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Martin Hermansky

Harley-Davidson je americky vyrobce motocykld. Takto strohd charakteristika by ziejmeé
fungovala u fady béznych znacek, nikoliv v§ak u této prémiové legendy. Harley-Davidson po
celém svéteé vzbuzuje vasng, emoce a nekoneéné mnozstvi diskuzi. Pro fadu lidi je symbolem
identity s nécim jedinecné legendarnim a ikonickym. KdyZ v roce 1903 stvofili tii sourozenci
Davidsonovi s Williamem S. Harley svilij prvni motocykl a zalozili na predmésti Milwaukee

firmu H-DMC, zcela jisté netusili, ze za n€kolik desitek let si jeji logo budou lidé hrdé tetovat

na vlastni télo. Modely piichazely a odchazely, ale mytus je stale Zivy a dnes fascinuje mladé
i staré. Rada marketingovych odbornikii si po celd 1éta kladla otazku, jak tento bezesporu
vyjimecny fenomén vlastné vznikl. Odpovéd’ se skryva v marketingové strategii firmy.

Harley-Davidson jako znacka se po dlouha desetileti fadila mezi ,,Master Brands, jejichz
obecna povaha je zaloZena na "pfibéhu" a zpisobu, jakym se podava spotiebiteli. Tento
model u HarleyDavidson tspésné fungoval po mnoho desetileti, firma tézila ze sily znacky, z
jeji legendarnosti a ikonity, coZ ve spojeni s zivotnim stylem, ktery vzdy ptfedstavovala,
bezpecné oslovovalo statisice zdkazniki po celém svété. Kazdy zavedeny ptistup ale diive
nebo pozdéji narazi na hranice svého potencidlu a pro udrzeni pozic a nasledny rist je nutné
pfistup inovovat. Vedeni Harley-Davidson pod nazvem Retail 202Go¢e 2011 ptedstavilo
zcela novou firemni koncepci, ktera spoc¢iva v komplexni transformaci firemni strategi¢zx.
.,company goalsled” (strategie fizena cili firmy) na ,customeied” (strategie fizena PPO
zékaznikl). V zasad¢€ se jedna o to, aby byla znacka schopna dle principu 4C v§ude na svété
svym zakaznikiim dodat pfesné ty produkty, které si pifeji, ve spravny ¢as a na mistech, ktera
jim vyhovuji a za ceny, kterédpovidaji jejich ptedstavam. Z hlediska komunika¢nich aktivit
firmy je ambici HarleyDavidson, aby jakykoli dotek zdkaznika se znatkou pro né&j by
skutecnym prémiovym zdzitkem. Toto musi platit ve vSech piipadech, kdy k zdkaznikové
interakci se znactkou muZe dojit— at’ uz je to napiiklad navstéva dealerstvi, eventova akce,
reklama na bilboardu, rozhlasova reklama, nebo material obdrzeny prostfednictvim direct
mailu. Naprosto sté¢Zejnim pfedpokladem k tomu, aby se tato ambice znacky mohla naplnit,
byla zceladetailni znalost zakaznickych skupin ve vSech moznych smérech. Nejen pro tyto
ucely se centralni marketingové oddéleni Harley-Davidson vilwaukee rozhodlo investovat
znacéné zdroje k vytvoreni ,,Global Marketing Frameworku (GMF)." Jedna s globalni
markeingovy nastroj, zaloZeny na principech nové custelestrategie, ktery je nasledné
aplikovan na konkrétni kulturni sociélni, lifestylova a ekonomicka specifika jednotlivych trhii,
na kterych znacka globalné pusobi. GMF byl prvovotné vytvoien a otestovan nejprve na
severoamerickém trhu, tedy ve Spojenych statech a Kanadg&. Nasledné pak ve spolupraci
sjednotlivymi regionalnimi a lokalnimi pobockami Harley-Davidson po celém svété (vc.
Ceské republiky) vznikaly jeho , mutace”, které viem zainteresovanym zaméstnanctim firmy
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pomohly pochopit a definovat, kdo jsou zdkaznici znacky na daném trhu, jakym zplsobem
lokalng posilovat image znacky na trhu, jak formulovat relevantni komunikac¢ni strategie pro
uspésné splnéni obchodnich ciltl a jak méfit jejich vysledky.

Sanotny proces Global Marketing Frameworku se sklada ze ti zakladnich ¢asti:

1. Segmentace, Targeting, Positioning a nastaveni komunikacnich strategii
2. Volba komunikaé¢niho mixu a relevantnich kanala k osloveni zakaznika
3. Méfeni a vyhodnocovani efektivnosti zacileni a komunikace
V ramci segmentace znacka vyuzivd kombinace vétSiny zndmych kritérii. S ohledem na svij

charakter a provazanost se Zivotnim stylem se kromé& geografickych a socioekonomickych

(socialni status, vzdé€lani, povolani, ptijem, postaveni) zamétuje na kritéria behavioralni.

Zkouma Zivotni postoje a hodnoty zakaznikd, jejich vztah k jezdéni na motocyklu, zptsob
traveni volného Casu atp. Na zdkladé¢ provedené segmentace Harley-Davidson nasledné
definuje hlavni cilové segmenty trhu, vaci kterym dle priority zamétuje (targetuje) své
marketingové aktivity. Klicova kritéria pro vybér jsou zejména velikost segmentu, rastovy
potencial segmentu a atraktivita segmentu. Napiiklad pro Cesky trh se lokalni zastoupeni
znacky rozhodlo ve stfednédobém obdobi zacilit pouze na dva, zato stézejni zdkaznické
segmenty Muz>40let, nemajitel FD a Muz 3140let, nemajitel FD.

Proto, aby Harleypavidson vCeské republice mohl efektivné komunikovat s definovanymi

primarnimi segmenty, bylo nutné nastavit positioning znacky tak, aby byla vybranym
segmentum relevantni, tedy vyvolat zadouci obraz znacky v jejich hlavach, zejména pak se

zaméfenim na uzitek, ktery jim pofizeni motocyklu nebo jiného produktu Harley-Davidson
ptinese. Harley-Davidson kpositioningu zna¢ky vyuziva nastroj pod nazvem,Brand
Legend.” Jedna se o souhrn péti hlavnich atributli, definovanych na zakladé dlouhodobych
zkuSenosti a marketingovych vyzkumul na svétovych trzich, které¢ vyjadiuji mozné vnimani
zna¢ky a divody pro potfizeni motocyklu Harley-Davidson riznymi cilovymi skupinami.
Jedné se o ICON (4B je skute¢né svétova, unikatni, ikonicka znacka, symbol Ameriky),
MUSCLE (Modely HD maji vyjimecny vzhled, vykon, vzbuzuji respekt u okoli), BOND (H-
D reprezentuje bratrstvi, pfislusnost k lidem podobného razeni), FIRE ( HD vzbuzuje vasef,
vzruseni, inspiraci). Patym atributem, ktery jde naptic¢ pfedchozimi ¢tyfmi a svym zplisobem
piesné definuje zcela nejrozsifenéj$i vnimani znacky je ReBEL. Nejedna se o pojeti rebelismu

vV negativnim slova smyslu, tento atribut spiSe evokuje pozitivni vnimani Zivotniho stylu ve

smyslu svobody, nezavislosti, Zivotniho postoje.

V Ceské republice znatka Harley-Davidson pfedstavuje pro segment Muz>40let, nemajitel H-
D kombinaci atributi ICON a ReBEL, Divody téchto zakaznikl pro piipadny nékup tudiz
spocivaji v unikatnosti, odliSeni, ikonismu, tradici a legendéarnosti znacky, kterd v sobé odrazi

amerického ducha svobody, sounalezitosti a socialniho statusu. Druhy primarmicékaz

segment Muz 3#0let, nemajitel HD vnima znac¢ku velmi podobné, navic se u néj projevuje

vvvvvv

Vv myslich vétSiny pfislusnika této skupiny dotyka 1 atributu MUSCLE, tedy vzhledu, vykonu
a respektu, ktery motocykly H-D budi u atstich lidi.
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Vybér perspektivnich zdkaznickych skupin a positioning znacky tvoii zéklad pro volbu
relevantni komunikaéni strategie znacky. Harley-Davidson vyuzivd ve svém Global
Marketing Frameworku nastrojpodobé tzv. ,Brand Drivers® , neboli motivatorti znacky,
které jsou relevantni pmékupni rozhodovani zakaznickych skupin. Jinymi slovy, firma
definovala na zéklad¢ dlouholetych poznatki a marketingovych studii pét hlavnich fenomént
spojenych s vnimanim znaCky vefejnosti, které v piipadé jejich presného nasazeni
(komunikace) vici relevantnim zakaznickym skupindm pusobi jako silné motivatory pro
nakup motocyklu Harleypavidson. Paradoxné bylo ale zjisténo, Ze stejné fenomény mohou
pusobit pro jiné zdkaznické skupiny pro vstup do prostiedi znacky jako baréry. Zaklad
komunikacni strategie Harley-Davidson tedy spociva v aktivni a piesné aplikaci brand driver
tam, kde jsou vnimany jako motivatory a zaroven - prostfednictvim vhodného komunikaéniho
mixu a relevantniho sdéleni pasobit na skupiny, které vnimaji brand drivery jako bariéry viici
znace a tyto bariéry v jejich myslich odstraiiovat. Marketéti z H-D definovali zmifiované
Brand Drivers nasledovné: Brand Community piedstavuje zakaznické vnimani Harley-
Davidson jako znacky, se kterou je spojen extrémné silny fenomén komunity a ptatelstvi.
Cultural context je vnimani znacky Harley-Davidson jako nositele specifické kultury a
Zivotniho stylu.Riding Need and Experiencesymbolizuje vnimani Harlefpavidson coby
zprostiedkovatele vyjimecnych z jizdy na motocyklu kdekoli na svété.Product Attachement
predstavuje vnimani Harley-Davidson jako vyrobce pfitazlivého produktu-skute¢né
ikonickych motocykla se specifickym vzhledem, zvukem a moznosti jejich kustomizace na
miru. HDMC & Dealers —je vnimani profesionalnichlaiskych kvalit zaméstnanct Harley-
Davidson Motor Company a dealerské sité na trhu.

Jak jiz bylo zminéno vySe, uvadéné Brand Drivers neplsobi na vSechny zakaznické skupiny
pouze pozitivné. Co pro jednu skupinu zakaznikt, nebo i individualniho zakaznika miZe byt
zcela neodolatelnd nabidka, tedy motivator pro vstup do svéta znacky (napf. komunita lidi
kolem HarleyDavidson, organizované jizdy ve skupinach na delsi vzdalenosti, urcita forma
bratrstvi sdanym fadem a pravidly), na n€koho pfesné tytéz atributy pusobi zcela opaéné.
Muze jit o zakazniky, ktefi naopak preferuji individudlni Zivotni styl, na motocyklu jezdi
vyhradné sami, nestoji o to byt organizovani ve skupinach a svazovani jejich pravidly.
Marketéii Harley-Davidson tedy musi chovani a postojecdvyakaznickych skupin znat a pii
tvorbé komunikacnich strategii pro G€inné osloveni zédkaznikl pouzZit co nejrelevantngjSich
Brand Drivert.

V okamziku, kdy mé znacka pro kazdou cilovou skupinu pfesné¢ definovany motivatory,
bariéry a komunikacni strategie, zvazuje, jaké komunikacni cesty zvolit k co nejptresnéjSimu a
nejefektivnéjSimu osloveni svych zakazniki. Marketingové oddéleni Harley-Davidson Czech
Republic dostalo za ukol definova@kladni vychodiskapro volbu komunikaénich nastroju,
jejichz prostfednictvim by znacka zasahovala cilové skupiny a reagovala na jejich pfani,
pozadavky a oCekavani. Témito vychodisky se staly jednotlivé faze nakupniho procesu
zakazniki. Byly identifikovany oblasti, ve kterych kazdy zakaznik HailBeyidson pfichazi
béhem svého ndkupniho procesu do styku se znackou, a které nasledné ovliviiuji jeho nédkupni
chovéni. Jedna se @Brand Health (Image znacky), Consideration (zvazeni koupé), Trial
(vyzkouSeni produktu),Purchase/Repurchase(nakup, opétovny nakup), Participation
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(ucast) a Evangelium (vira). Nasledné firma Harley-Davidson Czech Republic definovala pro
kazdou zéchto fazi konkrétni komunikacni nastroje a kanaly, jejichZ vyuzitim a kombinaci je
mozné zakaznika relevagtoslovit a ovlivnit. V celkovém vy¢tu se jedna se o PR, event.
marketing, reklama, direct marketing a online komunikace. H&eydson samoziejmé tyto
nastroje komunikaéniho mixu pro dosazeni maximdalniho ucinku vhodné integruje a
kombinuje.

Spole¢nost Harley-Davidson Czech Republic beze zbytku vyuzila principti Global Marketing
Frameworku pfi realizaci velmi uspé$né taktické komunikacni v listopadu 2012. Pro posileni
pozice na trhu a zejména pro splnéni prodejnich znacky ve ¢tvrtém kvartalu lofiského roku
bylo rozhodnuto o nasmérovani veSkerych komunikacnich aktivit a finan¢nich prostfedkt
vudi jedné ze dvou vyse uvedenych primarnich zakaznickych skupin - ,Muz>40let, nemajitel
H-D. Detailni analyzou této cilové skupiny bylo zjisténo, ze hlavnimi spole¢nymi tématy pro
vetSinu jejich Clent je negativni vnimani bezpecnosti jizdy na motocyklu, pocit nejistoty z
rozmértt a vahy motocyklt H-D a ptfedsudek jejich cenové nedostupnosti. Z téchto zjisténi se
nasledné odvijela primarni komunikaéni strategie — pomoci vivdnych nastroji demonstrovat,
ze znaCka Harley-Davidson velice dba na bezpeci jejich zakazniki a jizda na strojich H-D je

24

zamétena na finanéni dostupnost produkti.

Kampan dostala nazev ,,Ujed’ vSem obavam®, coZ podle marketérti Harley-Davidson mélo za
ambici upoutat pozornost té ¢asti cilové skupiny, ktera vnima bezpecnost jizdy na motocyklu
jako hlavni barieru pro vstup do svéta této znacky. Princip kampané byl zalozen na pobidce
zékaznika k zakoupeni n€kterého motocyklti modelové fady Harley-Davidson jesté¢ do konce
kalendainiho roku 2012, za coZ by byl zna¢kou odménén formou hodnotnych benefiti, nikoli
formou primé slevy. Hlavnim motivatorem nakupu byl bezplatny exkluZikorz bezpecné
jizdy, potadany nejprestizngjsi jezdeckou 8kolou v Ceské republice. Dle principti
individuélniho pfistupu znacky ke svym zakaznikim byl kurz Sity na miru jezdeckym
schopnostem a potiebam kazdého zékaznika, coz zvySovalo jeho relevanci a atraktivitu.
Podplirnym motivatorem pro odbourdni bariéry obav o vlastni bezpe¢nost byla specidlni
nabidka originalniho pfislusenstvi Harley-Davidson —konkrétné kozené jezdecké bundy,
helmy a rukavic dle vlastniho vybéru do hodnoty 800EUR zcela zdarma.

Vzhledem k tomu, ze tato konkrétni kampan byla vyhradné taktického zaméfeni a jeji
nasazeni bylo Casov€é omezeno na mésic listopad, muselo marketingové odd¢leni Harley-
Davidson Czech Republic pracovat s takovymi nastroji mixu, které zajistily pifenos
komunikovan#&o sdéleni v definovaném ¢asovém obdobi a zaroven mély schopnost vyvolat
okamzitou reakci ze strany zdkaznikl. Jako nosnymi ndstroji byla zvolena reklama (online,
print, radio), direct marketing a PR.

Takticka kampan ,,Ujed’ vSem obavam” byla odkomunikovana zcela v duchu principti
Integrované marketingové komunikace. Spole¢nost Harley-Davidson Czech Republic velmi
piesné zvolila, integrovala a v ¢ase nasadila vhodné komunikac¢ni nastroje a jejich jednotlivé
kandly. Bylo dosaZeno Siroké publicity celé kampané a zaroven piimého osloveni velkého
poctu cClenlt zvolené zdkaznické skupiny. Z hlediska grafické stranky kampané byl na
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veskerych materialech a vizualech striktné dodrzovan charakteristicky Brand design Harley-
Davidson, ktery s perfekcionalismem sobé vlastnim propojil verbdlni poselstvi s
emociondlnim pisobenim vizualu.

Z marketingového a obchodniho hlediska se jednalo vysoce GspéSnou kampai a veskeré jeji
stanovené cile byly bezezbytku naplnény. Diikazem, ze se podafilo oslovit vyznamné
mnozstvi cilové skupiny a vzbudit pozornost zdkaznikli demonstruji data ndvStévnosti
korporatnich webovych strdnekwvww.harleydavidson.cz Pti srovnani navstévnosti

webovych stranek www.harlegavidson.cz za obdobi listopad a prosinec 2011, kdy Zadnéa

kampan neprobéhla, se stejnym obdobim v roce 2012, je zietelné patrné, Ze v roce 2012 doslo
k navySeni navstévnosti v obou mésicich o vice nez 25%. V listopadu a prosinci 2012 tedy
nawstivilo korporatni stranky o 6,000 lidi vice, nezli za stejné obdobi roku piedesiého, coz je
vyznamny narust, ktery se zadroveinl projevil na prodejnich vysledcich znacky. Za ¢ctvrty kvartal

doslo k navySeni prodeje oproti loniskému roku o vice nez 20%, zejména pak v listopadu a v

prosinci, coz vyznamné pievySilo ocekavani ceského zastoupeni znacky od vysledku
kampang.

Neni jisté bez zajimavosti, ze uspéch této kampané byl ocenén v internich strukturach
evropského zastoupeni firmy HadB®gvidson tim, Ze kampan pievzala a nasledné nasadila
fada zastoupeni znacky na daleko rozvinutéjsich trzich zapadni Evropy.

Bc. Martin Hefmansky
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