
oblecenia pri vykondvani Sport. Az 56,5% respondentov oznacilo, ze znacka Sportového
oblecenia je pre nich dblezitd pri Sportovom vykone. Znacka Sportového oblecenia nie je
dolezitd pre 22,1% opytanych alen obcCas dolezitd je Sportovd znacka pre 15,6%

respondentov. Ddlezitost’ znacky nevedelo posudit’ 5,7% respondentov
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Graf ¢. 5: Pri Sportovani je pre Vas délezita znacka oblecenia, ktoré pi danom

Sportovani vyuZivate

Pri Sportovani je pre Vas doélezita znacka oblecenia, ktoré pri danom Sportovani vyuzivate?
122 odpovedi

® Ano.
® Nie

Neviem posudit.
@ Obgas.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledna otazka bola urcend pre respondentov, ktory odpovedali, ze je pre nich
dolezitd znacka pri Sportovani. Tym, ze sme respondentom dali moznost' oznalit' viac
znaciek, ktoré preferuju zo 69 respondentov sme dostali 105 odpovedi. Z nasledovného
grafu mézeme zistit’, ze najoblibenejSou znackou pri Sportovani je Nike, ktoré oznacilo
21,7% respondentov a Adidas, ktory oznacilo 20,3% respondentov. Nasledovali znacky

Atomic, Under Armour a ostatné, ktoré mézeme vidiet’ na grafe nizsie.

Graf ¢. 6: Ak ste odpovedali 4no, aku Sportovii znacku preferujete
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Ak ste odpovedali @no, aku Sportovi znacku preferujete?

69 odpovedi

Nike

Adidas
Atomic
Rossignol
The north face
Zajo
Salomon
Fisher

4F

Arena

Jolyn
Speedo
Mammut
Ortovox
Peek and performance
Salewa
Armada skis
Uvex

Saga

Under armour
Bauer

CCM

Yonex

Fz Forza
Gymshark
Roxy

Jordan
Puma
Scechers
Poc

Ziener
Spyder
Scarpa

Helly Hansen
Kappa
Dynafit
Oysho

Zdroj: Vlastné spracovanie

8 (11,6 %)
6 (8.7 %)
5 (7,2 %)
5(7,2 %)
10

15 (21,79
14 (20,3 %)

15

Nasledujucou otazkou sme sa chceli dozvediet od naSich respondentov, aku

znacky

dolezitost’ pre nich zohravaju pri vybere znacky faktory ako je cena, kvalita, udrzatel'nost’
materidlu, odporucanie od znamych, skusenosti, reklama, dostupnost, univerzalnost
pouzitia a aktudlnost’ modelu. Z odpovedi respondentov vyplyva, Ze najvyssiu dblezitost’
davaju faktorom kvalita a cena, kde bolo najviac odpovedi snajvy$Sou hodnotou 7.
NajnizSiu dolezitost’ dosiahla reklama a aktualnost modelu, z ¢oho ndm vyplyva, ze

respondenti si vyberaju Sportové znacky na zaklade kvality, ceny a udrzateI'nosti materialu.

Graf €. 7: Aku doélezitost’ pre Vas zohravaju nasledujuce faktory pri vybere Sportovej
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Aku dolezitost pre Vas zohrévaj nasledujlice faktory pri vybere Sportovej znacky ? Na $kéle od 1-7, kedy 7 je najvyssia.

I EN2 W3 N4 EEs5 ENe Emv7
60

40
20

||
0
Cena. Kvalita. Udrzatefnost materiélu. Odporuéanie od znamych.

Skusenosti. Reklama. Dostupnost. Univerzalnost pouzitia. Aktuélnost modelu.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujucou otazkou sme sa snazili zistit', kol’ko st respondenti ochotni zaplatit’ za
Sportové oblecenie. 28,7% respondentov odpovedalo, ze si ochotni zaplatit’ od 101€ do
200€. Dalsich 26,2% respondentov odpovedalo, Ze st ochotni zaplatit’ do 100€. Naopak az
21,3% respondentov odpovedalo, Ze je ochotnych zaplatit’ viac ako 401€ , tu predpokladame,
ze sa jedna o profesionalnych Sportovcov, kde cena za vystroj a oblecenie je vysSia. 14,8%
respondentov odpovedalo, Ze st ochotni zaplatit’ od 201€ do 300€ a len 9% respondentov je

ochotnych zaplatit’ od 301€ do 400¢€.

Graf ¢. 8: Kol’ko ste ochotny zaplatit’ za Sportové oblecenie
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Kolko ste ochotny zaplatit za Sportové obleCenie?

122 odpovedi
@ Do 100€.
@ Od 101€ do 200€.
: Od 201€ do 300€
@ Od 301€ do 400¢,
@ OD 401€ a viac.

Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledujicej otazke sme sa pytali respondentov, akd znacka sa im spija
s lyzovanim. Najviac odpovedi sme dostali k znacke Rossignol, ktoru oznacilo 25,4%
respondentov. Znacku Atomic oznacilo 22,1% respondentov, znacku Fisher 14,8%
respondentov a znacku Salomon oznaéilo 9,8% respondentov. DalSie znacky sa vyskytovali

vel'mi zriedkavo.

Graf ¢. 9: NapiSte 1 Sportovi znacku, ktora sa Vam spaja s lyZovanim

Napiste 1 Sportovud znacku, ktord sa Vam spdja s lyzovanim.
122 odpovedi

40
31 (25,4 %)

30 27 (22,1 %)

18 (14,8 %)

20
10 (8,2 %)
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(0,8 2(1:8 (0,8 15(0,8 %)
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1(0,8 15(0,8 '15(0,|8 %)

0
4F Black Crows Fischer Husky O'dell

Armada skis Burton Head Neviem Sal...

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujiicou otazkou vo vseobecnej Casti sme sa pytali na pohlavie naSich
respondentov. Z odpovedi vyplyva, ze Zeny tvorili 50,8% podiel a muzi 49,2% podiel
z celkového poctu respondentov.

Graf ¢. 10: Pohlavie
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Pohlavie.
122 odpovedi

® Zena.
® Muz.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Predposlednd otdzka vo vSeobecnej Casti bola zamerana na vek nasich respondentov.
Az 64,8% respondentov oznacilo, ze patria do vekovej kategoriel9 az 30 rokov. Kategoriu
do 18 rokov oznacilo 15,6% respondentov. V kategérii od 31-40 rokov bolo 9,8%
respondentov, vo veku od 41 do 50 rokov bolo 5,7% respondentov a nad 50 rokov bolo len

4,1% respondentov.
Graf ¢. 11: Vek
Vek.
122 odpovedi

@ Do 18 rokov.
® 19-30

9.8% ® 31-40
@ 41-50
gz — | ® Nad 50.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Poslednou otdzkou sme chceeli zistit', kol’ko respondentov sa venuje alebo venovalo
zjazdovému lyzovaniu na vrcholovej profesiondlnej urovni. Az 35,2% respondentov

oznacilo, ze sa zjazdovému lyZovaniu venuje alebo venovalo profesionalne.

Graf &. 12: Vrcholovy lyZiar/lyZiarka
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Ste vrcholovy lyziar/lyziarka?
122 odpovedi

® Ano.
@ Nie.

Zdroj: Vlastné spracovanie
4.2. Prieskum zamerany na profesionalnych lyZiarov a ich postoj k zna¢kam.

V druhej cCasti dotaznika sa sme pytali respondentov, od akého veku sa venuju
lyzovaniu. Az 88,4% odpovedalo, Ze sa zacali venovat’ lyZovaniu uz vo veku od 3 az 8 rokov.
7% opytanych sa zaCalo venovat’ lyzovaniu medzi vekom 9 az 11 rokov. Len 4,6%
respondentov, ktori sa venuji zjazdovému lyzovaniu profesiondlne, sa zaCalo venovat

lyzovaniu vo veku od 12 rokov a vyssie.

Graf ¢. 13: Od akého veku sa venujete lyZovaniu

Od akého veku sa venujete lyzovaniu?
43 odpovedi

@ od 3 - 5 rokov.
@ Od 6 - 8 rokov.
@ 0Od 9 - 11 rokov.
@ Od 12 - 14 rokov.
@ Od 15 a viac.

Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledujucej otazke sme sa zamerali na typy lyzovania, ktorym sa nasi respondenti
venuju. Tym, zZe sme respondentom dali moznost’ oznacit’ viac moznosti, zo 43 respondentov
sme dostali 130 odpovedi. Najvicsie zastipenie tu ma obrovsky slalom, slalom a super G.
34,9% respondentov sa venuje aj zjazdovému lyzovaniu a 16,3% sa venuje freeride

lyzovaniu. Najmensie zastiipenie maju freestyle, backcountry touring a bezecké lyzovanie.
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Graf ¢. 14: Akému typu lyZovania sa venujete

Akému typu lyZovania sa venujete? (moZete zaskrtnuit aj viacej moznosti)
43 odpovedi

Slalom. 35 (81,4 %)
35 (81,4 %)

33 (76,7 %)

Obrovsky slalom.

Super G.

Zjazdové lyZzovanie. 15 (34,9 %)

Freestyle.

Freeride lyZovanie. 7 (16,3 %)
Skoky na lyZiach. 0 (0 %)

1(2,3 %)

12,3 %)

Backcountry touring.

Bezecké lyZzovanie.

Zdroj: Vlastné spracovanie
Graf ¢. 15: Ovplyvnila Vas pri vybere Sportovej znacky reklama

Dal3ou otazkou sme sa snazili zistit, &i respondentov ovplyvnila reklama pri vybere
Sportovej znacky. Z grafu nam vyplyva, ze az 55,8% respondentov reklama ovplyvnila a na
zaklade reklamy si zakupili ur¢ita Sportova znacku. Z toho nam vyplyva, ze znackam sa

oplati investovat’ do reklam.
Ovplyvnila Vas pri vybere $portovej znacky reklama?
43 odpovedi

® Ano.
@ Nie.

Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledujucej otdzke sme sa zamerali na typy reklam, ktoré naSich respondentov
ovplyvnili pri ndkupe Sportovej znacky. Tym, Ze sme respondentom dali moznost’ oznacit’
viac moznosti, zo 43 respondentov sme dostali 61 odpovedi. Podl'a odpovedi naSich
respondentov ma najvacsi uspech reklama na socidlnych sietach, pricom tiuto odpoved

oznadilo az 44,2%. Dalsich 18,6% respondentov oznacilo, Ze ich ovplyvnila reklama na
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Sportovych podujatiach a reklama v odbornej tlaci. Zostavajucich 14% respondentov
odpovedalo, Ze Sportovu znacku si zaktpili vd’aka reklame na billboardoch a len 2,3%, resp.

1 respondent uviedol, Ze ho ovplyvnila reklama v TV.

Graf ¢. 16: AKy typ reklamy Vas ovplyvnil pri vybere Sportovej znacky

Aky typ reklamy Vés ovplvynila pri vybere Sportovej znacky? (mozete oznadit aj viac odpovedi)
43 odpovedi

Reklama v TV. 1(2,3 %)

Reklama na socialnych sietach. 19 (44,2 %)

Reklama na Sportovych

f— 0
podujatiach. 8 (18,6 %)

Clanky v odbornych &asopisoch. 8 (18,6 %)
Neovplyvnila ma reklama 19 (44,2 %)

Reklama na bilboardoch 6 (14 %)

Zdroj: Vlastné spracovanie

V dalsej otazke sme chceli zistit’ od respondentov, aky vplyv mal tréner a predajca
na vyber Sportovej znacky. Podl'a odpovedi samotny tréner ovplyvnil 30,2% respondentov,
pricom rovnaké percento vplyvu na vyber znacky dosiahlo aj spolo¢né odporucenie trénera
a predajcu. Az 25,6% uviedlo, ze pri vybere znacky ich neovplyvnil ani tréner ani predajca.
Ziadnu z uvedenych moznosti nevedelo posudit’ 9,3% respondentov a len 4,7% odpovedalo,

ze ich ovplyvnil len predajca.

Graf ¢. 17: Ovplyvnil Vas pri vybere lyZiarskej znacky Vas tréner alebo predajca?

Ovplyvnil Vas pri vybere lyziarskej znacky Vas tréner alebo predajca?
43 odpovedi

@ Tréner.
@ Predajca.

Aj tréner aj predajca.
@ Ani jeden z uvedenych.
@ Neviem posudit.
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledujucej otazke sme sa pytali, ¢i Sportovcov ovplyvnila Sportova osobnost’ pri
vybere znacky. Kladnt odpoved uviedlo 55,8% opytanych a 39,5% opytanych odpovedalo,
ze pri vybere znacky neboli ovplyvneni Sportovou osobnostou. Len 4,7% opytanych

nevedelo posudit’ vplyv znamych Sportovcov na vyber znacky.

Graf ¢. 18: Ovplyvnila Vs Sportova osobnost’ pri vybere znacdiek?
Ovplvynila Vas $portova osobnost pri vybere znaciek?
43 odpovedi

® Ano.
® Nie.

Neviem posudit.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ak respondentov ovplyvnila Sportova osobnost’, tak v nasledujicej odpovedi mali
uviest’ meno Sportovej osobnosti. Najviac Sportovcov ovplyvnil Aleksander Aamodt Kilde
$29,2%. Nasledovala Mikaela Shiffrin s 25% podielom a slovenskéa reprezentantka Petra
Vlhova s 20,8% podielom. Lindsey Vonn oznacilo 12,5% respondentov. Medzi d’alSie

zname Sportové osobnosti patrili Marcel Hirscher, Robert Rossemberg a d’alsi.

Graf €. 19: Ak Vis ovplyvnila urcita lyZiarska osobnost’ méZete uviest’ jej meno
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Ak Vas ovplyvnila uréita lyziarska Sportova osobnost mézete uviest jej meno?
24 odpovedi

8
7 (29,2 %)
6
6 (25 %)
5 (20,8 %)
4
3 (12,5 %)

2

14,2 %) 14,2 %) 14,2 %)
0

Hirscher Kilde Lindsey Vonn  Mikaela Shiffrin ~ Petra Vlhova Rossemberg Cillik

Zdroj: Vlastné spracovanie

V dalSej otazke sme zistovali, aku dblezitost’” davaju Sportovci pri vybere znacky
faktorom cena, kvalita, skisenosti, sponzoring a odporacanie. Z grafu moézeme vidiet, Ze
najvacsiu dolezitost’ davaju kvalite a skusenostiam, ale aj nasledovné faktory su pre nich
vel'mi dolezité.

Graf & 20: Co je pre Vas déleZité pri vybere lyZiarskej zna¢ky

Co je pre Vas dolezité pri vybere lyziarskej znadky? Uvedte na $kale od 1 - 5 kedy 5 je najvyssia hodnota.

30 N1 .2 3 Em4 EMES
20
10 JJI lLII_ILIL
0 — —
Cena. Kvalita. Skusenosti. Sponzoring. Odporucenie.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tento graf nam ukézal, ze respondenti davaju celkom vysoku délezitost’ cene pri
vybere lyziarskej vystroje. Iba 11,6% Sportovcov oznacilo, Ze cena nezohrava ziadnu rolu

pri vybere vystroje.

Graf ¢. 21: Aku délezitost’ davate cene pri vybere lyZiarskej vystroje
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Aku délezitost davate cene pri vybere lyZiarskej vystroje?
43 odpovedi

@ Vysoku.
@ Celkom vysoku.
@ Nie moc vysoku.
@ Ziadnu.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalej sme sa pytali vnaSom dotazniku, aka znadku lyzi preferujete. Najviac
obl'ibena znacka lyzi je Atomic, ktort oznacilo az 38,16 % respondentov. Znacku Rossignol
oznaCilo 25% respondentov, znacku Fisher a Salomon Ski 10,53% respondentov.

Preferencie ostatnych znaciek lyzi su uvedené v grafe ¢. 22.
Graf ¢. 22: Akd znacku lyZi preferujete

Aku znacku lyzi preferujete? (mozete uviet’ aj viac moznosti)
76 odpovedi 132%

2,63/
0,00% |

5,26%

25,00%

6,58%

= Atomic 29 m Head Ski 5 = Salamon Ski 8 = Rossignol 19 = Nordica 4
= Fischer 8 mElan0 m Schnee 2 m ZAG, VOLKL 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledujucej otazke sme sa pytali Sportovcov, ¢i je vyber znacky dolezity pre

jednotlivé Styly lyzovania. Az 83,7% respondentov oznacilo, Ze je pre nich dolezity vyber
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znacky pri konkrétnom Style lyzovania a len 16,3% oznacilo, Ze vyber znacky nie je dolezity

pre samotné Styly lyzovania.

Graf ¢. 23: Zohrava u Vas dolezita rolu vyber lyZiarskej zna¢ky aj pri Style lyZovania?
Zohrava u Vas dolezitu rolu vyber lyziarskej znacky aj pri Style lyZovania?
43 odpovedi

® Ano.
@ Nie.

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tejto otdzke sme sa venovali vyberu Sportovych znaciek pri urCitom Style
lyzovania. Ako mdézeme na grafe vidiet, pri slalomovom §tyle lyzovania vyrazne preferuju
znacku Atomic, ktort oznacilo 16 Sportovcov. Pri obrovskom slalome preferuju aj znacku
Rossignol aj Atomic, ostatné znacky boli oznac¢ené vel'mi malo krat. Pri §tyle Super G znova
prevlada znacka Atomic a v uzadi je Rossignol a Fisher. Pri zjazdovom lyZovani oznacili na
rovnakej urovni obe oblibené znacky Atomic a Rossignol. Vo freestyle lyZzovani je
obl'ibena znacka Rossignol.. Vo freeride lyZovani oznacili, Ze pouzivaju iné znacky ako boli
spominané. Pri bezeckom lyzovani bola oznacena znacka Fisher, pretoze iba 1 respondent

sa venuje tomuto Sportu.

Graf ¢. 24: Aku lyziarsku znacku preferujete pri style lyZovania, ktoré robite?

Aku lyziarsku znacku preferujete pri Style lyZovania, ktoré robite?

I Atomic. I Head Ski. Salomon Ski. [ Rossignol. [l Fisher. M Elan. M Nordica. WM Iné.
15

Slalom. Obrovsky slalom. Super G. Zjazdové lyZovanie.
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Freestyle. Freeride lyZzovanie. Bezecké lyzovanie.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri d’alSej otdzke sme sa zamerali na vyber znacky, ktora preferuji respondenti pri
kape lyziarok. ZnaCku Salomon oznacilo 20,9% respondentov. Na druhom mieste sa
umiestnila znacka Fisher, ktori oznacilo 16,3% Sportovcov. Rovnaky podiel dosiahli aj

znacky Atomic, Head, Nordica, Rossignol, pricom najnizsi podiel dosiahla znacka Schnee.

Graf ¢. 25: Aka lyZiarsku znacku preferujete pri kupe lyZiarok?

Aku lyZiarsku znacku preferujete pri kiipe lyziarok?
43 odpovedi
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri vybere lyziarskych palic mali respondenti v celku rovnaké preferencie. Najviac
kupuji znacku Komperdell, ktord oznacilo 41,9% aznacku Leki oznacilo 34,9%
z opytanych. Nasledovala znacka Head, ktoru oznacilo 14% respondentov a ostatné znacky

boli oznacené vel'mi malo krat.
Graf ¢. 26: Aku lyziarsku znacku preferujete pri kipe lyZiarskych palic?
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Aku lyziarsku znacku preferujete pri kiipe lyziarskych palic?
43 odpovedi
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri vybere lyziarskych okuliarov maju Sportovci najviac oblibenti znacku Uvex,
ktoru oznacilo 30,2% respondentov. Druhd oblibend znacka je znacka Oakley, ktoru
oznacilo 23,3% respondentov. Znacka Poc je obl'ibend na tretom mieste a oznacilo ju 18,6%

Sportovcov. Nasledovali znacky Rossignol, Boll¢, Head a Smith.

Graf ¢. 27: Aku lyziarsku znacku preferujete pri kipe lyZiarskych okuliarov?

Aku lyZiarsku znacku preferujete pri kiipe lyziarskych okuliarov?
43 odpovedi
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri kupe lyziarskej prilby preferuji Sportovei dve znacky a to znacku Poc a Uvex.
Ako mozeme vidiet’ na grafe, tieto dve znacky oznacilo 32,6% Sportovcov. Ostatné znacky

vyrazne zaostavaju.
Graf ¢. 28: Aku lyziarsku znacku preferujete pri kipe lyZiarskej prilby?
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Aku lyZiarsku znacku preferujete pri kipe lyziarskej prilby?
43 odpovedi
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Atomic Bollé Briko Gabel Head Poc Rossignol Smith Uvex

Zdroj: Vlastné spracovanie

Profesionalnych $portovcov sme sa pytali aj na cenové limity, ktoré maju pri kupe
lyziarskej vystroje. Az 37,2% respondentov oznacilo, Ze st ochotni zaplatit’ za lyZiarsku
vystroj od 1101€ a viac. Dalsich 23,3% respondentov oznagilo, Ze za vystroj zaplatia od
501€ do 700€. O nie¢o menej 20,9% Sportovcov je ochotnych zaplatit’ v priemere od 701€
do 900€, dalsich 16,3% respondentov od 901€ do 1100€ alen 2,3% respondentov je

ochotnych miniit’ menej ako 500€.

Graf ¢. 29: Kol’ko ste ochotny zaplatit’ za celkovi lyZiarsku vystroj (lyZe, lyZiarsky,

palice, oblecenie, prilba, okuliare, doplnky)

Kolko ste ochotny zaplatit za celkovt lyziarsku vystroj (lyZe, lyZiarky, palice, oblecenie, prilba,

okuliare, doplnky)
43 odpovedi

@ Do 500€.

@ 0Od 501€ do 700€.
Od 701€ do 900€.

@ Od 901€ do 1100€.

@ Od 1101€ a viac.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Pri otazke ako casto menia lyziarsku vystroj odpovedalo viac ako polovica
Sportovcov, ze ju meni raz za sezonu. Iba 14% oznacilo, ze kazdu druhu sezénu. Niektory

odpovedali, Ze to zalezi od potreby.

Graf ¢. 30: Ako ¢asto menite lyZiarsku vystroj?

Ako Casto menite lyziarsku vystroj?
43 odpovedi

@ Viac krat za sezénu.

@ Raz za sezénu.

@ Kazdu druha sezénu.
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@ Neviem posudit.

@ Nikdy

@ Zalezi, ked sa hrany zbrusia, oblecenie
zacne premokat, lyziarky prepadat

@ Podra potreby

Zdroj: Vlastné spracovanie

Posledna otdzka bola zamerana na pohlavie profesionalnych lyziarov. Muzi tvorili

53,5% podiel a zeny 46,5% podiel respondentov, resp. vrcholovych Sportovcov.
Graf ¢. 31: Pohlavie

Pohlavie.

43 odpovedi

©® Zena.
® Muz.

Zdroj: Vlastné spracovanie
4.2 Rozhovor

Rozhovor s trénerom Bc. Petrom Lengelom sa uskutocnil dia 27.02.2023

v §portovom klube FOX Ski academy.

53



1. Predstavenie trénera Bc. Petra Lengyela.

., Bc. Peter Lengyel je v sucasnosti tréner pretekového (alpského) lyzovania deti vo
veku od dvandst rokov do Sestndst rokov v Sportovom klube Fox Ski academy. Studoval na
fakulte telovychovy a Sportu na univerzite Komenského v Bratislave. Pretekovemu lyzovaniu
sa venoval uz od troch rokov. V strnastich rokoch sa rozhodol, Ze sa zacne venovat freestyle
lyZovaniu. Jeho najvdcsi uspech bola ucast na majstrovstvach sveta v roku 2019 v USA, kde
sa zZial nestastne zranil a nemohol dalej pokracovat. Je trojnasobny majster Slovenska vo

¢

freestyle lyzovani. *
2. Aké mate sktsenosti s lyziarskymi znackami?

. Znacky, ktoré su kratko na trhu byvaju velmi problémove, pretoze materialy, ktoré
su pouzité, nie su vyskusané v teréne. Kazda znacka musi byt sledovana niekolko sezon, aby

266

vyrobca vedel ,,vychytat* chyby a pripravit' co najkvalitnejsi produkt.. Na druhej strane
mam najlepsiu skusenost so znackami ako je Atomic, Rossignol alebo Salamon. Tieto znacky
maju dlhorocnu tradiciu. Pouzivaju kvalitné materialy, ktoré boli sledované niekolko rokov
a snazili sa posuvat' kvalitu na najvyssiu uroven. Myslim si, Ze v dnesnej dobe, kedy je
dostatok lyZiarskych znaciek na trhu, bude velmi tazké presadit novu znacku, ktoru nikto
nepozna. Pre nich bude najlepsie, uzatvorit zmluvu s vrcholovymi Sportovcami, ktori ju budu
prezentovat' na vrcholovych medzinarodnych podujatiach, kde prichadza mnozstvo
fanusikov, ktori si v§imaju Sportové znacky profesionalnych lyZiarov. Avsak velka Sanca tam
nie je. “

3. Na ¢o davate pozor pri vybere lyziarskej znacky?

., Urcite treba davat’ pozor, aby znacka bola kvalitna a predovsetkym bezpecna.
Treba si dopredu nastudovat, aké materialy pouzivaju, ¢i nemaju len silnu marketingovu
reklamu, ale znacka sama o sebe je nekvalitna. Taktiez urcite treba pozerat recenzie

zakaznikov, pripadne sa opytat na spdtnu vizbu a skusenost so znackou od svojho okolia

a blizkych. *
4. Ma klub podpisanu spolupracu s lyziarskou znackou, ak ano s ktorou (predstavenie)?

., Samotny klub nespolupracuje so Ziadnou lyZiarskou znackou. Avsak niektoré znacky
ako napriklad Atomic alebo Rossignol ako aj iné znacky ponukaju mnozZstevné zlavy pre
Sportové kluby. My najviac vyuzivame uz spominané znacky Atomic a Rossignol, pretoze

Sportovci ich maju uz vyskusané a najviac im vyhovuje ich material, kvalita a viastnosti “
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5. Aké vyhody a nevyhody to mé pre Sportovy klub a aké pre samotného Sportovca?

., Urcite ako jednu z najhlavnejsich vyhod povazujem to, Ze znacky nam davaju
vyskusat lyZe pocas tréningov. KedZe deti rastu kazdy rok, hlavne v mojej kategorii, takmer
kazdy rok potrebujeme prejst na dlhsie lyze. Je obrovskou vyhodou, Ze deti tieto dlhsie lyze
mézu vyskisat a na zdklade tychto skiisenosti z tréningov sa vieme rozhodniit akii dizku lyzi

¢

pre konkrétneho lyZiara potrebujeme. Nevyhody tam nevidim Ziadne.
6. Myslite si, ze to motivuje Sportovcov? Ak ano, ako?

~Nemyslim si, Ze ich to motivuje. Urcite je super, Ze si lyze vyskusaju pred tym ako si

ich kupia a idu do niecoho, co uz maju odskusané, ale motivaciu v tom nevidim. *
7. Kolko Vasich Sportovcov v klube ostane profesiondlnymi Sportovcami?

,Jeden z pdtdesiat. Tento Sport je velmi financne narocny s minimdalnou podporou
Statu. Vrchol lyzZiarskej kariéry sportovci dosahuju v relativne vysokom veku. Bohuzial je to
velmi ndarocny Sport ci fyzicky, financne, tak aj casovo. Ak sa lyziar chce stat vrcholovym
Sportovcom, musi venovat’ lyZovaniu vsetok svoj cas a to aj na ukor kamaratov, skoly a inych
zalub.
8. Existuje na Slovensku slovenska znacka, ktord vyraba lyze, lyziarky, pripade iné veci

uréené na lyzovanie?

. Ano, mame jednu lyZiarsku znacku, pokial viem a to je Forest Skis, ktord vyrdba
vysokokvalitné, rucne vyrabané skialpové, carvingové a freeridové IyZe s pouZitim
karbonovych technik. Avsak znacku, ktora by vyrabala lyze na klasické rekreacné lyZzovanie

I3

alebo na pretekové lyzovanie, tak taku na Slovensku nepoznam. ‘

9. Myslite si, Ze v buducnosti bude existovat’ slovenska znacka, ktora bude zastreSovat’

lyzovanie?

., Myslim si, Ze nie. Slovensko je mala krajina, aj ked mame okolo seba vela hor na
skusanie kazdého terénu, nemyslim si, Ze by sa niekto odvazil ist do nieco takého, ako
vytvorit slovenskii znacku lyzi na pretekové lyZovanie. Vytvorit nieco takého stoji velmi vela

penazi, casu, stresu a skusenosti a pritom to vobec nemusi byt uspesny projekt.
4.3 Celkové vyhodnotenie prieskumu a rozhovoru.
Na zéklade kvantitativneho prieskumu, ktory bol zamerany na vyjadrenia nasich

respondentov k Sportu nas zaujalo, Ze vyrazna vicsina nasich respondentov sa venuje Sportu
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bud’ rekreacne alebo na profesionalnej trovni. Taktiez nas prekvapilo, Ze je pre nich dolezita
znacka oble¢enia pri vykone $portu. Co sme predpokladali bolo, Ze respondenti buda
preferovat’ prevazne zndme znacky pri vykone $portu ako je Nike, Adidas, Rossignol a iné,
ktoré su spomenuté v grafoch vysSie. Taktiez respondenti odpovedali, ze je pre nich
najdolezitejsi faktor pri vybere znacky kvalita, ¢o nas vel'mi pozitivne prekvapilo, pretoze

sme predpokladali, Ze to bude cena.

Na zaklade prieskumu zamarené¢ho na vyber znacky pri profesiondlnych lyziaroch
sme sa dozvedeli, ze prevazna vécsina nasich respondentov sa venuje slalomu, obrovskému
slalomu a Super G, ¢o nés neprekvapilo, pretoze ako sme spominali, akadémia Fox Ski
academy sa zameriava na pripravu lyZiarov prave v tychto disciplinach. Co nas prekvapilo
bola skutocnost’, Ze iba jeden respondent oznacil, ze na zaklade reklamy v TV sa rozhodol
zakupit’ Sportovu znacku. Tu sme predpokladali, ze viac Sportovcov oznaci reklamu v TV.
Této skutocnost’ moze byt ovplyvnend tym, ze mladi 'udia vyuzivaji vo vol'nom case iné
prostriedky ( telefon, socialne siete ) pre ziskanie potrebnych informacii ako je televizia.
Taktiez profesionédlny Sportovci oznacili, ze pri vybere znacky ich ovplyvnili Sportové
osobnosti ako Aleksander Aamodt Kilde, Mikaela Shiffrin alebo naSa slovenska
reprezentantka Petra VIhova. Co nas na naSom prieskume neprekvapilo bolo, Ze véacsina
$portovcov pouziva pri lyzovani zndme znacky ako je Atomic, Rossignol. Znacku Salamon
a Fisher pri vybere lyziarok. Pri vybere lyziarskych palic to boli jednoznacne znacky
Komperdell a Leki. Znac¢ky Uvex a Oakley prevladali pri vybere lyziarskych okuliarov, resp.
pri vybere lyziarskej prilby to boli taktiez prevazne dve znacky a to Poc a uz spominana

znacka Uvex. Tieto znacky sme ocCakavali, Ze sa budi opakovat’ vo vel’kom mnozstve.

V hibkovom rozhovore nam Bec. Peter Lengyel vysvetlil, na &o davat’ pozor pri
vybere lyziarskej znacky. V rozhovore potvrdil, Ze treba preferovat’ najma kvalitu materialu,
spol'ahlivost’ a bezpecnost’ znacky. Taktiez ndm ozrejmil, aké lyziarske znacky preferuje on
ako byvaly profesionalny lyZziar a taktiez nam vysvetlil, aky je problém pri kipe znaciek,

ktoré su kratko na trhu.
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5 Diskusia

V prieskume sme zistili, ze znacka ovplyviuje Sportovcov pri jej vybere. Prieskum
nam potvrdil, Ze Sportovci si vyberaju prevazne zname znacky, ktoré su na trhu uz vel'mi
dlho a vyznacuju sa vysokou kvalitou a spolahlivostou, ako aj Specifickym rozsahom
produktov, ktoré¢ su preferované vramci rekreacného a profesionalneho zjazdového

lyZovania.

Existuje rebri¢ek hodnotenie kvality lyziarskych znaciek ,,Top Ski Brands,* ktory
sme spominali v metodike naSej prace a myslime si, ze kazda znacka ma snahu dostat’ sa do
tohto rebricka. Lyziarskej znacke to moze priniest novych zdkaznikov a posilnit’ jej
postavenie na trhu. Spotrebitelia sa Casto rozhoduju na zaklade takychto hodnotiacich
rebrickov kvality, ktoré im mozu ulahcit’ vyber produktu pri samotnom nakupe. Okrem toho
moze byt’ pritomnost’ v takomto rebricku pre znacky pozitivnou referenciou. Ak je znacka
uvedend v rebricku na top poziciach, spotrebitelia ju mo6zu vnimat’ ako znacku s vysokou

kvalitou a spol'ahlivostou, ¢o vedie k zvyseniu dovery k znacke a k zvySeniu predaja.

Lyziarske znacky, ktoré sa chcu dostat’ do takychto rebrickov by mali investovat’ do
kvality produktov a do posilnenia svojej znacky. Je pre nich dolezité, aby mali Siroku ponuku
kvalitnych produktov, ktoré budi spiiat’ poZiadavky a oakévania spotrebitel'ov. TaktieZ by
mali znacky sledovat’ trendy v oblasti lyzovania a prisposobit’ nim svoje produkty. Okrem
toho by mali znacky posilnit’ svoju marketingovu stratégiu a zviditel'nit’ znacku najmé svojej
cielovej skupine napriklad prostrednictvom socidlnych sieti, inzerdtov a podobne. Pre
Sportové znacky pri vybere komunikacnej stratégie je vel'mi dolezité ciel'ova skupina. Najma
v tomto prostredi je dolezité, aby si znacka stanovila jasné ciele a priority zamerané na
profesionélnych Sportovcov, ako aj rekreacnych Sportovcov. Obidve ciel'ové skupiny maju
rozne naroky a poziadavky na kvalitu, spol'ahlivost’ a bezpecnost’ produktu. A prave tieto

aspekty musi vediet’ znacka komunikovat’.

Dalej sme z prieskumu zistili, kol’ko si respondenti ochotni zaplatit’ za §portovii
vybavu a ktory typ reklamy $portovcov najviac ovplyviiuje. Dalej sme zistili, aké znacky
preferuji Sportovei pri konkrétnom Style lyZzovania, resp. pri konkrétnej discipline

zjazdového lyZovania..

Pri troch disciplinach zjazdového lyZovania bola najviac obl'ibend znacka Atomic
a to pri klasickom slalome, obrovskom slalome a Super G. To mohlo byt’ spdsobené aj tym,

ze klub od konkrétnej znacky dostava mnozstevné zl'avy na lyze, lyziarky a ostatné Sportové
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doplnky. Pri zjazde boli na prvom mieste dve znacky a to znova Atomic a Rossignol. Pri
Freestyle bola preferované znacka Rossignol. Pri freeride lyzovani Sportovci vyuzivaja iné
znacky, ako sme uviedli v dotazniku a pri bezeckom lyzovani bola oznacena len znacka

Fisher.

Do prieskumu sa zapojilo celkovo 122 respondentov, z toho 43 respondentov bolo
vrcholovymi lyziarmi. Do prieskumu sa zapojilo mierne viac respondentov Zenského
pohlavia vo vSeobecnej vzorke a mierne viac muzov vo vzorke profesiondlnych lyziarov.

Najvacsiu skupinu tvorili respondenti do 30 rokov.
5.1 Overenie vyskumnych otazok

V prieskume sme si navrhli nasledovné vyskumné otazky.

Vyskumna otdazka Cislo 1: Predpokladame, Ze Sportovci si budi vyberat’ prevaZne tname

znacky.

Tato otdzka sa nam potvrdila v prvej ¢asti dotaznikového prieskumu v grafe Cislo 6,
kde respondenti vo vSeobecnej vzorke oznacovali znacky, ktoré su na trhu vel'mi zname
s dlhodobou tradiciou ako napriklad znacky Nike, Adidas, Atomic, The North Face a d’alsie.
Taktiez sa ndm tato vyskumna otazka potvrdila aj v druhej Casti dotaznikového prieskumu,
ktory bol zamerany na profesionalnych Sportovcov, kde oznacili v grafe ¢islo 22 znacky
Atomic a Rossignol, v grafe ¢islo 25 oznacili znacku Salomon, v grafe ¢islo 26 oznacili dve
zname znacky lyziarskych palic a to Komperdell a Leki, v grafe ¢islo 27 oznacili znacku

lyziarskych okuliarov Uvex. VSetky tieto znacky st ve'mi zname.
Vyskumna otazka Cislo 2: Predpokladdame, Ze profesiondlnych Sportovcov pri vybere
lyZiarskej znacky ovplyvnili zndmi Sportovci.

Tento predpoklad sa rovnako potvrdil, ked’ na otazkou ¢. 19 odpovedalo kladne 24
respondentov zo 43 s tym, ze pri vybere znacky ich ovplyvnili zname lyZziarske osobnosti.
NajcastejSie uvedené mena Sportovych osobnosti boli Aleksander Aamodt Kilde, Mikaela

Shiffrin a Petra Vlhova,

Vyskumna otazka Cislo 3: Predpokladame, Ze ako najdoleZitejsi faktor pri vybere znacky

respondenti oznacia cenu.

Tento predpoklad sa nam nepotvrdil, pretoze respondenti oznacili, Ze pre vyber

znacky je najdolezitejsi faktor kvality produktu.
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5.2 Navrhy a odporucania

Vychéadzajic z kvantitativneho a kvalitativneho prieskumu v praktickej casti nasej
diplomovej prace uvadzame mozné odporucania a navrhy na zlepSenie vyberu znaciek

v konkrétnej Sportovej kategorii a to je lyzovanie.

- Overovanie pravdivych informécii v reklaméch

- Uzavretie zmluvy o spolupraci v podobe sponzoringu so $portovymi klubmi
- Silnejsia marketingova komunikacia novych znaciek na trhu

- Reklamy na Sportovych podujatiach

- Mobilna aplikacia pre znacky
5.2.1 Overovanie pravdivych informacii v reklamach

Na zéklade udajov, ktoré nam vychadzaju z dotaznika, vela Sportovcov ale aj
vSeobecnej vzorky oznacilo, ze sa rozhoduju pri vybere znacky na zaklade reklamy. Niektoré
znacky tito vyhodu moézu zneuzivat’ a mézu pomocou reklamy zavadzat’ spotrebitel'ov, ktori
mozno nemaju dostatocné informadcie, ako by dany produkt mal fungovat. Odporti¢ame
preto vSetkym Sportovym znackdm, aby poskytovali dostato¢né informacie o produktoch,
o materialoch, ktoré pouzivaju, o technolégiach a o vysledkov testov, ktoré prebehli
s produktom. Navrhujeme, aby spotrebitelia si dané informdacie overovali prostrednictvom
nezavislych recenzii od inych uzivatel'ov napriklad na socialnych sietach alebo v diskusidch
na internetovych strankach. Odporucili by sme si detailne pozriet’ socidlne siete vyrobcu,
kde poskytuje informdacie o produktoch, vlastnostiach a kvalite. Zaujimavé by bolo
zapojenie chatbot -u. Odporacame pre Sportové znacky, aby si vytvorili chatbot, ktory by
bol naprogramovany na najcastejSie sa vyskytujuce otdzky spotrebitelov. Takto napriklad
funguje znacka Atomic, kde je zriadeny chatbot, ktory komunikuje so zakaznikmi.
V pripade ak zakaznici maju otazku, na ktora chatbot nevie odpoved’, kontaktuje vas
pracovnik znacky Atomic prostrednictvom e-mailu. Tieto navrhy by mohli zvysit
informovanost’ spotrebitel'ov s cielom minimalizacie pripadnych reklamécii a problémov

napr. aj nevhodnym pouzitim produktu, nespravnym servisom a podobne.
5.2.2 Uzavretie zmluvy o spolupraci v podobe sponzoringu zo Sportovymi klubmi

Druhy navrh, ktory odporucame je uzavretie zmluvy o spolupraci v podobe
sponzoringu so Sportovymi klubmi. Na zaklade uvedeného zistenia navrhujeme, aby bola
uzatvorend zmluva o sponzoringu medzi znackou a perspektivnymi lyZziarskymi klubmi, ¢o

by mohlo pomdct’ znacke k zvySeniu povedomia v rdmci Sportovej komunity, ale aj medzi
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§irSou §portovou verejnostou. Dal§im prinosom by bol zvyseny predaj, pretoZe spolupraca
so Sportovym klubom by mohla zvysit’ predaj produktov menej zndmej znacke v pripade, ak
sa stane oficidlnym partnerom klubu. FanuSikovia by mohli byt nakloneni nakupovat
produkty, ktoré podporuji ich obl'ibeny klub. Taktiez by to znacke mohlo pomoéct k
ziskaniu cennych informacii o potrebach a poziadavkach Sportovcov. Tieto informacie by
mohli pomoct’ pri vyvoji novych produktov alebo zlepSeni uz existujicich produktov.
Taktiez vd’aka sponzoringu by mohlo Sportovat’ viac deti, pretoze Sportové lyZovanie je
vel'mi naro¢ny Sport z hl'adiska financii. V nasledujucej tabul’ke sme navrhli urcité Sportové

znacky, ktoré by mohli sponzorovat’ jednotlivé vekové kategorie Sportovcov.

Tabul’ka €. 1: Odporicané znacky

Vekova kategoria Znacka

4FRNT — americka znacka, ktora sa
Deti od utleho veku. zameriava na vyrobu lyziarskeho oblecenia

a prislusenstva

o Moment Skis — americka znacka, ktora sa
Pred Ziaci. )
zameriava na vyrobu lyZi a prisluSenstva

Zag Skis — franctizska znacka, ktora sa
Ziaci. zameriava na vyrobu lyzi pre alpské

lyZovanie

Klint — §védska znacka, ktora sa zameriava
Juniori. na vyrobu lyziarskych produktov pre rdzne

discipliny a urovne jazdy.

Zdroj: Vlastné spracovanie
5.2.3 SilnejSia marketingova komunikacia novych znaciek na trhu

Nasim d’alsim navrhom je silnejSia marketingova komunikacia novych znaciek na
trhu so spotrebitelmi. Na zaklade dotaznikového prieskumu sme zistili, Ze Sportovci
prevazne vyuzivaju a vyberaju si len znacky, ktoré su na trhu dlhodobo a ktoré vSetci poznaju
ako napriklad Uvex, Atomic, Rossignol, Fisher, Leki, Komperdell a iné. Pre menej zndme
znacky ako napriklad Klint, Zag Skis, Moment Skis a 4 FRNT, ktoré boli spomenuté
v predchadzajuicom odportcani, je dolezitd  silnejSia marketingovd komunikacia

s orientaciou na spotrebitel’'ov. Je potrebné, aby sa nové znacky zamerali na vytvorenie silnej

60



a prepojenej znacky. To znamend, Ze nova znacka musi mat’ jasnu identitu a zakladné
hodnoty, ktoré ju budi charakterizovat. Je dolezité, aby sa znacka snazila odlisit’ od
ostatnych znacdiek na trhu a ukazat' svoju jedine¢nost. Nové znacky na trhu by mali
investovat’ do digitdlnych néstrojov na komunikéciu s novymi spotrebite'mi ako st socidlne
siete, e-mailovy marketing — posielanie newslettrov o novych produktoch alebo o
limitovanych ediciach, prostrednictvom public relation a v neposlednom rade by mali
investovat’ do optimalizacii webstranok. Tieto néstroje umoznuju zlepsit’ viditeI'nost’ znacky
a umoznit’ jej komunikaciu so svojimi zédkaznikmi. Taktiez by sme navrhli spolupracu so
svetovymi lyziarmi ako napriklad Victoria Rebensburg, ktord sa zameriava na alpské
lyzovanie v discipline obrovsky slalom alebo Regnhilda Mowinckela, ktory sa taktiez
zameriava na alpské lyzovanie a na disciplinu zjazd a Super G. Spolupraca so svetovymi

lyziarmi méze uc¢innym spésobom oslovit’ novych zakaznikov a zvysit povedomie o znacke.

Vieme, ze na Slovensku neméame ziadnu Sportovi znacku, ktora by sa dlhodobo
venovala alpskému lyZzovaniu ¢i je to z pohl'adu vyroby lyzi, lyziarok, palic, oblecenia alebo
doplnkov. Ak by v blizkej buducnosti takato znacka na Slovensku sa vyskytla, mohla by
prave oslovit’ kategériu mladsich lyziarov, ako je spomenuté v navrhu cisla dva a vd’aka

tomu by sa mohla dostat’ do povedomia vel'’kému mnozstvu I'udi.
5.2.4 Reklamy na Sportovych podujatiach

Nasim Stvrtym odporucanim pre znacky je reklama na Sportovych podujatiach.
Myslime si, ze je to spravny krok k presadeniu sa a rozvoju novych znaciek. Ak chceme
maximalizovat uspech reklamnej kampane, musime si vybrat’ vhodné Sportové podujatia. Je
dolezité zvolit podujatia, na ktoré chodi vasa ciel'ova skupina ako napr. Majstrovstva Europy
alebo Majstrovstva sveta. Po vybere vhodného podujatia je dolezité zvolit’ spravny typ
reklamy. Odporti¢ame reklamy s vizualnymi efektmi, animované reklamy v podobe
maskotov alebo reklamu v podobe malych darcekov pre prvych troch, ktori sa umiestnia na
stupni vitazov. O takéto reklamy by sa mali pokusat’ prevazne znacky, ktoré nie st vel'mi

zZname.

Velkym vzorom a prikladom moéze byt pre nich znacka 4F. Je to pol'ska znacka,
ktoré sa zameriava na Sportovi obuv a odevy. Ziskala vel'ka popularitu nie len v Pol'sku, ale
aj v d’alsich krajinach strednej a vychodnej Europy. Dosiahla to agresivnou marketingovou
stratégiou, kedy sa znacka snazila oslovit’ mladu a aktivnu ciel'ovll skupinu. Zaroven maju

zaujem o moderné a trendové Sportové oblecenia a obuv. Vyuzila rozne marketingové kanaly
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ako napriklad online reklamy, televizne reklamy a billboardy a tym zaujala pozornost’

cielového publika.
5.2.5 Mobilna aplikacia pre znacky

Dalsim navrhom je vytvorenie mobilnej aplikacii pre $portové znadky, ktora by
sluzila nie len na nékup produktov ale aj na poskytovanie informécii o novych produktovych
kolekciach, materidloch a miestach, kde je mozné znacku zakupit'. Tento navrh ma potencial
presvedCit’ viac zakaznikov o kupe produktov danej znacky a pomodct im pri vybere
a ndkupe produktu. Prikladom takejto znacky, ktora pouziva mobilnl aplikaciu je znacka
Nike. Nike ma vlastni mobilna aplikaciu, ktord umoznuje pouzivatel'om nakupovat’ tovar,
sledovat’ svoje tréningové aktivity, ziskavat’ rdzne odmeny a odznaky za Gspechy a postvat’
sa v ramci vlastného tréningového planu. Aplikacia Nike tiez poskytuje aj odporii¢ania na
zaklade aktivity pouzivatela. Zavedenie mobilnej aplikdcie méze byt vyhodné pre velké
znacky, pretoze zvySuje ich dostupnost’ a umoziuje interakciu so zdkaznikmi aj mimo
obchodného priestoru. NavySe aplikdcia modze poskytnut’ znacke lepSi prehlad
o preferencidch a nakupnych navykoch svojich zdkaznikov, ¢o by pomohlo pri tvorbe

marketingovej stratégii.

Potvrdilo sa ndm, Ze pre Sportovcov st vel'mi dolezité samotné znacky produktov.
V ramci Sportového lyZovania si Sportovci vyberaji prevazne rovnaké prestizne znacky
a nové znacky maju v tomto odvetvi tazké podmienky sa presadit’. Preto sme navrhli zopar
navrhov a odportcani, ako by sa znacky mohli lepSie presadit’ na trhu. Pozitivnym prikladom
je Sportova znacka 4F, ktora sa zatial’ venuje len Sportovému obleceniu a lyZziarskej vystroji,
ktoru planuje rozsirit’ a zaradit’ do svojho produktového portfolia. Ocenili by sme, keby
vznikla nova slovenskd znacka, ktora by sa dokazala presadit’ v tomto Sportovom odvetvi.
Velky zaujem Sportovej verejnosti o alpské lyzovanie na Slovensku a Sportové osobnosti
ako Veronika Zuzulova, Petra Vlhova vytvarajua predpoklady pre vznik Gspesnej slovenske;j

znacky.
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Z.aver

V zavere€nej praci sme sa venovali vyberu znacky v konkrétnej Sportovej kategorii.
Cielom diplomovej prace bolo navrhnit' odporucania pre Sportové znacky na ziskanie

spotrebitel’ov a zistit’, na zaklade akého faktora sa Sportovci rozhoduju pri vybere znacky.

V prvej casti diplomovej prace sme sa venovali definicii zdkladnych pojmov ako je
klasicka definicia znacky a holisticka definicia znacky, pricom sme vychadzali z odborne;j
literatury. Charakterizovali sme funkcie znacky z pohl'adu spotrebitel'ov, opisali sme CBBE
model pyramidy budovania znacky, komunika¢nu stratégiu, vol'bu komunikaénych kanalov
ameno znaCky ako nastroja komunikécie. V prvej Casti sme definovali aj Styri kroky

budovania silnej znacky so zameranim na spotrebitel’a.

V praktickej Casti sme opisovali vysledky z dotaznikového prieskumu, ktory bol
rozdeleny do dvoch casti, priCom prva cast’ bola zamerana na beznych respondentov
avdruhej Casti sme sa zamerali na vrcholovych lyziarov. Nésledne bol vykonany
kvalitativny prieskum prostrednictvom hibkového rozhovoru s trénerom $portového klubu
Bc. Petra Lengyela. Na zdklade vysledkov sme navrhli pdt névrhov a odporucani na
zlepsenie vyberu znacky v Sportovom prostredi. Ako prvy navrh na zlepsSenie sme odporucili
overovanie pravdivych informécii v reklaméch. Dal§im navrhom bolo uzavretie spoluprace
v podobe sponzoringu so $portovymi klubmi. Dalej sme navrhli silnej§iu marketingova
komunikaciu novych zna¢iek na trhu s cielom oslovit' cielové skupiny. Dal§im nagim
navrhom st reklamy na Sportovych podujatiach a poslednym navrhom je vyuzitie mobilne;j

aplikacie pre zviditeInenie a presadenie sa znacky na trh u.

Na zaver mdzeme konStatovat, Ze nami stanovené ciele sa podarilo naplnit’ a na
zaklade kvantitativneho a kvalitativneho prieskumu sa nam podarilo definovat’ navrhy

a odporucania pre zlepSenie vyberu znacky.
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Prilohy

Priloha 1: Vzor dotaznik
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