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ABSTRAKT

Tato diplomové prace se vénuje specifickému stylu a pojeti komunikace znacek
skateboardového a snowboardového primyslu. Prakticka cast ptfedstavuje historicko-
kulturni kontext boardovych sportii véetné specifik cilové skupiny. Zivotni filozofie a styl
spotfebitelll se vyznamnym zplisobem promitd do marketingovych komunikaci znacek
pusobicich v tomto odvétvi. Cilem této prace je navrh vhodné komunikaéni strategie pro
¢eskou snowboardovou firmu Frople. Ta vychazi predevs§im z analyzy konkuren¢niho pro-
stfedi. Redeni pro malou &eskou firmu piedstavuji dva navrhy kampané z nichz kazda vy-

chazi z jinych narok na rozpocet.

Kli¢ova slova:

Marketingovy mix, odévni priimysl, propagace, znacka, image, segmentace, cilova skupi-
na, kultura, subkultura, socialni skupina, konkurence, snowboard, skateboard, propagacni

kampan, Frople.

ABSTRACT

This dissertation is devoted to specific style and conception of brand communicati-
on in skateboarding and snowboarding industry. The practical part presents historical and
cultural context of boarding sports, including their specific target groups. The philosophy
and lifestyle of consumers is significantly reflected in marketing communications of
brands in this business branch. The aim of this dissetation is to prepare suitable communi-
cation strategy for Czech snowboard brand Frople. This, above all comes out from analysis
of competition environment. Treatment for this small Czech company present two cam-

paign concepts, where each of them respects different budget requierements.

Keywords:

Marketing mix, clothing industry, promotion, brand, image, segmentation, target group,
culture, subculture, social group, competition, snowboard, skateboard, advertising cam-

paign, Frople.
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UVOD

Skateboarding a snowboarding dlouho platily za sporty vymezujici se viici vétsino-
vé spolecnosti. Od druhé poloviny devadesatych let 1ze pozorovat komercionalizaci této
subkultury. Za vyrazné podpory médii se boardingové sporty staly novym Zivotnim stylem
soudobé generace mladeze, kterou lakal pravé negativni postoj vii¢i mainstreamové kultute

a moznost nalezeni vlastniho osobitého stylu.

Trh a marketingovi odbornici dokézali esenci rebelie a vzdoru Gspésné zhodnotit, a
z pivodni subkultury vytvofit masovy obchod od mddy pres hudebni zanry po sportovni
vybaveni. Také diky tomu se zdjem o boardingovou kulturu pfesunul k daleko $irSimu

spektru zédkaznikl nez jen k aktivnim ucastnikiim téchto sporta.

Pfesto se boardingovému prumyslu povedlo zachovat specifické rysy komunikace,
které vychazeji bud’ pfimo nebo alespoil ideové z plivodni filosofie a postojii boardovych

subkultur.

Pro svou praci jsem si zamérné€ zvolil firmu Frople, jelikoZ je to jeden z mala Ces-
kych vyrobci snowboardd, ktery se na ¢eském trhu udrzel i po masivni invazi zahrani¢nich
znacek v polovin¢é devadesatych let. Podnikatelské filosofie této znacky odjakziva vycha-
zela z upfednostiiovani kvalitni vyroby pfed vynakladanim energie a nakladd na utvareni
marketingovych strategii. V soucasné dob¢ je ovSem ¢im dal vice ziejmé, ze pod tlakem
konkurence je v podstaté nemozné tspé$né uplatiiovat tuto strategii. Cilem prace je tedy
analyzovat soucasné konkurenc¢ni prostredi této firmy, obvyklé propagacni a komunikaéni
ptistupy v boardovém primyslu a na zakladé téchto poznatkli navrhnout pro firmu Frople

vhodné komunikaéni strategie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX V RAMCI ODEVNIHO PRUMYSLU

1.1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva

k tomu, aby doséhla marketingovych cilt na cilovém trhu.*'

Klasicky model marketingového mixu tak jak jej v roce 1960 ptedstavil profesor
Jerry McCarthy rozdéluje tyto néstroje do Ctyt zakladnich skupin. Jednd se o znamé 4P,
zahrnujici Product (produkt), Price (cena vyrobku ¢i sluzby), Place (misto distribuce) a
Promotion (komunikace k zdkazniklim). Pozdé&ji byly definovany dalsi tfi “P”, a to People

(1idé), Physical evidence (fyzické dikazy) a Process (realizace).

vyrobek cena misto, distribuce komunikace, propaga-
product price place ce, promotion

ptinos deklarovana cena cesty reklama

vlastnosti slevy logistika Public relations
varianty ~ uvérové podminky  sklady sponzoring

kvalita zvyhodnéni doprava podpora prodeje
design platebni lhity sortiment pfimy marketing
znacka umisténi prodejni mista

baleni vystavy a veletrhy
sluzby Osobni prode;j

zaruky interkativni marketing

Tab. 1. CtyFi P marketingového mixu

" KOTLER, Philip. Marketing Management : 10. rozsifené vydani. Doc. Ing. Vaclav Dolansky, Ing. Stani-
slav Jurnecka. 1st edition. Praha : Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, str. 32
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Uspé&sny marketing spo¢iva v uméni presné davkovat jednotlivé prvky marketingo-
vého mixu piisobicich na cilového zdkaznika. K tomu je pro lepsi porozuméni samoziejme
nutné pohlédnout na situaci i z jeho strany. Obchodnikovy nastroje 4P u zédkaznika odrazi
Consumer (spotfebitel misto produktu), Cost (zakaznikovy néklady), Convenience (pohod-
li pfi ndkupu) a Communication (komunikace). Tento pfistup znadmy jako 4C definovali v

roce 1992 autofi Shulty, Tannenbaum a Lauterborn.

1.1.1 Product

Zékladnim nastrojem marketingového mixu je produkt, ktery piedstavuje konkrétni
nabidku firmy na trhu. Z analytického pohledu miizeme produkt rozdélit do tii urovni: ja-
dra, vlastniho produktu a rozsifeného produktu. Jadro ptfedstavuje zakladni uzitek, ktery
zakaznici kupuji. Vlastni produkt je mozno vyjadrit péti charakteristickymi znaky: tirovni
kvality, provedenim, stylem a jemu nadfazenému designu, znackou a obalem. Rozsifeny

produkt nabizi dodate¢né sluzby nebo vyhody.

Zékaznici si vybiraji mezi produkty ty, o kterych jsou piesvédceni, ze jim poskyt-
nou nejvetsi hodnotu a uspokojeni. Kotler pro tento ucel definuje hodnotu jako pomér mezi
tim, co zékaznik ziskava a tim, co za to dava. Ziskava tim uzitky, ale na né musi vynalozit
urcité ndklady. Uzitky maji jak funkcionalni, tak emociondlni charakter, néklady jsou pe-

nézni, Casové, energetické a psychické.

Funkcionélni uzitky v odévnim primyslu reflektuje kvalita pouzitych materiald, je-

jich zpracovani, odolnost. Vychazi z ti¢elu vyrobku, tomu odpovidajici praktic¢nosti a tech-
nologické kvalité zpracovani. Kvalita se stdva jednim z hlavnich néstroji budovani pozice
na trhu. Z marketingového pohledu je takova, jakou ji vnima zédkaznik. Svou diilezitou roli

zde proto také predstavuje tradice znacky, zem¢ vyroby oblecenti, certifikaty kvality.

2 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Masarzkova univerzita , 1997. 147 s.
ISBN 80-210-1461-X, str. 193, str. 129

> KOTLER, Philip. Marketing Management : 10. rozsirené vyddni. Doc. Ing. Véclav Dolansky, Ing. Stani-
slav Jurnecka. 1st edition. Praha : Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6 ,str. 28
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Emociondlni uzitky se u zdkaznika ptesouvaji od ¢isté funkce a prakti¢nosti odévu

k jeho estetickym kvalitdm, spolecenské prestizi a image znacky konkrétniho vyrobku,
kterd by také méla fungovat jako urcitd zaruka kvality. Vyznamnymi faktory jsou design,

aktudlni moda, osobni vkus, spoleCensky vyznam jednotlivych znacek, role, statusy.

Faze zivotniho cyklu vyrobku:

1. wvoj produktu — zahrnuje nalezeni a rozvinuti napadu, zisk je v t¢ dobé& nulovy, s
postupujici praci mimotadné rostou naklady

2. wuvedeni na trh — provazi pomaly rust prodeje, stale nulové zisky a vysoké naklady

3. rust — je charakterizovan piijetim produktu na trhu a zvySovanim ziskl

4. zralost — postupné zpomaleni riistového tempa prodeje v diisledku nasycenosti trhu,
vstupem konkurentt, stabilizovany zisk za¢ina pomalu klesat, naopak vzrustaji na-
klady na podporu prodeje a dalsi néstroje propagace

5. pokles — zavérecna faze, kdy prodej a zisk dale klesaji

V praxi nezacind dalsi inovacni faze az po skonceni celého zivotniho cyklu jednoho
produktu, ale synchronné zde probihaji minimalné¢ dva cykly, kdy nejpozdéji ve fazi zra-
losti jednoho produktu je jiz nejvyssi ¢as vyvijet a ptipravovat produkt novy. Proto je vel-
mi dilezitou soucasti nabidky vedle spravného, zacileného urceni zdkaznikl také nacaso-

vani jejich osloveni a pfedstaveni nové nabidky.

1.1.2 Price

Cena vyrobku je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery firmé vytvari ptijmy
a jako takovy je proto dulezity pfi oslovovani a komunikaci se zdkazniky. Stanoveni jeji
vySe ovliviiyji interni a externi faktory. Do internich spadaji ndklady na vyrobu produktu,
jeho distribuci, prodej 1 propagaci. Obecné se da fici, Ze limituji spodni cenovou hranici
produktu. Naopak jeho horni hranici urcuji externi faktory, jako trh, konkurence a poptav-

ka.

Pomér dulezitosti funkcionalnich a emocionélnich uzitki odévu se u zdkaznika od-
razi v jeho ochoté vynalozit tomu odpovidajici ndklady. Vzniké tak prostor na trhu pro

odévy luxusnich znacek s vybudovanou tradici a cenou mnohondsobné piekracujici veske-
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ré naklady na vyrobek, a na druhé strané také pro vice dostupné produkty, které mohou

plnit stejny funkcionélni tcel, ovSem uz tolik nenapliiuji prestizni roli.
Vysi ceny vyrobku je mozné urcit pomoci modelu 3C:

1. Z poptavky zakaznikl (customers’ demand schedule)

2. Z nékladi (costs)

3. Z cen konkurence (competitors’ price) *

Velikost ceny se také ptirozené odrazi od zivotniho cyklu produktu. Jeho zavedeni
byva spojeno s vyssi cenou, kterd v pribéhu zivotniho cyklu a v pfipadé mody odeznivani

popularity postupné klesa.

1.1.3 Place

Charakter znacky, jeji produkty a jeji orientace se musi také projevit v misté prode-
je a stylu distribuce. V ramci distribu¢nich kanala se jako nejjednodussi forma jevi vlastni
distribuce, kterd je v rukou samotného vyrobce. V odévnim primyslu vétSinou zaujima
formu od zésilkového a internetového prodeje, po budovani vlastnich obchoda. Dalsi dis-
tribucni stupen tvoii maloobchodnici, kteti zprostfedkovavaji prodejni mezic¢lanek mezi

vyrobcem a koncovym zakaznikem.

Cenov¢ a kvalitativni rozmezi vyrobkl nas miize zavést od prodejen Versace ¢i Di-
ora na slavnych bulvarech svétovych metropoli do HoleSovické trznice nabizejici svettiky
Hugo Basse. S ohledem na médni odévni primysl predurcuje tvai a volbu mista prodeje
segmentace a targeting znacky na svou cilovou skupinu, ktery se ji i touto formou ptizpu-
sobuje a vychazi vsttic. Place, jakozto misto uskute¢néni prodeje zbozi hraje logicky velmi
dalezitou roli. Na zakazniky se prodejny snazi zaplsobit adekvatné feSenym prostiedim,
atmosférou a poskytnutim vhodného sortimentu. Vzhledem k rozmanitosti médnich vlivt a

cilovych skupin tak vznikéa spektrum stylove i znackové specializovanych obchoda. Mladi

* FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno : Masarzkova univerzita , 1997. 147 s.
ISBN 80-210-1461-X, str. 193, str. 145
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mohou projevit sviij vkus nebo urcitou spolecenskou pfislusnost volbou ndkupu v odlis-
nych typech obchodi (napt. C&A, jinym vyhovuji sportovni obchody znacky Adidas, ane-

bo “skateshopy” zamétené na skateboardovou médu).

1.1.4 Promotion

Kvalitni, dostupny produkt a jeho pfizniva cena ale nemusi vzdy automaticky zname-
nat komer¢ni uspéch. Marketingovy mix vyuziva péti zakladnich nastroji propagace, které
vyznamn¢ napomahaji k uskute¢néni prodeje. Rozhodnuti o vybéru jednotlivych komuni-
kacnich kanali by méla predchazet podrobna analyza cilové skupiny, kterd pomiize nalézt

vhodna média a zptisob jejich osloveni.
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2 KOMUNIKCNI MIX ODEVNIHO PRUMYSLU

2.1 Reklama

Plisobnost reklamy je pomérn¢ Sirokd. Miize stimulovat ke koupi konkrétniho pro-
duktu, stejn¢ jako mit imageové poslani a budovat tak dlouhodobou naklonnost a vérnost
zakaznikd. Pfes svilj pomérné Siroky dosah vyuzivajici masovych sdé€lovacich prostredki
spociva jeji nevyhoda v jednostranném rdzu komunikace a tedy nepiimé zpétné vazbé. Ve
svéte¢ mody a odévniho primyslu je to nicméné velmi preferovany kanal, zejména v zanro-
vych casopisech, kde se vedle klasickych inzerati objevuji produkty odévnich znacek jako
soucast ¢lanku a fotostories, mapujicich aktualni trendy nebo konkrétni druh obleceni riz-
nych znacek, které neziidka dopliiuje i jejich cena a misto prodeje. DalSimi oblibenymi
reklamnimi formaty uspésnych znaéek jsou billboardy, citylighty, plakaty prezentujici do-
konalé¢ mddni fotografie, audiovizudlni spoty v televizi a kinech, poptipad¢ netradicni mé-
dia. Samoziejmosti snad kazdé znacky jsou dnes webové stranky predstavujici firmu i jeji

produkty.

Vizualni a obsahové pojeti reklamy stejné jako volba médii s vhodnym frekvenc-
nim nastavenim musi byt samoziejmé schopné zasahnout vymezenou cilovou skupinu.
Duiraz se zde vice nez na technické parametry odévli zamétuje na komunikaci emocional-
nich uzitkli spojenych s produktem ¢i znackou, a to s vyraznym piispénim faktu, Ze oble-

¢eni hraje dulezitou spolecenskou roli.

Omezeni komunika¢nich moZnosti pro mensi znacky zpravidla pfinasi vysoké fi-

nan¢ni néklady spojené s touto formou propagace.

2.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje je mozné zaméfit se na cilového zakaznika, obchodniho zpro-
sttedkovatele a obchodni persondl. V prvnim piipad¢ povzbuzujeme prodej pfimymi for-
mami, kdy je zdkaznik odménén bezprostiedné po splnéni pozadovaného Ukolu, nebo
podminek (naptiklad pti zakoupeni dvou tricek ziskava treti zdarma). Nepfimé nastroje
motivuji zdkaznika sbirat ,,doklady” o ndkupu zboZi, jako naptiklad sbiranim boda na vér-

nostni karticky, kdy narok na odménu nastava po ziskani urcitého poctu téchto bodli. Mezi
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uplatiiujici se nastroje podpory prodeje zdkaznikll patii zminované vérnostni programy,
sezonni slevy, modni ptehlidky, veletrhy, vystavy a prezentace, soutéze, vyherni loterie,

prémie, popft. rabaty.

Podpora prodeje obchodu (maloobchodu, ptipadné velkoobchodu) se mize zame-
fovat na finan¢ni podporu, jako jsou kupni a obratové slevy, slevy z opakovanych odbéra,

P I o\ - v ’ v sy . 4o : r s o 5
merchandising, dale se mliZe jednat o Skoleni, udélovani certifikati a licenci prodejctim.

Podpora prodeje obchodniho personalu je zamifena na zvySeni jeho vykond a vé-
domosti o produktu. Kromé riiznych Skoleni to mohou byt naptiklad motivacni soutéze v

objemovém prodeji zbozi apod.

2.3 Osobni prodej

Osobni prodej hraje v komunikaénim podstatnou roli tim, ze poskytuje interaktivni
dialog s cilovym zakaznikem, a tedy i jeho okamzitou zpétnou vazbu. Diky tomu je pro-
dejce schopen efektivnéji presveédCit zdkaznika, nezli reklama a dal$i jednosmérné komu-
nikaéni kanaly. Vyhody osobniho prodeje plynou jak pro kupujiciho (ma moznost poskyt-
nuti informaci od prodavajiciho, demonstrace vyrobu), tak pro prodejce, ktery mize od
zakaznika ziskat jeho ndzory na produkt a podnéty pro inovace, dilezité pro vyrobce. Vy-

razné se v odévnim priimyslu uplatiiuje pti veletrzich, modnich prehlidkach, eventech.

2.4 Public relations

Jednou z nejvétSich prednosti tohoto komunikacniho nastroje je schopnost pisobit
dostate¢né veérohodné a oslovit tak i ty zdkazniky, ktefi jsou jinak téZko ovlivnitelni rekla-
mou. Je to také pomérné levny a nevtiravy zpusob, jak informovat o spolecenské uvédome-

losti znacky a posilovat tim jeji image ve vnimani vefejnosti a podnikovou identitu. Jako

> FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno : Masarzkova univerzita , 1997. 147 s.
ISBN 80-210-1461-X, str. 196
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prostfedek k tomuto ucelu se Casto vyuzivaji masova média, ale spiSe ve form¢ neplace-

nych zprav a publicitou. Je mozné sem zatadit:
« aktivni publicita — tiskové zpravy, konference, interview, ¢lanky v tisku
* organizovani udélosti — predvadéni novych kolekei, oslavy, ocenéni, atd.

* sponzoring — napt. kulturnich, sportovnich ¢i socialnich aktivit, jednotlivych osobnosti,

charakter souvisi se zaméfenim firmy
* reklama organizace — imageové spojeni reklamy a PR, zamétené na firmu jako celek.

* firemni Casopisy — napftiklad lifestylové odévni znacky zamétujici se na mladez (boardo-

va znacka Carhartt vydava ¢asopis Rugged zaméteny na kulturu méstské mladeze)

2.5 Priimy marketing

Ptimy marketing vychazi z co nejpfesnéji definovaného segmentu a segmentace
trhu. Umoziuje efektivnéjsi zacileni nabidek a méteni vysledku, lze jej také pouzivat k
budovani lepsich vztahli se zdkazniky (napt. blahoptani, drobné darky, informa¢ni materié-
ly) s pomoci budovanych databazi klientd. S ohledem na koncového zékaznika se vétSinou
moédni znacky zamétuji na hromadny marketing (pokud se tedy nejednd o nejluxusné;si
brandy, peclive se starajici o své klienty). Cilem je zajistit krom¢ kontaktl také data tykaji-

vvvvvv

kaznikti, konkuren¢ni dodavatele apod.

Direct marketing ma své koteny v zasilkové sluzbé a prodeji podle katalogu. V
soucasné dob¢é vyuziva také telemarketing, televizni marketing s piimou odezvou a elek-
tronické obchodovani. Pravé elektronické obchodovani se s rozvojem technologii stava
masove vyuzivanym nastrojem piimého marketingu. Elektronické trhy jsou webové stran-
ky, které umoznuji zdkaznikovi z pohodli domova ziskat informace a piehled o nabizenych

produktech a sluzbach, poptipade uskutecnit bezhotovostni nakup.
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2.6 Nové formy marketingu

2.6.1 Viralni marketing

Tato strategie vybizi jednotlivce k tomu, aby sami dal Sitili marketingovou zpravu a zajisti-
li tak jeji dalsi pfedavani exponencidlni fadou. Zakladnim ptfedpokladem fungovani viral-
niho marketingu je pfeposilani e-maili a webovych odkazl ptatelim a spolupracovnikim.

Viralni marketing spojuje internetovou a stni komunikaci.

* 63 % uzivatell internetu pieposila doru¢ené zpravy alespon jednou tydné
* 25 % uzivatell preposilad doruc¢ené zpravy denné
* vice nez 3/4 uzivatell pteposild zpravy alespon Sesti dalSim lidem

* 89 % respondentl vilbec nepovazuje sponzorované e-maily za reklamu

Typy viralniho marketingu:

* Pfeposilani - k Sifeni zpravy je vyuzit e-mail/sms/instant messenger typu ICQ

* E-mailova vyzva - obsahuje odkaz na stranky s moznosti rozesilani e-mailu/sms.
* Vyzva na webu - ze kterého je mozné e-mail/sms rozeslat.

* Virdlni weblink - jeho Sifeni zavisi na népaditosti aktudlniho i1 nasledného sdéleni, stejné
jako na vhodnosti umisténi obsahu.’
Znacky orientujici se na mladou generaci vyuzivaji tohoto komunika¢niho nastroje napii-

klad formou umistovani vtipnych nebo pro cilovou skupinu jinak zajimavych reklamnich

spotli na webové galerie typu YouTube.

% FREY, Petr. Http://www.istrategie.cz [online]. upravené vydani. Praha: Mlada fronta, a.s., 2006 ,
15.4.2007 [cit. 2007-04-15]. Dostupny z WWW: <http://www.istrategie.cz/scripts/detail.php?id=260850>.
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2.6.2 Guerillovy marketing’

Zazity vyznam tohoto komunikacniho nastroje spociva v nizkonakladové, nekon-
vencni marketingové kampani, ktera je castecné podobnd metoddm virdlniho marketingu.
Tento pojem je také zndm v kontextu s vyuzivanim akci konkurence ¢i netradi¢nich médii.
Guerillovy marketing ale neni spojen pouze s bojem s konkurenci, malych proti velkym,
meéni se s vyvijejicimi se technologiemi a moznostmi komunikace viibec. Jednou z atrak-
tivnich vlastnosti guerillového marketingu je nizka ndkladovost a balancovani na hranici
legality v kombinaci s orientaci na maximalni efektivitu akce. Vybér této komunikacni
strategie by mél byt opatrné zvazen s ohledem k vhodnosti pro urity segment trhu, ale
také k jejimu vztahu k alternativnim médiim. V kontextu guerilla marketingu je obecné
pouzivan termin ambientni média, ktery spo¢iva v umistovani netradi¢nich médii do mist,
ve kterych se ve vétsi koncentraci nachazeji cilové skupiny hiife zasazitelné tradi¢nimi
médii. V marketingové praxi také pomalu zdomécnélo slovo ,,buzz®, coz znamena vytvo-
feni ,,Septandy* kolem udalosti, vyrobku apod. Na internetu se projevuje tim, ze v rdmci
ruznych diskusnich for a blogl vystupuji predstavitelé jednotlivych znacek, tvarici se jako

obycejni nezavisli ucastnici diskuzi, zatimco nenapadné propaguji své komercni cile.

Podle nazoru Alana Wolana, prezidenta newyorské agentury Gogorila Media jsou
znacky, které se pusti do néjaké formy reklamy pomoci ,,partyzanské akce®, vnimané za-
kazniky jako odvazné a riskujici. Vyuzitelnost metod guerillového marketingu je velmi

riznoroda. Je ovSem tfeba peclivé analyzovat situaci pred jejich nasazenim.

7 FREY, Petr. Http://www.istrategie.cz [online]. upravené vydani. Praha: Mlada fronta, a.s., 2006 ,
15.4.2007 [cit. 2007-04-15]. Dostupny z WWW: <http://www.istrategie.cz/scripts/detail.php?id=260850>.
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3

ZNACKA A JEJI VYZNAM V ODEVNIM PRUMYSLU

3.1 ZNACKA

Americkd marketingova asociace (American Marketing Associacion) definuje znac-

ku (brand) takto: ,,Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace pied-

chozich prvku. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupi-

ny prodejci od zboZi ¢i sluzeb konkurencnich prodejct.*

Znacka je tedy sit’ asociaci, které jsou v nasi mysli. VSechny tyto asociace se lisi od

jednoho brandu k druhému, 1 kdyZ produkty jako takové mohou byt stejné. Samotna znac-

ka by méla byt ptislibem prodejce, Ze bude zékaznikiim dodavat zbozi s ur€itym souborem

vlastnosti, zaru¢enych funkei, kvalit a sluzeb.

3.

Znacka nam sdéluje informace o esti odlisnych urovnich: ®

. Vlastnosti — znacka vyvolava v paméti asociace spojené¢ s charakteristickymi vlast-

nostmi znackového vyrobku. Znacka Mercedes je vnimana jako drahy automobil, ktery
ma velmi dobrou konstrukei, trvanlivost a symbolizuje vysokou prestiz.

Uzitky — vlastnosti a technické parametry je nutné spravné preloZit a pfetransformovat
do funk¢nich nebo emocionalnich uzitkd, které znacka komunikuje. Trvanlivost musime
proto prekladat zdkaznikovi takto: ,,Nebudete si muset za par let kupovat novy automo-
bil.“ Vysokou cenu je nutno interpretovat emotivné: ,,Takovéto auto prispeje k tomu, ze
se budete citit dilezité.

Hodnoty — znacka vypovida také o zebticku hodnot vyrobce. Naptiklad vyrobce auto-

mobilt Mercedes usiluje o vysokou uzitnou hodnotu, bezpecnost a prestiz.

Kultura — i tu mze znacka reprezentovat. Mercedes ztélesituje némecké kulturni
hodnoty: organizovanost, vykonnost, vysokou jakost.
Osobnost — znacka se miize rovnéz promitat do urcité osobnosti. Mercedes se muze

podobat nabubielému bossovi (osoba), krali zvitat — Ivu (zvifete), nebo stavbé ve stiiz-

8 KOTLER, Philip. Marketing Management : 10. rozsirené vydani. Doc. Ing. Vaclav Dolansky, Ing. Stani-
slav Jurnecka. 1st edition. Praha : Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, str. 401
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livém slohu (véc).

6. Uzivatel — predstavujeme si, ze znackovy vyrobek si kupuje a pouziva urcity druh
zakaznikl. Urcité by nas prekvapilo, kdybychom vidéli dvacetiletou sekretaiku fidit
Mercedes. Na druh¢ stran¢ vSak predpokladdme, ze bychom za volantem mohli spatfit

petapadesatiletého ¢lena vrcholového managementu.

I pro silné znacky je v soucasné t€Zké konkurenci stale tézsi odliSovat se jedinecnymi
vlastnostmi produktu. USP tak uz dnes Castéji znamena “unique selling personality” jakoz-
to specifickd identita znacky, kterd pomaha zaplsobit na zdkazniky vice za pomoci emoci
pied raciondlnim a funk¢énim zdivodnénim. Vyvoj takovéto znacky byva zpravidla dlou-
hodoby a nékladny proces, pe¢livé vyuzivajici viech prvki marketingového mixu. Uspés-

nost budovani znacky v kone¢ném stadiu ohodnoti zakaznici svym vztahem k ni.

3.1.1 Image znacky

Anglické slovo image (inspirované latinskym imago) oznacuje obraz, ptic¢emz pu-
vodni vyznam tohoto slova je zaroven nejjednodussim klicem k pochopeni jeho pienese-
ného vyznamu ve svété marketingu. Image firmy totiz neni ve skutecnosti ni¢im jinym, nez
jejim vnéjsim obrazem, hodnocenim, jaké si o ni vytvari okoli - zdkaznici, partnefi, vetej-
nost. Toto hodnoceni ovliviiuje firma svou podnikovou identitou, podnikovou kulturou a

podnikovou komunikaci.

Siroky vyéet nejriiznéjsich projevil firmy, které v kone¢ném disledku rozhoduji o
celkové image, nelze budovat jednoduchym, univerzalnim postupem. Casta domnénka, Ze
image lze jednoduSe nastavit pomoci reklamy ¢i public relations, je omylem, ktery miize
firmu a jeji majitele stat mnoho zbyte¢nych ztrat. Velké vliv totiz vychazi pfimo ze zpiso-
bu vedeni firmy, s hodnotami, které firma vyznavé a které pro své podnikani formuluje

jako svou vizi a misi.
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Co vytvari ,,cool“ image znacky?

Cool’ je velmi subjektivni termin a pravdépodobné jej neni mozné zcela exaktné
definovat. Jakkoliv toto slovo ve svém mateiském jazyce prestava byt modni, jeho podsta-
tou je vyjadfovat nebo oznacovat obdiv, uznani, poptipadé nadseni. Znacky, které jsou pro
své zdkazniky cool se t€si jejich velké néklonnosti a popularité, pro nékteré kromé uzit-
nych hodnot produkti ¢i sluzeb také slouzi jako odraz svych postoji. To co je ovSem cool
nyni, mize v dobé neustdle se ménicich trend velmi rychle vypadnout z mody. Je tedy
nutna citlivd prace a neustdld péce o znacku a zdkazniky. Byt cool je zdsadni otazka
zejména pro modnim trendim podléhajici znacky zdbavniho a odévniho pramyslu. V po-
lovin€é devadesatych let se dokonce v marketingovém svété rekrutovali tzv. cool hunters

(hunter — angl. lovec), odhalujici piisti trendy pro své klienty.

Zurnal Market Leader (18 vydani, podzim 2002) se pokusil vymezit zakladni, obec-
n¢ platné faktory, které znackadm v ocCich vetejnosti poméhaji naplnit podstatu tohoto slova.
Projekt Cool Brand Leaders iniciovala v roce 2002 Superbrands Organisation ve Velké
Britanii. Porotu projektu tvoftili kromé uznavanych marketingovych expertt jak z kreativni,
tak klientské zakladny také osobnosti, které podle vefejnosti samy o sobé€ napliiuji podstatu

tohoto slova (napf. televizni moderator Dermot O’Leary, nebo DJ Carl Cox).

Jednim z prvnich zjisténych faktorii bylo, Ze se cool znacky ptespiili§ nesnazi tuto
image ziskat, ale vyznacuji se vlastnim, jedinecny postojem. Podle ¢lenti rady dokéze
opacny pfistup odradit mnoho zékazniki, jelikoZz snaha zalibit se je pfili§ zjevna a snadno
piekraduje pfijatelné meze vtiravosti. Usp&$né brandy se nikdy neujistuji otazkami typu
»Jsme cool?* a nikdy o sobé€ sebestfedné netvrdi opak. Zakladni soucasti osobnosti firmy
je jeji pravdivost, kterou komunikuje se svymi zédkazniky. Neptivlastituje si falesné hodno-
ty znacky, nebo produktu. Jasny nazor a vymezeni brandu musi samoziejmé¢ dopliiovat

kvalitni produkt.

,»Cool status® si firma nemtze koupit nebo naplanovat, ale je ji pfisouzen zakazni-

? Cool nema v &esting presny ekvivalent. Jakykoli pokus ho pielozit pomoci vyrazii bomba, pohoda, “v kli-
du”, "in" nepostihuje jeho pfesny vyznam, a ten proto ¢astecné pronika do Cestiny ve své originalni podobé.
Cool 1 u nas tedy zacinad oznacovat to, co se vyznacuje originalitou, svézesti ¢i uvolnénosti a stoji v opozici k

upjatému svétu dospélych. Cool muze byt obleceni, hudba, ¢lovek i jeho chovani.
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ky, jejichz nézor neni snadné ovlivnit. Jsou to pravé oni, kdo znacku objevi a kdo ji uzna
jako cool. Tyto spolecnosti maji se zdkazniky mnohem bliz§i vztah, nez miiZze mit vice
konven¢ni konkurence. Ziskavaji jejich loajalitu a ochotu zaplatit vic za produkt, ktery

reflektuje jejich osobnost a postoje.

Odklonéni se od ptivodni filosofie znacky a své cilové skupiny ve snaze zalibit se vét-
Simu publiku mize popfit cely dosavadni ptistup brandu, ktery kmenovi konzumenti tézko

odpusti.
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4 SEGMENTACE SPOTREBNICH TRHU ODEVNIHO PRUMYSLU

4.1 SEGMENTACE SPOTREBNICH TRHU

K urceni a pochopeni cilovych skupin je potieba provést nékolik nasledujicich kroki:

1. definice kritérii segmentace

definice profilu segmentu — segmentace

2
3. posouzeni atraktivnosti segmentu
4. vybér cilové skupiny — target

5

definice pozadovaného umisténi — position v myslich zakazniki

Tab. 2. Segmentace, targenting, positioning — STP proces

Tyto kroky se souhrnné nazyvaji STP (segmenting, targeting, positioning) a nejdfi-

ve je nutné definovat relevantni faktory, na jejichz zdklad¢é se mize stanovit segment.

Segmentace je definovana ve slovniku cizich slov jako ¢lenitost, ¢lenéni. Segmen-
tace muze byt tedy vymezena jako proces, jakym si znacka formuluje nebo Cleni své cilové
skupiny zakaznikt dle jejich riznych potieb a prani nebo preferenci k dosazeni vlastnich
specifickych cili. Méla by vést k vytvofeni vnitiné homogennich subskupin se stejnymi
charakteristikami, jejichz ¢lenové se ve skupin€ chovaji stejné a reaguji stejné¢ na marke-

tingové a komunikaéni aktivity a podnéty.

Trhy mohou byt rozdéleny dle riznych kritérii a proménnych. Geografickd segmen-
tace rozdeluje cilové skupiny dle odlisSnych geografickych jednotek jako ndrody, staty,
regiony, zem¢, mésta nebo sousedé. Cilové trhy nejdiive podléhaji urcité geografické roz-

dilnosti a na zdkladé tohoto rozd¢€leni se pak identifikuji dal$i rozdilné segmenty.

Demograficka segmentace d¢€li trh dale na podskupiny dle véku, pohlavi, nabozen-

stvi, rasy, vzdélani, ptijmu ¢i spolecenskeé tiidy. Tato rozdé€leni ujasnuji rizné typy chovani
a tedy i rizné nakupni reakce. ,,Demograficka kritéria jsou oblibenymi zaklady pro rozli-
Sovani skupin zdkaznikl — jednak proto, Ze potieby, piani a preference zdkaznik jsou Cas-
to silné spojeny s demografickymi proménnymi, jednak proto, Ze demografické proménné
jsou snadé¢ji méftitelné nez vétSina jinych typt proménnych. Dokonce i v ptipadé, ze cilovy

trh je popsan jinak nez podle demografickych charakteristik, je pro zjisténi velikosti cilo-
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vého trhu a stanoveni médii pro efektivni komunikaci nutné propojeni zpét

k demografickym charakteristikam. '°

Psychograficka segmentace znamena rozdéleni cilovych skupin dle zivotniho stylu

nebo podle charakteru osobnosti, protoze lidé se stejnymi demografickymi kritérii mohou
mit velmi odli§né psychografické profily. Zivotni styl je zaloZen na &innostech, zdjmech a
nazorech ¢loveéka neboli AIO — Activities, Interests, Opinions. Cilem je zmapovat zivotni
styl zadkaznikt, ktefi travi svij ¢as urcitym zptisobem — prace, odpocinek, nakupy atd. Za-
jmy zde tvofi napt. moda, sport, kultura, jidlo nebo hudba. Nazory tvofi postoje, preference

a ideje ve vztahu ke vSeobecnym zalezitostem jako napf. politika, ekonomika.

Segmentace behaviordlni vychdzejici z chovani zédkaznikid je rozdéleni dle jejich

znalosti vyrobku, postoje k nému, preferencich znacky ¢i z4jmu o kategorie. Kupujici lze
rozliSovat podle toho, pfi jakych pfilezitostech produkt pouzivaji nebo vznikaji potieby si
dany produkt koupit. Dale 1ze provadét segmentaci i na zaklad¢ loajality zakazniku, uziva-
telského statutu, miry uziti nebo segmentace na zéklad¢ ptinosu (benefitu) pro zakaznika,

jez lze vyt&zit z ur&itého produktu.'’

4.2 SpolecCensko-kulturni segmentace
Tento druh segmentace zahrnuje spolecenské (skupinové) a antropologicke (kultur-
ni) proménné. Spolecenské trhy byly dale uspéSné rozdéleny na segmenty na zékladé faze
zivotniho cyklu rodiny, spolecenské tridy, zakladnich kulturnich hodnot, ¢lenstvi ve ved-

lej$i kultuie a ptisluSnosti ke kulturdm.

Segmentace zivotniho cyklu rodiny vychdzi z predpokladu, ze vétSina rodin pro-

chéazi podobnymi fazemi v prib&hu svého vzniku, ristu a rozpadu. Kazda tato faze Zivot-

' KOTLER, Philip. Marketing Management. 10. rozsifené vydani. Doc. Ing. Vaclav Dolansky, Ing. Stani-
slav Jurnecka. 1st edition. Praha : Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, str. 263

"' PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace.
Praha : Grada, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, str. 134
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niho cyklu se vyznacuje specifickymi potfebami a tim padem predstavuje urcity cilovy trh

pro rizné prodejce.

Spolecenska tiida ve vztahu k segmentaci trhu obvykle zohledituje demografické

proménné, jako jsou vzdélani, zaméstnani a piijem. Pojem spolecenska tfida zahrnuje hie-
rarchii, ve které maji jednotlivci ve stejné tfid¢ zpravidla stejné postaveni, které je odliSuje
od pftislusnikl jinych tfid. Rozdily mezi jednotlivymi spole¢enskymi tiidami se také proje-

vuji v uznavani odlisnych hodnot, preferovanych vyrobcich a nakupnich zvyklostech.

Kultura a subkultura. Prodejci, kteti pouzivaji kulturni segmentaci, kladou diraz na

specifické, velmi udrzované kulturni hodnoty svych cilovych skupin u kterych predpokla-
daji, Ze se s nimi budou moci ztotoznit. Vyznam kulturni segmentace se vyrazné projevuje

v mezinarodnim marketingu.

V ramci vétsich kultur je ale také mozné nalézt odlisné podskupiny, sdilejici jiné
hodnoty, zkusSenosti a ndzory, nez dana vétSinova spole¢nost. Specifikace téchto seskupeni
mohou vychézet jak z demografickych proménnych (jako rasa, ndboZenstvi, pfisluSnost k
etniku a vek), tak z charakteristik spojenych se zivotnim stylem (napf. snowboardisti, pun-
kefi, anebo tieba ptiznivci joggingu). Tento druh segmentace je v ramci cilové skupiny, na
kterou se v diplomové praci zamétuji dulezity, a proto se pokusim souvisejici terminy v

nasledujici podkapitole vice rozvést.

Ttidné-kulturni nebo globalni marketingovd segmentace. Soucasny globalizovany

svét méa na svédomi, ze nékteré segmenty vyzaduji stejné druhy vyrobku, bez ohledu na
narodnost, ke které se hlasi. Krasn¢ to 1ze demonstrovat na piikladu teenagerti a vyrobki
zaméftujicich se na jejich modu, zdbavu a image. Z marketingového hlediska se pro vyrob-
ce takovychto produktii nabizi moznost komunikovat jednou globalni kampani, bez nut-
nosti vyraznych tprav pro jednotlivé zem¢. Prikladem miize byt globalni kampan znacky

Reebok pro tenisky Instapump, jez byla adaptovana ve 140 zemich.

DalSim krokem v procesu STP je na zdkladé¢ proménnych segmentacnich kritérii
definovani konkrétnich segmentacnich profilti. Jestlize jsou tyto profily definovany, je
nutné zhodnotit, zda jsou pro firmu ,,atraktivni®. Musi se zvazit dalsi faktory, které mohou
ovlivnit volbu daného segmentu. Zohlediuje se predpokladany obrat, kupni sila, velikost a

sila konkurence v daném segmentu.
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Po posouzeni pfitazlivost se mohou vybirat cilové skupiny, na né¢z se firma zaméti
ve své komunikaci. Nazyvame to zacileni, targeting. VSechny dal$i komunikacni cile, tak-
tiky a strategie se budou podfizovat a cilit na tuto specifickou skupinu a komunika¢ni mix

se bude také upravovat dle riznych cilovych skupin.

Dalsi dilezitou tlohou v tomto procesu je definovani pozice, kterou by méla znac-
ka zaujimat v povédomi zakaznikl neboli positioning. ,,Umist'ovan je proces, pii kterém
ziskava nabidka a image firmy urgité odli§né misto v povédomi cilovych zakaznika.« '*
Produkt by mél vytvofit v myslich spotiebitelt své misto ve vtahu ke konkuren¢nim pro-
duktim. Cilem vhodné zvoleného umisténi je vytvoreni takové hodnotové pozice, ktera je

ptesvédcivym diivodem pro koupi vyrobku.

4.2.1 Kultura

Pojem kultura ve svém plivodnim vyznamu v antice oznacoval kultivaci pidy, v pte-
neseném vyznamu se potom zacal uzivat pro ,kultivaci® lidi. Na rozdil od biologickych
znakil se kterymi se rodime, kultura pfedstavuje soubor zvykul, zasad, hodnot a postoju,
které od svého okoli v priibéhu ristu piejimadme. Dopad kultury na vyvoj ¢lovéka je tak
prirozeny a automaticky, ze se jeji vliv na chovani chape jako samoziejmost. Odlisny cha-
rakter kultur determinujici jejich postoje a chovani predurcuje jazyk, védomosti, pravo a
zvyky. Ty pomahaji svym Cleniim orientovat se v rdmci své vlastni spole¢nosti, ve vSech
fazich feSeni lidskych problémt a zajist'uji tak poradek. Poruseni obecné danych a uznava-
nych spolecenskych pravidel se chape jako vyboceni, opomenuti dobrych mravi a nedodr-
zeni kulturnich norem. VSse, co si ¢lovék z kultury osvoji a prakticky v zivoté uplatni, for-
muje jeho zivotni styl. Kultura je také dynamicka, postupem Casu se méni a utvati tak, aby
odpovidala potfebam spolecnosti. Vliv na jeji vyvoj a pfedavani maji zakladni spolecenské
instituce, jako rodina, cirkev a S§kola. Vyznamnym cCinitelem jsou ale také hromadné sd¢lo-

vaci prostfedky, prostiednictvim redakéniho obsahu a reklam.

'2 KOTLER, Philip. Marketing Management. 10. rozsifené vydani. Doc. Ing. Vaclav Dolansky, Ing. Stani-
slav Jurnecka. 1st edition. Praha : Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, str. 298
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4.2.2 Subkultura

Ptedpona ,,sub“ naznacuje svébytnost a odliSnost. Subkulturu tvoii skupiny lidi,
kteti sdileji urcité stejné hodnoty a normy, v nichz se odliSuji od dominantni spole¢nosti.
Kromé toho jsou ale schopni uznavat vétSinu pievladajicich kulturnich ptfesvédceni, hod-
not a vzorct chovani Sirsi spolecnosti. Jedinec miize byt vystaven vliviim vice subkultur.
Jak uz bylo zminéno, tyto vlivy mohou vychézet z demografickych faktora, ale i téch, kte-
ré ovliviiuji jeho Zivotni styl. Jedenactilety americky chlapec mtize byt zaroven hispanec,
katolik, predpubertalni dit¢ a obyvatel Jizni Karoliny. Pfislusnost ke kazdé z téchto subkul-
tur mu mize ptinést specifické hodnoty, presvédceni, postoje a zvyky. Tyto postoje a hod-

noty mohou &init z jednotlivych subkultur vyznamné trzni segmenty. '’

Ptedpona “sub/pod” se vyznamné ozyva i ve slovech subalterni (podiizeny) a pod-
zemni (angl. subterranean). Subkultury byly v minulosti chapéany jako prostor pro deviant-
ni kultury znovu si vymezujici svou pozici nebo ,,dobyvajici prostor. V teorii subkultur
proto také vystupuje do poptedi otdzka ,rezistence™ vii¢i dominantni kultufe. Soucasni
kritici teorie subkultur ale pfipominaji, Ze subkultury mladeze se uz neformuji v opozici ke
kultufe hlavniho proudu reprezentované masovymi médii, nebo mimo ni, ale na zakladé
médii a s jejich pomoci.'* To svym zptsobem devalvuje jejich piivodni autenticitu, ale
nebrani ¢leniim subkultur mladeze, aby si na ni Cinili narok. Pozadavky autenticity stale
zustavaji sttedobodem soucasnych subkultur mladeze. Ty uz lze ale vic chapat jako sféru
zdroji kreativni spotieby, bez diirazu na postoje, jelikoz si jejich ¢lenové vybiraji a aranzu-

ji ¢asti materialniho zbozi a smysluplnych znaki k utvareni stylu vlastnich identit.

Tento historicky vyvoj se krasn¢ zrcadli v boardovych subkulturich. Jejich prislus-

nici se pivodné vymezovali vétSinové spolecnosti a bylo na n¢ nahlizeno, jako na jeji ne-

3 SCHIFFMAN, Leon G., KANUK, Leslie Lazar. Ndkupni chovdni. Vilém Jungman. 1. vyd. Brno : Compu-
ter Press, 2004. 633 s. ISBN 80-251-0094-4. str. 433, 434

" MARIKOVA, Hana. Velky sociologicky slovnik: P-Z. Dil 2. 1. vyd. Praha: Karolinum, 1996. 749-1627 s.
ISBN 80-7184-311-3. str. 185
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zadouci okraj. Timto ptistupem si prosly subkultury surfatt, skateboardistti i snowboardis-
tl. Definoval je spolecny vzdor vii¢i mainstreamu at’ uz vnimanim odli$nych hodnot, no-
rem chovani, stylem oble¢eni nebo vlastnim slangem. Jednalo se o poc¢etn¢ velmi malou
skupinu pfivrzenct, ktefi si vybudovali vlastni kulturni projevy (napt. hudba, vytvarny
projev). V pribéhu devadesatych let zaznamenaly tyto subkultury zna¢ny narust populari-
ty, z velké ¢asti kvuli pfispéni masovych médii, ktery reflektoval znaény komercni zdjem o
tuto oblast. Z boardovych sportt se tak staly spoleCensky ptijatelné jevy, které se naptiklad
v oblasti stylu odivani zaclenily do vSeobecnych mddnich trendii. Takovy je dne$ni zpte-
hazeny postmoderni svét, kdy styl je na povrchu, ze subkultur se stal hlavni proud, vysoka

kultura se proménila v subkulturu a modi je retro.

4.2.3 Socialni skupiny

Vytvarteji zprostiedkujici ¢lanek mezi ¢lovékem jako individuem a spolecnosti jako
globalnim socialnim tvarem. Pro ¢lovéka ma zasadni vyznam, v jakych skupinéch zije a
pro spolecnost ma zasadni vyznam, z jakych skupin se sklad4. Terminu skupina je uzivano
tam, kde ma byt zdlraznéno, Ze urcity ¢lovék ma néco spolecného s fadou druhych lidi, Ze
tato skutecnost ovliviiuje jeho jednani vii¢i nim a odliSuje ho spolu s nimi od vSech ostat-
nich lidi. Prostfednictvim skupin zkouma sociologie socialni povahu ¢lovéka a zaroven i

charakter a typy téchto skupin (zplisob fungovani skupin, cile apod.).

Typologie skupin:

a) skupiny malé a velké — za malé skupiny jsou numerickym poctem ¢lenli povazovany
nejéastéji celky od 3 do 30-50 ucastniki. Casto se jedna o pracovni skupiny, typické spo-
le¢nym cilem, teritoriem, vzajemnou znalosti a pfimou komunikaci, organizovanosti a pii-
tomnosti vedouci osoby. Velké socidlni skupiny neumoznuji vzhledem ke své velikosti

vzajemnou znalost svych ¢lenti (obyvatelé mésta, naroda ¢i priznivei socidlniho hnuti).

b) skupiny primarni a sekundarni — primarni skupina je zalozena na bezprostfednich
interakcich svych ¢lent, divérnosti, socidlni soudrznosti a proto se predpoklada, ze pri-
marni skupiny nejsou pfili§ velké. V sekundarni skupiné€ je motivem clenstvi uzite¢nost pii

dosahovani osobnich ¢i spole¢nych cilt. Jedinec zde plni pouze ptidé€lenou roli, pozici ¢i
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specializaci, neni v ni n¢jak citové zaangazovan.

c¢) skupiny formalni a neformalni — formalni skupiny se tidi podle oficidlné kodifikova-
nych pravidel a nafizeni. Pfi jejich poruseni je vedouci (autorita) opravnéna vinika ade-
kvatné sankciovat. Neformalni skupina nevzniké za ucelem vykonu ¢i pracovniho cile, ale

na zaklad¢ spolecnych zajmu ¢i vzdjemnych sympatii.

d) skupiny ¢lenské a referen¢ni — Podle toho, zda-li jedinec je nebo neni ¢lenem urcité
skupiny, délime skupiny na ,,Clenské* a ,neclenské”. Skupinu, kam jednotlivec aktuadlné

ree
1

patfi, oznacuje za ,,vlastni“ skupinu a hovofti v této souvislosti o ,,my* — in group (tj. rodi-
na, skupina pfatel, spoluhraci ze sportovniho oddilu...) Skupina, kterd ma velky vliv na
osobnost jedince, pficemz nemusi byt pfimo jejim ¢lenem, se oznacuje jako tzv. ,referenc-
ni skupina®. Pokud je vstup nového ¢lena do této skupiny mozny a jednotlivec ma zajem
stat se jejim Clenem, snazi se pfijimat jeji normy, hodnoty a vzory. Napodobuje napt. styl

oblékani, zptsob vyjadiovani apod. '

'S ROUBAL, Ondfej . Http://www.socioweb.cz [online]. Praha : Sociologicky ustav AVCR, 2003 , 27.3.2007
[cit. 2007-04-15]. Dostupny z WWW: <http://www.socioweb.cz/index.php?disp=aktuality>
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5 BOARDOVE SUBKULTURY

5.1 Historie boardovych Subkultur

”Ano. Pockat, ne. Ja nevim..”

- profesionalni skateboardista Mark Gonzales odpovida na otazku Je skateboarding

sport?”

At tak ¢i onak, na rozdil od tradi¢nich sportd se surfing, skateboarding a snowboar-
ding (které hromadné oznacuji jako boardové sporty) 1isi ve sportovni roviné¢ dvémi za-
kladnimi rozdily. Za prvé, nejedna se o aktivity, které by pro své déti vedli a organizovali
dospéli. Neexistuji oficialni kluby, povinné tréninky a sportovni ibory. Druhy vyznamny
rozdil ktery z velké ¢asti vystihuje charakter téchto sportd spociva v tom, Ze v nich v sou-

ladu s piivodni filosofii nejde o soutézivost, ldmani rekordl a porazeni soupeiti.

Pocatky boardovych sportii spolu s jejich svébytnou kulturou se datuji do poloviny
Ctyticatych let, kdy se z plivodniho projevu tichomotskych domorodct zacal na zapadnim
pobiezi Spojenych statti odvijet surfing ve své nové podobé. Spolu se sportem se ujal
uvolnény havajsky zivotni styl, ktery dale rozvijela surfatska subkultura svym specifickym
slangem (napf. slovo “wow”), vizazi a oble¢enim (odbarvené blond vlasy a bradka, tricka,
uzké bilé Levis jeans, slunecni bryle znacky Ray Ban) a hlavné nekone¢nymi vecirky a
“surfaries” - vykendové a prazdninové vylety za hledinim dokonalych vin. Tyto vylety se
pro mladez staly synonymem pro tnik, svobodu, idealismus a zabavu. Odlisny styl a zaliby
kalifornskych surfai se dal rozsifily do svéta pomoci hollywoodskych filmu. Sirsi a kon-
zervativni spolecnost ovSem surfafe nepfijimala, zejména diky nabouravéni spole¢enskych
norem v odivani a chovani. Rychle ziskali ndlepku nikdy nepracujicich vandraki, zajima-
jicich se pouze o hledani exotickych plazi. V USA, Australii, Novém Z¢land¢ a Jihoafrické

Republice se v té dobé stalo “surfai” hanlivym slovem.

V padesatych letech zacali kalifornsti surfafi spoluutvaret novy sport — skateboar-
ding. Krom¢ sportovni stranky jej také ovlivnili svobodomyslnou filosofii a svym zivotnim
stylem. Pocatkem sedmdesatych let skateboarding ve své druhé viné diky pokrocilé kvalité
a vyrob¢ sportovniho vybaveni podlehl zna¢né popularité, ktera tento sport rozsitila pres

celé Spojené staty do Anglie a dalSich koutl svéta. V té dobé se na zdpadni pobiezi piibu-
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racel punk a punkova anarchie, ktera zna¢né ucarovala dospivajicim klukiim, jejichz sport
byl zaloZen na ujiZzdéni policii, skakani pfes ploty a v o€ich Gfadii ni¢eni majetku. V kali-
fornském Dogtownu vznikl diky hrstce déti ulice, jez si fikali Z-Boys, novy skateboarding.
Jejich krédo "kaSleme na vSechny" sportu vtisklo image rebelujici mladeze z okraje spo-
le¢nosti. V roce 1977 vykazoval zisk byznysu z tohoto odvétvi 400 mil. dolard. O nékolik
malo let pozdé¢ji celosvétovy ,.boom* skateboardingu dramaticky pohasnul, aby se
v poloviné¢ devadesatych letech opét vratil v sile jako nikdy predtim. Hlavni rozdil mezi
timto a pfedchozimi obdobimi spociva predev§sim v masové komeréni a medidlni podpofe a
naslednému vzniku ,,skateboardingového primyslu“, ktery v soucasnosti ro¢né¢ vykazuje

profit v horizontu tfi miliard dolart.

Surfafi a skateboardisti si v polovin¢ sedmdesatych let nalezli v zimnim obdobi

utoCisté v novém sportu — snowboardingu. Jejich Zivotni filosofie a pfistup vedl feditele

lyzatskych areald k dlouhodobému vyhosténi snowboardistti ze svych pozemki. Pro Siro-
kou vetejnost opét symbolizovali hnuti neptizptsobivych, dlouhovlasych a nemytych indi-
vidui. Strach americké stfedni tfidy z této hrozby zacal pomalu opadat az v osmdesatych
letech. V roce 1983 zrusil svij zdkaz prvni aredl ve Vermontu, rychle nasledovan dal§imi
stiedisky. Duvod byl ovSem zcela pragmaticky, lyZovani v té dob¢ dosédhlo svého maxima
a snowboarding nabizel lyZafskym stfediskim novy mlady trh a pokracujici prosperitu.
Casopis Ski zhodnotil snowboarding jako jednu z nejizasnéjsich véci, které se kdy piiho-
dily lyZovani. V roce 2000 zaujimal snowboardingovy primysl 35% z celkového trhu zim-

nich sporti.

Ste’en Webster, editor ¢asopisu NZ Snowboarder poukazuje na paralelu ve vyvoji
se surfingem, kde se také z undergroundové subkultury spole¢enskych outsidert stal mod-
ni byznis masovych méfitek. Za zménou vetejného minéni stoji také Castecné legitimizace
sportu prostiednictvim Olympijskych her. V roce 2002 se v Salt Lake City stal snowboar-
ding hlavni atrakei zimnich Olympijskych her a ziskal do té doby nejvétsi pozornost vefej-
nosti. I tady ale dochazi v ramci subkultury ke znacnému rozkolu, nékteti nejkvalitngjsi
sportovci ucast odmitaji z obav o budoucnost zatim jeste jejich sportu. Z novych olympij-
skych vitézl se uz pomalu stavaji populdrni celebrity, vyuzivajici svou exotickou sportovni

image jako napiiklad Shaun White pro vyrobce pocitach (HP Computers,
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http://youtube.com/watch?v=j4mStrgvzXs)'® a mnoho dalsich, ktefi uz propaguji se snow-

boardingem piimo nesouvisejici produkty.
5.2 Socialni projevy BOARDOVYCH SUBKULTUR

5.2.1 Filosofie a hodnoty

Jak uz bylo zminéno, boardové sporty vychazi ze spole¢ného pohledu na svét, vy-
znavajiciho osobni svobodu a jeji vyjadieni. Po sportovni strance se to odrazi osobitym
stylem jizdy kazdého ucastnika, kde neexistuji pfedepsané technické sestavy a ¢asové nebo
jakékoliv jiné limity. Kazdy si mlze jezdit jakymkoliv chce tempem, stylem a v mistech,
kde mu to vyhovuje. To dava urcity prostor k rozvoji jednotlivych osobnosti téchto sport,
které se promitaji i mimo jejich bezprostfedni spojeni s prknem. Na vyzralych jezdcich je
tak poznat, Ze se nejedna o uniformované sportovce, ale o osobnosti s vlastnim individual-
nim stylem protknutym celou jejich identitou (kterou mohou jejich sponzorované znacky

dobie prodavat).

V minulosti byli Gi€astnici téchto sportl stmelovani spoleénym vzdorem k odmitavé
vetSinoveé spolecnosti, kterd jim umoznila vytvofit si vlastni opozi¢ni subkulturu. Tu v se-
dmdesatych letech zna¢né podpofil prispévek punkové subkultury, jenz skateboarding a
snowboarding na mnoho let vy¢lenil ze spole¢nosti “slusnych” lidi. Potirani téchto sporta
v ulicich mést a na lyzatskych svazich tak nebyl piekvapivy krok a boardeti méli dalsi da-

vod k nevrazivosti.

Jenomze Casy se méni, rebelujici image uchopil komercni svét a postupné poupravil
jak vnimani majoritni spolecnosti, tak tim padem i postoje ¢lent subkultury. Surfaii si sviij
pokiiveny medialni obraz zacali vylepSovat pomoci poradani vetejnych zavodu, které ved-
ly k postupné profesionalizaci surfingu jako sportu. Pfes ptvodni filosofii, ktera odmita
soutézivost se nektefi sportovei pod jinym vlastnim krédem — “prace je hra” prestali vyhy-
bat spolecenskym a ekonomickym moznostem, jez pfinasi organizované soutéze. Profesio-

nalizace je ovSem pfinutila radikaln€ zménit Zivotni styl a své vystupovani pred vefejnosti.

' Hitp:/lyoutube.com [online]. 2005 , 12.4. 2007 [cit. 2007-04-15]. Dostupny z WWW: <http://youtube.
com/watch?v=j4mStrgvzXs>.
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Pionyr mezi surfovymi manazery Mike Hurst zacal razit novou image tohoto sportu, kdy
uspéch zavisi také na vzhledu, intelektu, vyjadfovacich schopnostech, rozmanitosti a v
neposledni fad¢ fotogeniCnosti surfaiti. Nova image dokazala pfitdhnout sponzory a vetej-
nost, vytvofit obrovskou médu a byznis, ale také tak trochu pohibila plivodni vyznam a
hodnoty surfové subkultury. Podobného “piijeti” dosahl skateboarding pomoci televiznich
kanalt a potadii typu MTV, X Games a jimi podporovanymi celebritami jako je Tony Ha-
wk. V ramci snowboardingu se pro tento sport uvolnilo misto na lyzaiskych svazich a nové
generace proto nemaji divod své kolegy na kopci nendvidét. Ti k nim zase pfistupuji s

vétsim uznanim diky osvété, zprostredkované naptiklad Olympijskymi hrami.

,»V situaci, kdy trh orientovany na mléddez hore¢n¢ expanduje, se zacind tatdz ho-
recka projevovat i na veskeré kulture. Svét mladeznické kultury se ocita ve stavu, jenz je
sociology Robertem Goldmanem a Stephenem Papsonem oznafovan jako ,,usmérnény vy-
voj“. Oba tito odbornici shodné uvadéji, ze ,,vlastné neméame ani ponéti, jak by punk,
grunge nebo hip hop a dalsi socidlni a kulturni sméry vypadaly, kdyby nepiedstavovaly
zlaty dal«."”

V soucasné dob¢ se tedy uz neda hovotit jako o subkultufe vzdorujici mainstreamu
a nedovedu posoudit, zda viibec jesté o subkultute jako takové, jelikoz tyto sporty ve spo-
le¢nosti uz snad ani nezaujimaji minoritni podil. O tom, Ze se jedna o naprosto samoziejmy
jev snad presveéd¢i détsky ¢asopis ABC, ktery v soucasnosti v kazdém ¢isle mladé Ctenaie
o téchto sportech aktivné informuje. Nelze ovSem tvrdit, Ze by se ideologicka aura boardo-
vych sportl zcela vytratila. Na mist¢ je spise fict, ze se prosté¢ zménila. Pro mnoho lidi sta-
le znamené prkno zivotni styl a ne jenom sport kolem kterého vznikla miliardovd moéda.
Lidé, ktefi jim ziji maji ponéti o jeho historii a kulturnim rozsahu a stale z téchto atributt

vychazeji.

" KLEIN, Naomi. Bez loga. 1. vyd. Praha : Argo, 2005. 510 s. ISBN 80-7203-671-8, str. 66
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5.2.2 Moda

“Skateboarding vyzaduje dokonaly balanc, obratnou praci nohou a spoustu snahy.
Nastésti pro zbytek z nas zadny z téchto atributii nemusime spliiovat k tomu, abychom

vypadali jako skateboarder — v§echno co potiebujete je par cool znackovych tenisek, kosile

-----

18

Punkova kultura se ve skateboardovych pocatcich také patiicné projevila v nedba-
1ém stylu oblékani. V poloviné osmdesatych let potom na scéné¢ dominovaly kiiklavé, neo-
nové barvy, jez ve své dobé¢ také vyrazné ovlivnily snowboardovou modu. Zacatkem deva-
desatych let zasahl boardovou kulturu hip hop a svitivé obleCky vystiidal styl extrémné
Sirokého a predimenzovaného obleCeni, pohodiného pro sport. Této netradicni mody se
ujalo mnoho znacek, které se za pomoci medializace boardovych sporti pohodIné usadily
na odévnim trhu. V dne$ni dob¢ je mozné vidét u neékterych firem néavrat k punk-rockové
estetice (napf. Volcom) s upnutymi kalhotami, tricky apod. Vyrazny rozdil mezi ptivodni
punkovou moddou spociva v tom, ze soucasné modely nejsou ze zatuchlych second handii a
nevyjadiuji vzdor jako spiS styl znackovych firem, které si za né nechaji patfiéné zaplatit.
Styl odivani byl také jednim z dilezitych faktort, ktery dovedl piivodni subkulturu v deva-
desatych letech k médnimu mainstreamu. Nejedna se totiz o klasické sportovni ubory, ale
o kazdodenn¢ nositelné obleceni. Je to predev§im moda a prodej odévii, ktery v soucasnos-
ti umoziuje existenci skateshopll v témét kazdém vétSim mésté. Dnesni mladezi poskytuji
boardové znacky plnohodnotny imageovy protipdl k brandim typu Nike ¢i Adidas. Po-
dobny princip je mozné zaznamenat také u snowboardového obleceni, kde se kromé spor-
tovni funk¢nosti intenzivné projevuji modni trendy. Nelze ovSem fict, Ze by u samotnych
boardert existoval ur¢ity kdnonicky dress code. Pro lidi kterym jde hlavné o sport je dile-
zitd funkcnost oblecCeni a potom teprve znacky a moda. Boardové subkultury zanechaly
svij otisk také v oblasti hudby a ve vytvarném projevu, kterému se ¢aste¢n¢ budu vénovat
v pozdé¢jsi kapitole ve které zdlraznim dtlezitou roli, jakou hraje graficky design v tomto

primyslovém odvétvi.

'8 WHEATON, Belinda. Understanding Lifestyle Sports: Consumption, Identity and Difference. Taylor &
Francis Group. [s.L] : [s.n.], 2004. 240 pages s. ISBN 0-203-67325-5.
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6 BOARDOVE SUBKULTURY JAKO CILOVA SKUPINA

Ptedtim, nez se pokusim blize specifikovat svou cilovou skupinu bych rad v hrubych
obrysech predstavil sou¢asnou mladez, do které tato skupina spada a vychazi ze stejnych

zakladnich charakteristik, spole¢nych pro celou generaci.

6.1 Soucasné tendence mladych

Nézory a chovani se neustale méni, obvzlasté¢ pak mezi mladymi lidmi. Marketin-
govi specialisté, ktefi s nimi chtéji efektivné komunikovat, se proto musi dostat ,,pod jejich
povrch®, jak tikaji odbornici z hudebni stanice MTV, ktera oslovuje vyhradné mladou ge-
neraci. Podle vyzkumu Being 20 something in Europe agentur Flamingo International a
BBDO Europe je uz trend mit v§echno “out”. Misto toho se soucasni mladi snazi sousttedit
jen na to, co opravdu cht&ji. Zivot se cely sklada ze zazitkd, které jsou dileZité a povinnost
se stava slovem vyslym z mody. 60% véri, ze dokazi tidit svij tspéch a 82% ma cile, kte-
rych hodlaji dosdhnout. Ve svych ndzorech a ptredsevzetich se snazi byt pragmaticti, sou-
stiedi svou energii na véci, které pozitivné ovliviiuji jejich zivot. Chtéji hledat a planovat
nové zazitky. ,,.Zivot je jako kola¢. Chutna tak, jak si ho upedes.” Sebediivéra jim dava
odvahu a svobodu hledat, experimentovat a hrat si. Stale vétsi roli hraje také volny cas

a stale vice jsou cenéni nejen pratelé, ale i rodina.

Ve vztahu ke znackdm se snazi porozumét jejich “osobnosti” - zda jsou naladény
na stejnou vlnu a maji totozny pohled na svét. Ty, ze kterych citi snahu urcovat jejich cho-

vani nikdy kompletné nepiijmou, budou si vybirat, co se jim libi.

Zivot v pohybu - diky stile levngj§im cestovnim nakladiim a otevienym hranicim se dva-
catnici szivaji s novymi moznostmi, které jim svét nabizi. 91% Ceskych respondentii chce
vyuzit volny ¢as mimo praci nebo studium cestovanim. 32% dokonce planuje pracovat v
zahranic¢i. Cesta sama o sob¢ je pro né cilem, znacky z toho vyuzivaji motivy neomeze-

nych moznosti, které na jejich mladé zdkazniky cekaji.
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Navrat ke koFeniim — predchozi generace mély tendenci vzdalovat se od svych kofeni.
Ta soucasnd je povazuje za zdroj své sily. ZnaCky maji novou piilezitost zdlraznit sviij
puvod nebo kulturni souvislosti. Sentiment dnes dokazi u mladych vyvolat prvni pocitaco-

v¢ videohry, hudebni zanry ¢i skupiny které kdysi davno poslouchali.

Michani — pohravani si s vlastni identitou je projevem sebediivéry a sofistikovanosti. Svo-
boda a tolerance jsou samoziejmosti. Micha se hudba a jeji doposud neslucitelné zanry,
vSechny mozné i nemozné modni styly, ndpoje. MTV dokonce soucasnou generaci definu-

je jako ,,mix‘n‘match generation, tedy miSmasovou generaci.

Slava a respekt — diky srovnavani spolecenské mezery mezi celebritami a zbytkem spo-
lecnosti (napf. reality show), musi byt opravdové uznani a slava zalozena na talentu a re-
spektu. “Je to relativni. MUZu byt slavnd za darovani kostni dfené¢” Jenom 22% mladych
chce byt opravdu slavnymi, ale 80% ma vytycené cile, kterych chce dosdhnout. Pro znacky
z toho vyplyva, ze samotna slava nestaci. Je tieba ji doplnit skute¢nym talentem a doved-

nostmi, které odrazi ducha znacky (naptiklad ve spojeni s celebritami).

Technologie — nové technologie podstatné zrychlily zivotni tempo a komunika¢ni moznos-
ti. Podle vyzkumu MTYV Zijeme v dob¢ kdy ,,neexistuji Zadné hranice, at’ uz fyzické nebo
virtualni.“ Diky televizi a internetu se nachazime v dob¢ exploze médii, jez vytvaii svét
nespocetnych moznosti. Nové technologie neucinily mladé kreativnéj§imi, ale daly jim
nové moznosti. “Technologie mi umoznuji délat véci, které chci, nedélaji me tim, kym
jsem.” 47% ma diky internetu nové pratele, 56% ma vice nez jeden email nebo webovou
prezdivku. Vyuziti online komunikacnich kanald, které jsou naprostou soucésti zivota
mladych poméha efektivné rozsifovat reklamni sdéleni. Mladi jsou zvykli vyuzivat mnoho
zdrojti informaci, a tak je ¢im dal téz$i je nécim novym piekvapit. Inovace je o¢ekavana a

vyzadovana.

Duchovni krasa (soul beauty) — dvacatnici povazuji télo jako dilezitou soucast své iden-
tity a méni ho k lepSimu vyjadieni své osobnosti. Experimentovani podl¢haji obé pohlavi.
Dulezité je napliiovani jak fyzickych tak i duSevnich zazitkda.

Obcansky postoj — tato generace se vyrazn¢ politicky neangazuje, ale nejsou ji Thostejné
lokalni problémy. Ocekava od firem a znaek spolecenskou zodpovédnost, prokazovanou

nejen slovy, ale hlavné viditelnymi, praktickymi ¢iny.
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Dost je tak akorat — “Jenom dvacet dni dovolené za rok je jako vézeni!” Pozitky jsou
pravem kazdého c¢lovéka. Je diilezitéjsi zit zajimavy zivot, nez byt bohaty. Skloubeni zalib
s praci je hlavni cil, protoze zivot je pfili§ kratky pro Spatnou praci. Znacky ptfehodnocuji
dosavadni nenasytny koncept zdlraziujici potifebu vlastnit vic a vic, na “dost je tak ako-

rat”, abych si uzil zivota.

Z vyzkumu provedeného agenturou Millward Brown vyplynulo, Ze dulezitymi prv-
ky v kampanich pro mladez jsou hudba, dynamicnost, piekvapeni, vyzva, dobrodruzstvi,
provokace, fotografie, jasné barvy, celebrity, uvolnéna atmosféra. Reklama by méla pied-
vadét svobodu a schopnost uzit si kazdy nadchézejici moment zivota. Postavy v kampani
maji byt zvolené tak, aby se s nimi mladi mohli ztotoznit. Prizkum déle tika, Zze mladi

cht&ji byt reklamou inspirovéani — nejen ke koupi produktu, ale k chovani v Zivoté obecng."”

6.2 Priznivci boardovych sportii jako cilova skupina

Jak bylo zminéno, snowboarding uz davno neni konickem zatracované¢ mladeze,
nybrz masovym sportem. Pro nékoho znamena jenom jizdu na prkné, pro jiné slouzi jako
identifikace s vlastnim zivotnim postojem a nabira kulturni rozmér. Proto neni mozné defi-
novat vSechny snowboardisty jako jednotnou, koherentni cilovou skupinu. VétSina boar-
dovych znacek se pomoci néstroji marketingového mixu snazi pisobit na ortodoxni jadro
sportu, které v tomto sportu funguje pro $irsi nezaujatou verejnost jako trend setter, at’ uz v
oblasti preference znacek, stylu obleceni, nebo zabavy. Tato skupina v podstaté vytvari

image snowboardingu.

6.2.1 Ortodoxni “rider”
Je to muz 17-25 let, zajima se o boardové sporty, znd a pouziva slang, terminologii
trikl a spiiznéné terminy. Zije aktivné, kromé prkna se nevyhyba ani dal$im sportim, v

1ét¢ se ale nemlze doc¢kat zimy, kterou co nejvic proZije na zasnézenych horach. Je spole-

1 Interni dokument Mark/BBDO
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¢ensky, ma rad zabavu, hudbu, “vino, zeny, zpé€v’ mu nejsou cizi. Je kreativni, ma svij
vlastni rozum, zkuSenosti, styl, hudbu, filmy a zaliby, nelze jej zatadit do mainstreamové
spoleCnosti. Vymyka se Casto také vzhledem a oble¢enim, ve vztahu ke znackdm ma své
favority, ale bere je uz vice s rezervou. Pro ostatni miiZze vytvaret image “cool” typka, kte-
rou se marné snazi uchopit a zpracovat popularni média a znacky. Neni snadné ho v jeho
zaméfeni a nazorech ovliviiovat, je totiz dostate¢né informovany z relevantnich zdroji a

ma piehled co je a co neni dobré.

6.2.2 Rekreacni typ

Stejna vékova skupina, obé pohlavi, jesté studuji, nebo pracuji. Snowboarding je
sport, zabava a taky je zrovna in. Je kolem néj hezkd moda se znackovym oblecenim. Ne-
sleduji tolik Zanrova média, jistou pfedstavu mohou mit z jinych médii, do kterych proni-
kaji jednotlivé boardové znacky jako modni trendy, a také nakupuji ve skateshopech, které
jim nabizi ptehled o produktech. Na hory jezdi ve vétSich partach, neni to jenom o sportu,
ale taky o zabave, vecircich, vyletech, novych lidech apod. Chtéji byt, nebo jsou svym
zpusobem “in” a v pohodé€. Na prknech tolik nevali jako ortodoxni ridefi, ale moc to neva-

di, protoze kopec bez problémi sjedou a obc¢as se povede 1 néjaky ten skok.

VeétsSina kmenovych znacek smétuje komunikaci k prvni skuping, povazuji to z vyse
uvedeného za strategicky postup, ze které¢ho budu v projektové ¢asti vychéazet. Prostfednic-
tvim komunikacnich kandli bych ale chtél také castecné oslovit a zaclenit druhou skupinu,

popftipad¢ pripravit dialog.
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7 MARKETINGOVY MIX BOARDOVYCH ZNACEK

7.1 Filozofie autenti¢nosti boardovych znacek

Jednim z nepochybné nejdilezitéjsich faktora ovliviujicich uspéch spolecnosti je,
zda si dostate¢né rozumi se svymi cilovymi skupinami. Autenti¢nost, v tomto piipad¢ pii-
stup k zakaznikim zevniti subkultury a nikoliv zvenku pomohla vytvofit spektrum uspés-
nych globalnich boardovych znacek. Své diivéry a popularity dokézalo vyuZit n€kolik pro-
fesionalnich jezdct vlastnicich onen punc sportovni a kulturni vérohodnosti s jehoz pomo-
ci zalozili zvuéné brandy. Boardové znacky svym zdkaznikiim nabizi vic, nez samotné

sportovni vybaveni, spolu s nim prodavaji pocit sounalezitosti a pochopeni subkultury.

Do tohoto atraktivniho trzniho segmentu se v sou¢asnosti snazi dostat nejvetsi spor-
tovni brandy jako Nike a Adidas, ale pravé z diivodu, Ze pro danou cilovou skupinu nemaji
s boardovou kulturou zaddnou historickou a kulturni souvislost, neni pro né tento vstup zce-
la jednoduchy. Jejich snahy o ziskéani ptizné skateboardistd se setkavaji s protichtidnymi
reakcemi. Cast z nich to vnimé jako parazitovani velkych spole¢nosti na cizi subkultufe,
kterou hodlaji zneuzit a pietvorit pro své komercni ucely. Na druhé strané se najdou za-
stanci, ktefi se uz smifili s nevyhnutelnou komercializaci kdysi undergroundové subkultury
a berou tak vstup nejvétsSich korporaci do tohoto odvétvi jako moznost dal§iho rozvoje a

investic do boardovych sportt a kultury.

Z nové konkurence pochopitelné nemaji radost ani stavajici kmenové znacky. Ska-
teboardova firma Consolidated momentéalné Zije kampani “Don’t do it”, jejiZ ndzvem Gtoci
na firemni slogan Nike. Cilem antikampan¢ je zachovani “duse skate, surf a snowboardin-

. . 20
gového primyslu.”

Prostiednictvim guerilového znakovani vefejného a webového pro-
storu nabadé Consolidated k bojkotu “vnéjSich” znacek a velkych sportovné ndkupnich
stiedisek. V ptistupu Nike vidi vypocitavy vstup do odvétvi, které od zékladu vybudovaly
samotni ucastnici subkultury s vlastnimi znackami, aby jim jej velké koncerny v moment¢

masové popularity prevzaly a pretvotily ke svému obrazu.

% Consolidated. Http://www.dontdoitarmy.com [online]. 2006 , 12.4. 2007 [cit. 2007-04-15]. Dostupny z
WWW: <http://www.dontdoitarmy.com/home.php>. m
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Tato filozofie autenti¢nosti se do zna¢né miry podili na definovani ostatnich prvki
marketingového mixu boardovych znacek — produkt, misto prodeje, komunika¢nim mixu a
cené. Kapitola o cené je zahrnuta v analyze konkuren¢niho prostiedi, proto se ji zde nebu-

du vénovat.

7.2 Produkt

Prodej prken je zdvisly na jejich technickych parametrech, grafickém designu a
imagi konkrétni znacky, vychdzejici z aktualni reputace a sponzorovanych jezdct.
V soucasném konkurencné pieplnéném odvétvi je tézké mit naprosto jedinecnou a origi-
nalni brand identitu, a tak se graficky design stava jednou z urcujicich véci, ktera znacky

odliSuje a rozhoduje o ndkupnim chovéni.

Paradoxné u skateboardii ma tato grafika Casové velmi omezenou Zzivotnost, jelikoz
z horni strany se vétSinou jesté¢ pred opusténim obchodu pielepi gripem a spodni strana
veme za sv€ po par tricich na prekazkach. To ovSem nakupni chovani néjak vyrazné neo-
vliviluje. Skateboardové desky se vyrdbi v ¢asové kratkych, limitovanych edicich.
V momenté, kdy je edice vyprodana, nastupuje nova designova série. Tento trend stale
novych a novych designii a vyrobkd odstartovala po menSim utlumu skateboardingu
v prvni polovin¢ devadesatych let jedna z nejvétSich firem World Industries. V poc¢atcich
se potykala s problémem vychazejicim z pfili§ odvazné grafiky, kterd ¢asto s uzitim nad-
sdzky znazornovala vulgarni a nasilné motivy. Prodejci zpocatku odmitali s témito produk-
ty obchodovat, ale jejich postoj brzy zménil vyrazny bojkot skateboardistli. Soustavné bou-
rani hranic ve skateboardové grafice se stalo béznym a evidentné zddanym jevem, zastou-
peném ve veSkerém grafickém projevu této subkultury (potisk tri¢ek, propagacni materialy
atd.). Zdrojem inspirace byly ve své dobé¢ také antiglobalizacni motivy a vykradani korpo-

ratnich log nadnérodnich spole¢nosti jako KFC, Nintendo a dalsi.

V soucasné dob¢ se v grafice prken a veskeré ostatni vizualni komunikaci boardové-
ho primyslu projevuje sjednocenost a trochu vétsi konzervativnost nez tomu bylo v minu-
losti. Designy se vice zaméfuji na estetické parametry, nez provokativni motivy. Je to
zifejme zplsobené znacnym naristem popularity téchto sportii, a tim padem ptizpiisobenim
se novym cilovym skupinam. Nejvice je to poznat u surfil a snowboardt. Jelikoz 90ti pro-
centim zakaznikli vydrzi prkno déle nez dvé sezony, designy vychazi spise z estetiky spii-

znénych hudebnich zanrd. “Tak pred péti ¢tyfmi lety se kolem snowboardingu tocila hi-
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phopova muzika a prostiedi lidi, kteti koufili travu a byli 'v pohod¢€'. Znacka Nitro se jako
jedna z prvnich posunula spi$ k punk rocku, a diky tomu zménila i design vyrobki. Zacali
tedy vyrabét cerno-Cervena prkna napiiklad s motivy lebek, a tento trend se pak rozsifil, i

kdyz ted’ se tento styl zase za¢ina rozméliovat,” vysvétluje Cerméak ze znacky Nitro. *!

7.3 Misto prodeje

Misto prodeje boardového ptislusenstvi hraje v marketingovém mixu velmi dilezitou
roli. Tyto obchody (tzv. “skateshopy’) se vétSinou na prvni pohled li$i od klasickych pro-
dejen svym nevSednim zjevem a autentickou atmosférou, kterou spoluvytvaii specificky
prodejni personal, dostatecné obeznameny s boardovou kulturou a jeji scénou, dale odpo-
vidajici hudba a prostorové ztvarnéni obchodu. Spolu s produkty ¢isté skateboardovych a
snowboardovych znacek, jejich netradi¢nich POP materialt a dalSich artefaktd vznikaji pro

navstévniky téchto obchodi urcité prodejni ,,galerie® této subkultury.

Obr. 1. Probihajici dekorace prodejny skateboardové znacky Carhartt

Z vyse uvedeného je patrné, Ze zpusob, kterym boardové znacky komunikuji se pomérné

' Na horich padaji alespoii  podlinky [online]. [cit. 2007-15-2]. Dostupny z WWW:
<http://mam.ihned.cz/c4- 10102270 -20169850- 107600 _d-na-horach-padaji-alespon-podlinky>.
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odlisuje od jinych sportovnich brandu a jejich vice tradi¢nich cilovych skupin. Snahy oslo-
vit tuto subkulturu klasickym pojetim se proto nemusi setkat s Gspéchem zadavatele re-

klamy.

7.4 Komunikac¢ni mix

7.4.1 Reklama

Utastnici tohoto primyslu inzeruji témé&F vyhradné v boardovych ¢asopisech a zan-
rovych webovych strankach. Vzhledem ke specifi¢nosti zakaznikli se jejich reklamy vy-
razn¢ li$i od obecného reklamniho standardu. Hranice a limity jsou mnohdy posunuty dal,
nez kde je nezainteresovany divak zvykly hledat. Z inzerati Ize vypozorovat nasledujici

motivy a pfistupy, kterymi znacky na své “netradi¢ni” cilové skupiny ptsobi.

Spoluucast znacky - Velka vétSina reklam je postavena na zobrazeni boardera v akci, ob-
vykle dostatecné znamého profesiondla, na kterého je casto kladen vétsi diraz, nez na sa-
motny produkt, ktery propaguje. Jak uz bylo zminéno, jsou to pravé oni, kdo prezentuji

znacky a vytvafi tak jejich zasvéceny dojem a celkovou image.

Potlacovani soutéZivosti - Tento piistup vychazi z celkové filosofie boardovych sporti.
Ztidkakdy jsou fotografie jezdci pofizené ze zavodu, diraz se naopak klade na pfirozené
prostiedi a popirani komercniho vyuziti. Snazi se vytvofit dojem, ze nejezdi kvuli vyhra-

vani soutézi a jejich “prize money”, ale kviili vlastnimu potéSeni z jizdy.

Individualismus a nekonformni styl - Najdou se i reklamy zobrazujici jezdce pii poruso-
vani zékona, zna¢ném riskovani zdravi nebo pii jiném, pro vétSinovou spolecnost nepfija-
telném chovani. Ptikladem poslouzi reklamy pro Anti-hero Skateboards z roku 1998 ve
kterych tymovy jezdec kouii jointa, nebo za volantem vozidla drzi v rukou pistoli. Jednot-
livi jezdci nejsou zobrazovani jako uniformni sportovci, jsou prezentovani jako osobnosti s
vlastnim stylem, at’ uz se to tyka sportu, nebo jejich jakkoliv nastaveného Zivotniho stylu a

postoje. Sebevyjadieni, originalita a individualismus jsou velmi cenénymi faktory.
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wInsider mentality“ - N&které reklamy vychdzi z vysokého komunikaéniho kontextu boar-
dové komunity. Pro nezasvécené se mohou nékteré jevit jako nesrozumitelné surrealistické
vyjevy s nelogickymi popiskami, nékdy dokonce bez ptitomnosti loga a produktu (napft.
Ed Templeton shoes, Trasher, 11/1997 *%). Co dany inzerat propaguje je srozumitelné pou-
ze pro danou subkulturu, kterou tak znacka ptesvédCuje o své autenti¢nosti. Specificky
slang, ktery se neomezuje jenom na nazvy sportovnich trikli, zde mtze také hrat vyznam-

nou roli.

Maskulinita - Boardovy prumysl se v médiich zamétuje pfedevsim na dospivajici zastupce
muzského pohlavi. Motivy odvahy, sily, tvrdosti a riskovani tak nejsou ni¢im nec¢ekanym.
Vyjimkou nejsou reklamy zobrazujici zranéni sportovct. Obraz maskulinity v reklamach
obcas vyuziva sexualni podtexty, napt. pivabné a neziidka spofe odéné modelky, jejichz

ptitomnost ma spise charakter doplitku nebo trofeje boardové celebrity.

Piispévek subkultuie - Spolecnosti, které jsou uz dlouho a dobfe zavedené, Casto zdlraz-
fuji svou historii v kontextu podpory boardové kultury. Firma Santa Cruz ke svému péta-
dvacatému vyroci vydala sérii imageovych inzeratl, Quiksilver k tficatému vyroci publi-
koval knihu “The Mountain and the wave”, ve které kromé své vlastni historie popisuje

vyvoj celé boardové subkultury.

Ukézky skateboardovych a snowboardovych reklam dvou znacek jsem umistil do ptilohy

PIaPIIL

7.4.2 Sponzoring

Boardovy primysl se jako vétSina sportovnich odvétvi snazi zlstavat v tésném kon-

taktu se