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Abstrakt - Cesky

Bakalatska prace na téma ,,Analyza vztahu mladeze a znacky v oblasti odivani — Nike* se
zaméfuje na vzajemny vztah mezi znackou a jeji cilovou skupinou. Cilem préce je objasnit,
jakymi propagacnimi kanaly Nike komunikuje s trznim segmentem ,teenagefi®, jaky je
styl komunikace a jaky positioning pro své vyrobky voli. Zajima mé také, jak teenageti
vnimaji Nike (a znacky ,,podobného razeni* jako Adidas, Puma a Reebok) v konkurenci
s modernimi snowboardovymi a skateboardovymi znackami (Burton, Meat Fly, Quiksilver,
Vans) — zda je pro né pfili§ komer¢ni a snobska, nebo zda ji naopak zboziluji. Prace si dale
klade za cil objasnit, zda si teenagefi potrpi na znackové sportovni odévy, nebo jak

nahliZeji na své vrstevniky, ktefi tento druh obleceni nosi.

Abstract - English

My bachelor work, the title of which is ,,Analysis of relationship: teenagers and clothing
brand — Nike, is aimed at mutual relationship between certain clothing brand and its target
audience. The objective is to clarify promotion channels Nike uses for communication with
one of its market segments (teens), explain the style of this communication and set brand’s
positioning. I want to describe teenager’s up-to-date views and options on what is Nike’s
(and similar brands like Adidas, Puma and Reebok) position when compared to modern
snowboard and skateboard brands (Burton, Meat Fly, Quiksilver, Vans) — whether it is
considered too much commercial and snobbish, or — on the other hand — it’s an adorable
brand. Further, I want to reveal what is teenager’s attitude to famous clothing brands and

what’s their attitude to contemporaries who wear this type of clothes.
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UvoD

Na globalnim trhu najdeme jen malo znacek, jejichz znalost a popularita dosahuje
proslulosti znacky Nike [najky]. Typické logo fajfky, kterd firmu Nike provazi prakticky
od jejiho zrodu v 70. letech 20. stoleti, bychom bez vétSich rozpakt mohli zatadit po bok
symbolu kiize nebo zlatych obloukli Mc’Donaldovych. Nike mizeme milovat i nenavidét.
Pro jedny je ztélesnénim amerického snu o tspéchu a vyrobcem Spickovych vyrobki, pro
jiné je esenci konzumu, komerce a vykofistovani lidi. Snad je to klisé, ale pravda je
tradi¢né uprostted. ,,Sveét Nike™ je moderni a dynamicky, ziji v ném urostli muzi a sexy
zeny, které teplaky a triko povysily na haute couture. Pot neni vniman jako slany vymések
lidského téla, ale jako uslechtily projev sily, rychlosti a ladného pohybu. Odvracenou
strankou je realita, v niz chudi Asiaté, jejichz mési¢ni gaze neni vétsi nez cena paru kecek
v zapadni Evropé, S§iji vyrobky Nike v takika otrockych podminkéch, zbaveni prav, bez

vyhledu na zménu k lepSimu.

Jsem rozpolceny. Mij postoj je postojem dospélého Cloveka, ktery si uvédomuje ob¢ tvaie
Nike. Byt vnitiné nesouhlasim s jakoukoli formou vykofistovani ¢i lidského tutlaku,
pripoustim, Ze i ja jsem obc¢as okouzlen dokonalosti ,,svéta Nike“. Ano, pfizndvam se —1ja
jsem si par kouskti od Nike koupil! Odolat je o to t€Z§i, kdyZ proradnd reklama ttoc¢i na ty
nejprimitivnéj$i lidské emoce. I mné mozek vstiikne do Zzil adrenalin pii piedstave
nabitého stadionu, na némz podavam skvély vykon obut do paru treter znacky Nike. Krasa
pohybu, lidského t€la, radost ze hry a boje o body ¢i gély, to jsou hodnoty, na kterych stoji
filozofie Nike. Jisté, na tom neni nic zlého. Ve chvili, kdy jste dospé€ly a reklama vam tyto
hodnoty poda thledné¢ zabalené do dynamického televizniho spotu s pulsujici hudbou,
mate stale moznost toto sdéleni racionalné¢ odmitnout a nadale chodit ve znacce Prestige.
Paklize jste ale dité ¢i tapajici dospivajici Clovek, nedd vam reklama Sanci. Jste chyceni,
vas mozek chce vyhravat jen v teniskdch Nike! Svét teenagerli, na které je ma prace
zamétena, je neuprosné ¢ernobily — bud’ mas Nike (Pumu, Adidas...) a jsi vSeobecné in,

nebo nosis obycejné Saty a jsi obycejnym clovékem — v tom lep$im ptipadé.

Na globalnim — a tim padem 1 ¢eském - trhu plsobi kromé jiz zavedenych sportovnich
znacek (Nike, Adidas) také tfada znacek specializovanych, ,,nekomercnich®. Vesmeés se

jedna o nové vyslance zbozi pro snowboarding, skateboarding ¢i outdoor.
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Kolébkou velké tady téchto brandii jsou USA, odkud snowboard i skateboard ostatné
pochazi. Komunita lidi, jez se do zbozi znacek Burton, Meat Fly, DCS, Vans, Mill
a mnohych dalSich oblékd / obouvi, se Casto pomérné negativné vymezuje praveé viuci Nike
¢i Adidas jako Sititeli komerce a konzumu. Neuvédomuje si vSak, Ze se jedna o druhou
stranu téZe mince — sami se odivaji do Satl, které nejsou o nic méné ,,znackovatéjs$i“ nez
proklinany Nike. Argument kvality zbozi, ktery ob¢as pouZzivaji, nemlze uspét. V mnoha
ptipadech totiz oblékaji odevy, které jsou S§ité ve stejnych tovarnach, v nichz vznikaji
vyrobky Nike, Puma... Tyto svrsky si pak za ¢astky, které mnohdy znacné ptevySuji ceny
Nike a spol., kupuji ve znackovych prodejnach ve velkém nakupnim centru za méstem,
kam zbozi doputovalo stejnymi letadly ze stejné asijské manufaktury. Mozna funguje
pfimd umérnost, ze ¢im je vEtsi vynaloZzeny objem penéz na tyto odévy, tim vétsi je dojem
vlastni vyluénosti a nekomeréni image. Clovék, ktery se prezentuje jako ,nezavislej
hardcorovej snoubord’@k, kterej kasle na image* a je od Cepice po tenisky odén ve
znacce Burton, je vSak podle mého nazoru vétSim pokrytcem nez nékdo, kdo obléka Nike.
Tyto znacky — kdysi si fikaly nezavislé — se dnes jednoduSe ubiraji stejnou cestou jako
zatracovany Nike. Pokud mam v této souvislosti fici, co je mi pravé na Nike sympaticke,

tak je to to, Ze si na nic nehraje, nic nepiedstira.

Cile bakalarské prace

V teoretické Casti bakalarské prace chci definovat zdkladni pojmy, které souvisi s jejim
tématem. Témito pojmy jsou: cilovd skupina a s ni Uzce souvisejici pojmy segment, trzni
segmentace, positioning a cilovy marketing. Déle pak se chci vénovat pojmim znacka
a propagace. Soucasti teoretické ¢asti bude také pohled na spole¢nost Nike z hlediska jeji
historie a soucasnosti, sféry podnikani, filozofie znacky, ekonomickych vysledki
a podobn¢.

Cilem praktické ¢asti mé bakalatské prace je odpoveédét nasledujici otazky:

a) jaky je vztah mezi teenagery a znackou Nike?

b) jak mladez vnima své vrstevniky nosici znackové obleceni Nike?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci

[N

¢) jak vnimaji teenageti znaCku Nike ve srovnani s konkuren¢nimi (klasickymi

1 alternativnimi) znackami?

d) jaké propagacni aktivity vyviji Nike smérem k ¢eskym teenagerim?

V otdzce a) chci poodhalit, jaky je vzajemny vztah mezi potencidlnimi zakazniky -
teenagery a znackou na trhu — Nike. Ma Nike respekt mladeze, nebo je pro ni komeréni
a snobskou znackou? Chce Nike prodavat své vyrobky i teenagerim, vénuje této skupiné
zvlastni péci, komunikuje s ni, nebo stoji -nactileti na okraji obchodnich zajmi obii

spolecnosti?

V otéazce b) chci zjistit, zda a v jaké mife existuje mezi mladezi déleni na ty, ktefi si mohou
dovolit nosit znaCkové obleceni (Nike, Adidas...) a na ty, pro které¢ je toto zbozi
z jakéhokoli divodu nedosazitelné. Odpovéd na tuto otazku ma i obecnéjsi vyznam —
znackové obleceni je jednim z artikld, jejichz vlastnictvi stavi mezi détmi socidlni bariéry
a urcuje socialni statut jedince. Namisto znackového odévu / obuvi bychom jako proménou

mohli vzit tfeba mobilni telefon nebo pocitac.

Odpoveéd’ na otazku c) ma osvétlit popularitu riznych sportovnich znacek mezi teenagery.
Zamérné jsem do kontrastu postavil osm firem, z nichz prvni ¢tyfi (Nike, Adidas, Puma,
Reebok) jsou tradi¢nimi a dlouholetymi zastupci na trhu se sportovnim vybavenim. Druha
Ctvertice je skupinka ,,nekomercénich® a modernich snowboardovych znacek — Burton, Meat
Fly, Vans, Quiksilver. Zajima mé, zda v dobé, kdy teenagefi intenzivné prozivaji boom

snowboardingu, maji viibec firmy jako Nike a spol. své misto na vysluni.

V otdzce d) chci provést monitoring propagacnich aktivit, které Nike cili na Ceské

teenagery.
Zpusob FeSeni bakalarské prace a dosazZeni jejich cila
Vyse uvedenych cili chci dosdhnout vyuzitim riznych metod. Pro definici pojmil

v teoretické Casti prace mi poslouzi odbornd literatura a internet. Budu-li psat o historii

Nike ¢i o propagacnich aktivitach, vyuziji vSechny dostupné mediélni zdroje a téz vlastni
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zkuSenost. Piedpokladam také, ze budu Cerpat z oborovych Casopisu (Marketing & Media,
Strategie, Top Marketing). Pfekvapivou skute¢nosti je pro mé fakt, ze¢ Nike nema v CR
vlastni webov¢ stranky, z nichZ — jak jsem doufal — by bylo mozno ziskat nosné informace.
Ceskou mutaci webovych stranek supluje pouze jejich stiedoevropska verze, ktera je viak

na relevantni informace pomérné skoupa.

Otazky a), b), c¢) v praktické ¢asti zodpovim formou kvantitativniho vyzkumu nazora
cilové skupiny. Pro tyto potieby jsem mezi mladezi ve véku od 12 do 16 let distribuoval
celkem 100 dotaznikl. Anketa si svou formou ani rozsahem Setfeni necini naroky na
veédeckou piesnost. Jsem si védom toho, ze abych ziskal zcela piesné tidaje, musel by pocet
respondentli byt mnohondsobné vyssi. VEfim vsak, Ze i1 informace, které mi poskytne
stovka tazatel, budou relevantni. Krom¢ dotazii smétujicich k zodpovézeni zakladnich
otazek m¢ mj. také zajimalo, jestli teenageti nakupuji pod vlivem reklamy. Pro doplnéni
kvantitativniho vyzkumu minéni bych chtél praci rozsitit o individualni rozhovor se tfemi
zastupci z cilové skupiny. Chci nalézt takové jedince, ktefi by spliiovali nasledujici

kritéria:

= teenager, pro nc¢hoz je vlastnictvi znackového obleceni témét kultem, dbajici na
image a oblékajici se vyhradné ,,do znacek*. Rodice si mohou dovolit své dité takto

v

odivat, pravdépodobné se tedy bude jednat o dité¢ z movitéjsi rodiny

= teenager, ktery ma né€kolik znackovych kouski, ale netrva na tom, ze musi za vSech
okolnosti vlastnit vyhradné znackové odévy. Ma vici témto odévim ,zdravy
odstup®, nadhled. Zde by tak mohl byt vhodnym tazatelem teenager z nizsi stfedni

eventualné stiedni vrstvy

= teenager, ktery nenosi znackovou modu bud’ proto, Ze se snazi jit proti proudu a mit

vlastni styl, nebo proto, Ze si to rodice nemohou dovolit

Zatimco kvantitativni vyzkum poskytne smérodatné informace z hlediska masy, osobni

pohovor zase poodkryje osobni postoje a nazory tii rozdilnych ¢lent cilové skupiny.
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I. TEORETICKA CAST

1. Definice zakladnich pojma

1.1 Cilova skupina

Cilova skupina (také nazyvéana cilové publikum — farget audience) je ,,segmentem
populace, na ktery je zamifena reklama i jiné marketingové komunikace*'. Regeno jinymi
slovy, cilova skupina je zvla$tnim trznim segmentem, ktery se firma snazi obslouzit svymi
nabidkami produkt. Cilova publika jsou obvykle definovana v optice geografickych,
demografickych, behaviordlnich nebo psychologickych vlastnosti. Marketingovi
pracovnici identifikuji cilové skupiny a jejich charakteristiky za tUcelem efektivniho

rozvoje a prodeje produkti a tvorby ucinnych propagacnich strategii.

Cilova skupina ,,teenagefi“ je pomérn¢ Siroka. Josef Soucek v knize ,,Socialni psychologie
mladeze™ tvrdi, ze ,,(mezi teenagery) spadd jiz mladez od 11 - 12 let, protoze doba
pohlavniho zréni se sniZuje (tento jev ma své oznaceni jako syndrom KGOY - Kids Grow
Older Younger, ¢ili ,,déti dospivajici v mlad$im véku — pozn. aut.). Toto zrani je impulsem
k dusevnim zménam, které provazeji mladého ¢lovéka a nakonec z n¢j formuje dospélého
jedince. Je to obdobi hledani identity, zodpové&dnosti vii¢i druhym, ale také hledani ideald,
které se Casto li$i od priorit predchozi generace. Mladi je také prechodem, ktery smétuje od
sebeuvédomeéni k sebeuréeni. Mlady ¢lovék musi nejprve pracné ziskavat pocit vlastni

identity, pozdg&ji se snaZi najit své misto ve spole&nosti, proti které revoltoval.?

Dnesni generace teenagerii se mimo jiné projevuje zvysSenou piizpisobivosti pomijivym
trendlim, hitim a nazortim. Sleduji, co je in, udrzuji svébytny slang, chtéji byt sami sebou,
ale zaroven touzi byt ¢lenem urcité skupiny. Dana skupina ma Casto své normy, jak se ma
¢len chovat, co si ma oblékat a jakym slovnikem hovofit. Skupiny také Casto byvaji
definovany vlastnictvim urcitych vyrobkl — mobild, znackového obleceni apod. Mezi dalsi
tendence ve vyvoji teenagert patii pokles Cetby, ktery je zptisoben nariistem sledovanosti

televiznich programt. S tim také souvisi nizsi navstévnost kin a jinych kulturnich akeci.

! Clemente, M.: Slovnik marketingu — Kli¢ové pojmy a terminy

% Soudek, J.: Socialni psychologie mladeze
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Typickym rysem je také piiklon k elektronickym médiim - internet je mimo jiné
oblibenym komunika¢nim prostfedkem (ICQ, chat apod.). Z vyzkumu ,,Born to Be Wired:
Understanding the First Wired Generation' , ktery agentura Harris Interactive publikovala
na strankach Americké marketingové asociace, vyplyva, ze teenagefi a tzv. ,,mladi dospéli*
(17 — 24 let) stravi na internetu kazdy tyden primérn¢ 17 hodin. Televizi pak sleduji
13,6 hodiny, radio poslouchaji 12 hodin, 7,7 hodiny telefonuji (pevna linka plus mobil)
a Sest hodin ¢tou kniZzky nebo cCasopisy. VétSina lidi ze zkoumaného vzorku se pii
surfovani po internetu vénuje jesté¢ jiné dalsi Cinnosti — 68 % poslouchd CD nebo
"empétrojky", 50 % sleduje televizi, 45 % telefonuje, 45 % posloucha radio nebo se vénuje
domacim pracim a 21 % ¢te. Jen 5 % dotdzanych odpovédé€lo, ze v pribchu doby, kdy jsou
on-line, nedé€ld nic jiného. Jak studie ukazala, vétSina mladych surfaii, pokud hleda
informace, uz ptredem vi, co chce. To znamend, Ze napi. ¢lanek o novych mddnich
trendech v tisténém casopisu je obvykle inspiraci k on-line patrani po dalSich informacich
nebo nakupnich moznostech. Podle zavérti tvarch prace je pozornost dneSni mladé
generace tékava, kratka a vrtkava. Studie ,,Typologie spotiebitelii agentury Leo Burnett
pak charakteristiky této cilové skupiny shrnuje lakonicky: ,,Skateboarding, snowboarding,
coca-cola, pepsi, pizza, hamburger, Adidas, Nike, Bravo, Divka, Katka, Evropa 2.
Nejdilezitéjsi je dobfe vypadat (obézni a kiivonosi jedinci zde dostanou tak zabrat, Ze pii
vzpomince na to zpoti jesté ve tiiceti), nevycuhovat z davu a byt in. Nevyroste z nich nic
straSlivého, protoze jsou celkem konformni, Skola je vétSinou bavi, véfi v demokracii

a kapitalismus, touzi po penézich a tusi, ze jednou ta velka zédbava skon¢i.*

S pojmem ,, cilovd skupina“ souvisi pojmy ,,segment “, ,, trzni segmentace*“, ,, positioning *

a ,,cilovy marketing“.

1.2 Segment

Pojem ,,segment mizeme vysvétlit jednodusSe jako podskupinu osob na trhu. Jednotlivi
Clenové trzniho segmentu sdili jisté spolecné rysy jak demografického, tak tieba

psychologického razu. Také se dé€li o specifické potieby, nazory, vlastnosti.

! webova prezentace Americké marketingové asociace; www.marketingpower.com
2 ptiloha Lidovych novin ze dne 15. 3. 2002
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1.3 Trzni segmentace

Trzni segmentace je rozdélenim trhu na relativné homogenni skupiny spottebitell s cilem
vyhovét kazdé z nich. Segmentaci se firma snazi vyhovét odliSnym potfebam spotiebiteli.
Podle publikace Vaclava Svobody ,Propagacni kampané¢ v marketingovych

komunikacich® existuji tyto &tyfi druhy segmentace trhu: '

= geografickd segmentace — slozeni trhu je definovano z hlediska naroda, statu,
meésta, nebo Ctvrti. Spada sem také hledisko hustoty obyvatelstva a podnebi, v némz
zije. Z marketingového slovniku Marka Clementeho pochazi tento piiklad
geografické trzni segmentace: Spole¢nost R.J. Reynolds rozdélila trh Chicaga na
segmenty pro tfi znacky svych cigaret. V oblasti severniho pobiezi, kde ma
obyvatelstvo dobré vzdélani a uvédomuje si své zdravi, udélala spole¢nost reklamu
svym znackam s nizkym obsahem dehtu. Jihovychodni délnicka oblast byla cilem
reklamy na znacku Winston, protoze povaha této oblasti je zvelké miry
charakterizovana svymi konzervativnimi obyvateli. Jizni ¢ast mésta, kterou obyva
prevazné CernoSské obyvatelstvo, byla cilem kampané na cigarety Salem, jez jsou
specifické obsahem mentolu. Vyzkumy totiz ukazaly, Zze mentol je ptichut, které

roor o~ vy v 1.0 > v v 7 2
dava prednost vétsi pocet kutraki z fad cernosské populace.

* demograficka segmentace — demografické rozdélovani trhu je nejznamé;jsi
strategii segmentace. Skupiny jsou rozdéleny podle véku, nabozenstvi, pohlavi,
rasy, narodnosti. Podle Casopisu Trend Marketing vSak demografické déleni lidi
podle véku ztraci na vyznamu mj. kvili disledkim umélého oplodnovani,

starnouciho obyvatelstva nebo rostouci miry rozvodovosti.>

* behavioralni segmentace — skupiny trhu jsou definovany podle toho, jakym
zpusobem jejich ¢lenové pouzivaji konkrétni vyrobek nebo jak chapou jeho uzitek.
Behavioralni kategorie mohou obsahovat nakupni faktory vztazené k casu (tedy
kdy lidé nakupuji dané vyrobky — napt. na Vanoce), k prinosu a uzitku pro kvalitu

zivota jedince, stavu a mire spotreby, oddanosti apod.

! Svoboda V.: Propagaéni kampané v marketingovych komunikacich
? Clemente, M.: Slovnik marketingu — Kli¢ové pojmy a terminy
3 &asopis Trend Marketing 2/05
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= psychograficka segmentace — trh je rozdélen do skupin, jez jsou zalozeny na
Zivotnim stylu. skupiny Clent, kteti sdili bézné aktivity v podminkach, kdy jsou
napft. ,,nezavisli®, ,,impulzivni, ,,védomi si prestize* apod. Kritérium zivotniho stylu
se pouziva tfeba v pfipadé firmy Volkswagen a designu jeho aut. Spole¢nost
vytvorila auta pro skupinu zivotniho stylu ,,dobii ob¢ané, kde model vozu klade
diraz na ekonomiku, bezpecnost a ekologicky provoz. Pro skupinu definovanou
jako ,,automobilovi fandové* dava spolecnost na trh modely, které kladou diraz na

ovladani, okazalost a manévrovatelnost.

1.4 Positioning

Positioning (Cesky ,,umisténi) je strategické navrhovani predstavy, kterou by mél produkt
zaujmout v myslich cilovych spotiebiteld. V dnesni dobé&, kdy ¢asto soutézi mnoho znacek,
je nezbytné vytvorit image produktu, ktery bude symbolizovat jeho specificky uzitek.
Ptikladem miize byt positioning Becherovky jako ,,bylinného narodniho napoje, na ktery
jsou ¢esi hrdi“. Spotiebitel musi poznat a ocenit vyhody daného produktu v porovnani
s konkurencnimi vyrobky. Vysledkem vhodné navrzeného positioningu je vhodna

komunikace vyrobku na trhu.

1.5 Cilovy marketing

Cilovy marketing (target marketing) je ,,strategie obsahujici identifikaci riznych skupin,
které obsahuje trh a rozvoj produktl a strategii marketingového mixu pro kazdou
jednotlivou skupinu“'. Opakem tizce zaméfeného cilového marketingu je marketing
masovy, ve kterém firma masové nabizi jeden produkt Siroké skupiné potencidlnich kupci.

Cilovy marketing obsahuje tfi zdkladni kroky:

1) trZni segmentace — v této fazi firma definuje své trzni segmenty podle proménnych
geografickych, demografickych a dalSich faktort. Predpoklad je, ze pro rizné
produkty budou nachazeny rtzné segmenty (tzn. pro kazdy segment jiny, nebo
alespoit modifikovany produkt). Pro efektivni prodej téchto produktii se uZzivaji

1 riizné marketingové mixy.

" Kotler, P: Marketing od A do Z — 80 pojmi, které by mél znat kazdy manazer
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2) volba cilové skupiny — obsahuje rozhodnuti o tom, na které trzni segmenty se
spoleCnost ve své strategii zaméfi. Je tfeba mj. vyhodnotit ziskovy potencial
kazdého segmentu, determinovat své trzni pokryti a strategii, s jejiz pomoci bude

tohoto pokryti dosazeno.

3) umisténi produktu (positioning) — zahrnuje rozhodnuti o tom, jak vyjadfit hodnotu

daného produktu, aby na spotiebitele apelovala vice nez nabidka konkurence.

1.6 ZnacCka

Americkd marketingovad asociace (American Marketing Asociation) definuje znacku
(brand) takto: ,Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
ptedchozich prvkl. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo

skupiny prodejcii od zboZi &i sluZeb konkurenénich prodejctis'

K této definici Casopis
Strategie dopliuje, Ze ,,soucasti znacky miize byt i firemni identita, komunikace, znélka
(napf. typicky zvuk pfi objeveni se loga Intel v televizni reklamé — pozn. aut.), ving a dalsi

« Philip Kotler dokonce tvrdi, Ze ,,znackou je vSechno: Coca

smysly zachytitelné znaky.
Cola, FedEx, Porsche, New York City, Spojené staty, Madonna a dokonce i vy — ano, vy!
Znacka je jakékoli pojmenovani, s nimZ je spojen néjaky vyznam a asociace. Skvéla

o AX14 oy o . y . 3
znacka dé€la vic: proptijcuje vyrobku viini nebo tieba zabarveni a zvuk.*

Tuto Kotlerovu mysSlenku mizeme rozvést nasledovné: znaCka je v podstaté prislibem
prodejce, Ze bude zdkaznikiim dodavat zboZi s urcitym souborem vlastnosti, zaru¢enych
funkci a sluzeb. Znacka ndm sdéluje informace o Sesti odlisnych urovnich, které lze

s pomoci casopisu Advertising Age shrnout takto:

= wzitky: vlastnosti a technické parametry je nutné spravné pielozit
a pfetransformovat do funkénich nebo emocidlnich wuzitkd, které znacka
komunikuje. Trvanlivost musime proto ptekladat zakaznikovi takto: ,,Nebudete si
muset za par let kupovat novy automobil.“ Vysokou cenu je nutno interpretovat

emotivné: ,,Takovéto auto pfispéje k tomu, Ze se budete citit dilezite*.

" webova prezentace Americké marketingové asociace; www.marketingpower.com
? gasopis Strategie 23/04
3 Kotler, P: Marketing od A do Z — 80 pojmd, které by mél znat kazdy manaZer
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hodnoty: znacka vypovida také o Zebticku hodnot vyrobce. Naptiklad vyrobce

automobilli Mercedes usiluje o vysokou uzitnou hodnotu, bezpec¢nost a prestiz.

=  Kultura: i tu miZze znacka reprezentovat. Mercedes ztélesiiuje némecké kulturni

hodnoty: organizovanost, vykonnost, vysokou jakost.

= osobnost: znacka se miize rovnéz promitat do urcité osobnosti. Mercedes se miize
podobat nabubielému bossovi (osoba), krali zvifat - lvu (zvife), nebo stavbé ve

sttizlivém slohu (véc).

= uzivatel: pfedstavujeme si, ze znackovy vyrobek si kupuje a pouzivé urcity druh
zakaznikl. Urcité by nas ptekvapilo, kdybychom vidéli dvacetiletou sekretarku
fidit Mercedes. Na druhé strané¢ vSak predpokladame, ze bychom za volantem

mohli spatfit pétapadesatiletého ¢lena vrcholového managementu.

Znacky se lisi velikosti svého vlivu a hodnotou, kterou maji na trhu. Hodnota konkrétni
znacky je dana loajalitou zékazniki, zndmosti znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim
kvality a tim, jak siln€ s ni spotiebitel¢ vyrobky ztotoznuji. Déle je ovliviiovana patentovou

ochranou vyrobku, které jsou ji oznaceny a také svou pozici v ramci distribucnich siti.

Znacky se buduji sladénim fady nastroji, vcetné reklamy, PR, sponzoringu, eventd,
klubovych aktivit nebo i1 zapojenim vyznamnych osobnosti v roli ,,mluv¢ich® znacky
(tzv. celebrity endorsement). Cilem je vybudovat silnou znacku, které budou zakaznici

vérni. V knize autord McCarthyho a Perreaulta ,,Zaklady marketingu® je rozdéleni péti tfid

r ’ v ros v v . s v . vvro 1
vztahu zakaznika ke znacce, které jsou sefazeny dle vérnosti od nejnizsi po nejvyssi:

= Zakaznik stfid4 znacky zejména z cenovych diivodil. Neni vérny znacce.
» Zakaznik je spokojen. Nemd ditvod ménit znacku.

= Zakaznik je spokojen a citil by se poSkozen, kdyby musel zménit znacku.
» Zakaznik si velmi ceni znacky a povazuje ji za pritele.

» Zakaznik je oddané vérny znacce.

! McCarthy E.J., Perreault W.D.: Zaklady marketingu
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Zajimavym doplnénim definice pojmu ,,znacka“ miize byt vynatek ze ¢lanku Jaroslava
Majora, ktery byl publikovan v Casopise Reflex: ,,Znackovou modu, pro mnohé
Lance za dv¢ libry (¢ili pfepocteno dle primérného kurzu libry viic¢i koruné za cca 90 K¢ —
pozn. aut.). Zavadéjici jsou i ndpisy Made in USA ¢i Made in Italy, prakticky vSechny
textilni vyrobky ¢i sportovni boty jsou dnes vyrdbény v Asii. Pro¢ tedy platime za
znaCkové obleceni stale vice? Velkou cast pohlti distribuce, Ctyficet procent marze
prodejce (proto ty velké slevy na konci sezony). DalSich minimalné tficet procent jde na
marketing, jez se zaméfuje na znacku, ne na vyrobek. Vyrobni néklady jsou tedy pouhymi
cca patndcti procenty zcelkové prodejni sumy. V piipadé¢ obleCeni znacka pracuje
s jednoduchym, ale maximéln¢ G¢innym mechanismem: lidskou touhou odlisit se, ale

wl

zaroven zustat clenem vétsi skupiny, cheete-li stada.

1.7 Propagace

Propagace (promotion) je jednim zhlavnich néstroji, které firmy pouzivaji
k ptesvédCovaci komunikaci s cilovou skupinou a vetejnosti. Philip Kotler ve své knize
Marketing, management definuje propagaci jako ,,jakoukoliv formu komercni prezentace

a podpory myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim sponzorem.*?

Propagace je jednim ze 4 P marketingu. To znamena, Ze to je jedna z kontrolovatelnych

proménnych, které obsahuje marketingovy mix.

Vydaje na propagaci smétuji k riznym médiim: casopisim a novinam, rozhlasu a televizi,
internetu, outdooru (plakaty, billboardy), pfimym zasilkam (direct marketingu), reklamnim

predmétim, kataloglim atd.

Organizace tidi svou propagaci riznym zpusobem. V malych firmach je provadéna
pracovnikem z prodejniho nebo marketingového oddéleni, ktery spolupracuje s reklamni
agenturou. Vé&tsi firmy si pak zakladaji sva vlastni propaga¢ni oddéleni. Ukol téchto
oddéleni je pak casto identicky s ukoly klasické reklamni agentury - vytvaieji reklamni

kampané, kalkuluji celkovy rozpocet a také provadi propagaci samotnou.

! tasopis Reflex 13/04
? Kotler, P: Marketing, management
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Pfi tvorbé propagacniho programu musi manazeii marketingu zacit urCovanim cilového
trhu a motivu kupujicich. Pak mohou pfistoupit k peti hlavnim rozhodnutim, podle Kotlera

znamych také jako p&t M ':

1. mission (poslani) - jaké jsou cile nasi propagace?

2. money (penize) - kolik miizeme investovat do propagace?

3. message (zprava) - jaka zprava ma byt odeslana?

4. media (média) - jakd média by m¢la byt pouzita?

s

5. measurement (méfitko) - jak by se me¢ly hodnotit vysledky?

Cile propagace mohou byt roz¢lenény podle toho, zda je jejich ukolem informovat,
pfesvédCovat nebo pfipominat. Volba cile propagace by méla byt zalozena na peclivé

analyze stavajici marketingové situace.

RozliSujeme tyto tfi hlavni typy propagace:

a) informativni propagace pfevazuje v pocatcich existence vyrobku na trhu. Jejim
hlavnim cilem je vniknout do podvédomi spotiebitele a vytvofit prvotni (pocatecni)

poptavku.

b) presvédCovaci propagace se stavad dulezitou ve fazich, kdy dochazi ke
konkuren¢nimu stifetu mezi riznymi vyrobci ¢i dodavateli. Jejim cilem je vytvoreni
selektivni poptavky, tj. poptdvky po konkrétni znacce ¢i sluzbé. Nekteré
presvédcovaci propagace se presunuly do oblasti srovnavacich propagaci, které se
snazi dosdhnout nadfazenosti jedné znacky, resp. kvality sluzby prostfednictvim

porovnani s jednou nebo vice dalSimi znackami, resp. sluzbami.

" Kotler, P: Marketing od A do Z — 80 pojmi, které by mél znat kazdy manazer
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c)

upominaci propagace je velmi dilezita ve stadiu zralosti vyrobku — pifiméje totiz
spotfebitele myslet na vyrobek ¢i sluzbu. Tento druh propagace ma u spotiebitelt
vyvolavat nebo posilovat jejich piesvédceni, Ze si vybrali dobie a zistali u dané

sluzby ¢i vyrobku.

Neni bez zajimavosti, Ze podle analyzy Americké marketingové asociace zpracuje

o v ’ . ’ vy oy o ’ ’ v ’ v1 v
primérny americky teenager tfi tisice riznych reklamnich sdéleni denn¢'. Do osmnécti let

je to tedy zhruba deset milionli. Aby byla propagace, jezZ je cilena na teenagery, maximalné

uspésna a pusobiva, je vhodné dodrzovat tato pravidla, kterd jsem vytvofil s pomoci

informaci z webu Americké marketingové asociace:

1)

2)

3)

»teenageri se méni a vyvijeji rychle — je tfeba vhodna segmentace“. V&k
teenagera bychom s jistou nadsazkou mohli pfirovnat k véku psa. Mezi 11. a 17.
rokem totiz ¢loveék prochazi tak skokovymi zménami a vyvojem jako nikdy jindy
v zivoté. Toto pravidlo vychazi ze zdkladni marketingové poucky: neprovadét
segmentaci cilové skupiny na zékladé¢ pouhych demografickych vlastnosti (vék,
vzdélani), ale segmentovat na zaklad¢ preferenci jednotlivych segmenti a benefitt,
které jim znacka piinasi. Je tfeba identifikovat, jaké jsou zajmy, nazory a postoje

jednotlivych segmentil cilové skupiny.

»dejte teenageriim prostor k sebevyjadieni“. Nazory a postoje teenagerii jsou
velmi silné, mnohdy az extrémni a neni sporu o tom, ze je mladez chce ventilovat
1 navenek. Kromé vlastnich, jedinecnych postoji ale zaroven chtéji najit n€koho,
kdo ,to vidi a citi stejn¢”. Podnécujte tedy teenagery k podani zpétné vazby
o vaSem vyrobku, zajimejte se o jejich nazory, naslouchejte pozorné jejich pocitim.
NesnaZzte se jim vnutit své ndzory, protlacit jim produkt ¢i sluzbu do mozku proti

jejich vili. Nechte, at’ se rozhodnou sami.

»snazte se udrZet silnou znacku®. Teenagefi — stejné jako vétsSina lidi — maji radi
silné znacky. Udrzujte image vaseho brandu na dostatecné vysoké urovni vyuzitim
nejriznéjsich, teenagerim blizkych médii (napf. internet). Budou se k vdm vracet

a budou mit vasi znacku radi.

! webova prezentace Americké marketingové asociace; www.marketingpower.com
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4)

5)

6)

7

8)

»wbud’te relevantni - ve chvili, kdy se zaméftite na cilovou skupinu ¢i jeji segment,
ujistéte se, ze obsah vasi propagace, vaseho sdé€leni, je relevantni pro zivot vaseho
teenagera. Poznejte, co povazuje za relevantni: ¢téte jeho Casopisy, zjistéte, které

celebrity miluje a které naopak nesnasi. Poznejte, co jej t€si a co irituje.

spouZzijte spravny jazyk* — neni nezbytné vytvaret propagacni texty a poselstvi
stylem, jako by pravé vypadly z st osmdaka. Presto je tfeba mit na paméti, jaké
fraze teenagefi pouzivaji a jaké naopak povazuji za naprosto zastaralé a pfekonané.
Jak toho Ize docilit? Ptejte se! Disponujete-li finanénimi prostiedky, zaplat'te si

vyzkum. Pokud ne, popovidejte si s tuctem teenagerii z ulice.

»drzte Kkrok strendy“ — chut¢ a pozadavky teenageri se meéni kazdym
okamzikem. Mladez je hladova po ,nejnovéjsim®, ,nejposledné&jSim*, ,,nejvic

cool.

»VyuZijte celebritu® — teenageti ochotné nasleduji své vzory v oblékani, mluvé ¢i
preferenci urcitych znacek. Michael Landau, generdlni manager internetového
nakupniho serveru Yahoo Shopping, tvrdi, Ze ,podpora znacky celebritou je
povéstnym jazyCkem na misce vah zdkaznikova rozhodnuti o nakupu®. Podle
prizkumt marketingovych agentur je pravidlem ¢islo jedna, Ze naroky na celebrity
se vyrazn¢ méni. To znamend, ze mladi ke svym hvézdickdm nepfiistupuji
nekriticky. V soucasné dob¢ naptiklad teenagefi po celebritich zadaji hlavné
»obycejnost*. A tak mezi touto cilovou skupinou dnes vitézi zpévacka a herecka
Missy Eliott, protoZe si na nic nehraje a nema potiebu hubnout“. Popularni je také
Daniel Landa, protoze ,,celebrita by vlastné méla byt jako vSichni normalni lidi.*
Dnesni mladi nesnéseji pretvarku, aroganci a afektovanost. Podle Daniela Koplla

z ¢asopisu Marketing Media je ptikladem této negativni volby Ilona Czakova.

wbud’te Cestni® — nedélejte ze svého produktu néco, ¢im neni. DneSni mladez,
na kterou reklama uto¢i od plenek, uz fadu marketingovych trikii prohlédla a
ocekava, Ze znich nebudete délat hlupdky. Da se fici, ze teenagerim reklama
nevadi, pokud je pravdivd a prodava ,,opravdové“ a pro jejich zivot dulezité

produkty ¢i sluzby.
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2. Spole¢nost Nike

2.1 Ikonografie znacky Nike

Soucasti mé prace by také mélo byt vysvétleni symboliky znacky. Povéstna fajfka je totiz
nejcastéj$im, co se Clovéku vybavi, kdyz uslysi Nike. Je to do jisté miry paradox, protoze
v ptipadé Nike je graficky symbol mocné&jsi a zndméjsi nez samotny nazev spolecnosti.
Tuto skutecnost dokladaji i televizni reklamy, v jejichZz pribé¢hu divak jedinkrat neuslysi
jméno firmy ¢i ndzev produktu, ale nakonec uvidi — logo fajfky. Fajfka Nike se spravné
nazyva Swoosh (swoosh je citoslovcem pro rychly pohyb vzduchem, ¢esky bychom tekli

snad svist). Tuto jednoduchou grafickou znacku symbolizujici pohyb, rychlost, dynamiku

1985 Solo Swoosh

zabyvala reklamou a grafickym designem. Swoosh reprezentuje kiidlo fecké bohyné

vytvoftila Caroline Davidson v
roce 1971. Sle¢na Davidson

byla studentkou Portland

State  University, kde se

vitézstvi Niké. Plvodné Slo o design, ktery byl ur€en pouze k pouziti na jednu z kolekci
obuvi predchiidce Nike, spole¢nosti Blue Ribbon Sport. Séfovi Nike Philu Knightovi se
vSak zalibil natolik, ze jej povysil do erbu spole¢nosti. Zajimavosti také je, Ze za logo, jez
zna dnes cely svét a jehoz hodnota je pocitana v milionech dolarti, dostala Davidson
zaplaceno pouhych 35 dolarti. Na obrazku je zachycen vyvoj grafické znacky Swoosh
od roku 1971 po soucasnost.

oM v

2.2 Spole¢nost Nike — o kom je vlastné fe¢?

Znacka Nike se poprvé objevila na americkém trhu v roce 1972. U jejiho zrodu stali Bill
Bowerman, legendarni inovator a trenér lehké atletiky na univerzité v Oregonu, a jeho
sveétenec Phill Knight, bézec stiednich trati, ktery spole¢nost dodnes vede. Jejich piivodni
mySlenkou bylo vyrabét kvalitni béZecké boty, které by byly funkéni a pomadhaly
sportoveiim dosahovat lepSich vykonl, a které by mohly konkurovat evropskému —
zejména némeckému — dovozu. Podnikatelské zacatky v poloving 60. let — to jest¢ pod
znackou Blue Ribbon Sport — byly pomérné krusné. Knight byl jedinym zaméstnancem

spolecnosti a krom¢ ucetnictvi a jednani s dodavateli mél na starosti také prodej vyrobk,
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které se Sily v Japonsku. Protoze spole¢nost nedisponovala vlastnim obchodem, fungoval
Knight také jako jakysi obchodni cestujici, kdyz obuv prodaval na sportovistich piimo
z kufru auta svého otce. Zbozi Slo vSak na odbyt a zdhy — konkrétné v roce 1968 — oteviraji
Knight s Bowermanem prvni skute¢nou prodejnu. Rok 1972 je pro znacku zlomovy.
Objem prodaného zbozi narlsta obrovskym tempem a oba majitelé si uvédomuji, ze
z pavodné skromného podniku pod hlavickou Blue Ribbon Sport se stava gigant, ktery si
zaslouzi honosnéjsi oznaceni, které by Iépe napliovalo filozofii rychle se rozvijejici
spolecnosti. V této situaci sehraje klicovou roli osoba Jeffa Johnsona, prvniho zaméstnance
spoleCnosti, kterému se ve snu zjevi feckd bohyné¢ Nike. Nazev Nike tak na plné care
porazi ptivodni nazev Dimension 6, se kterym ptiSel Knight. Jiz za rok poté se stava tvari
znaCky Spi¢kovy béZec na stfedni trat€¢ a drzitel mnoha americkych rekordd Steve
Prefontaine. Zavér sedmé dekady je pak ve znameni spoluprace s dalSimi zndmymi
sportovci — mj. tenistou Johnem McEnroem nebo olympijskym vitézem v béhu Stevem
Ovettem. Zacatkem 80. let 20. stoleti se Nike stava svétovou jedni¢kou na trhu sportovnich

potteb, jejiz hegemonie trva dodnes.

Vyrobky Nike pouziva nebo pouzivala tada Spickovych sportoveli — namatkou jmenujme
tteba cyklistu Lance Armstronga, basketbalistu Michaela Jordana nebo golfistu Tigera
Woodse. Neni bez zajimavosti, ze posledni dva jmenovani figuruji podle prestizniho
casopisu Forbes v prvni desitce Zzebticku celebrit, které nejvice ovliviiuji vetejné minéni.
Hvézdou nastupujici sportovni generace, kterda obouva boty Nike, je populdrni talent
basketbalové NBA LeBron James. Kromé sportovnich osobnosti vSak znacku Nike obléka
(a tim padem 1 propaguje) fada celebrit ze svéta showbusinessu. V této sféfe firma
spolupracuje tfeba s Cernosskym rapperem Jay-Z, ktery pod hlavickou Nike vydal svou

kolekci obuvi.

Nike vyrabi a po celém své&t€ prodava sportovni obuv, odévy, vybaveni a nejriznéjsi
dopliiky. Spolecnost prodava své vyrobky pftiblizné 20 tisichm maloobchodi v USA
a nezavislym distributoriim a dcefinym spole¢nostem v asi 110 zemich svéta. Mezi
nejprodavangjsi vyrobky patii obuv, zejména bézeckd, basketbalovd a krosova
a nejriznéj$i odévy. Spolecnost dale vyrabi obuv pro sport v ptirodé, tenis, golf, fotbal,

baseball, cyklistiku, volejbal, vodni sporty, automobilové zavody i pro rekreacni ucely.
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Prodava také znaCkové pfisluSenstvi jako sportovni mice, hodinky, bryle, sit¢ a dalsi

sportovni vybaveni.

Do portfolia Nike patii také nékolik tizce specializovanych znacek: Bauer - hokejové
vybaveni (akvizice znacky v roce 1995), Converse — sportovni obuv (2003), Cole Haan —
luxusni obuv a doplnky (1988), Starter — sportovni potieby (2004) nebo Hurley
International — skateboardové a windsurfingové vybaveni pro teenagery (2001). Mezi
nejvetsi konkurenty Nike patfi Adidas-Salomon a Reebok. Celosvétove je v této trojici
trznich leaderti Nike jednickou, ve Spojenych statech pak na trhu dokonce zabira celych

36,4 % oproti 12 % Reeboku resp. 9,1 % Adidasu.

2.3 Nike jako globalni zlo¢inec

»Fyzicka bolest netrvala dlouho. Co bylo horsi, byla nekoncici bolest, kterou jsem citila

v srdci jako Clovek® — pracovnice tovarny Nike ve Vietnamu

Za svého dlouholetého plisobeni na svétovém trhu byla firma Nike nespocetnékrat naf¢ena
z poruSovani lidskych prav svych zaméstnancli v rozvojovych zemich — v Indonésii, ve
Vietnamu nebo v Ciné. Jakkoli vedeni spolegnosti jakoukoli vinu vzdy popielo, aktivisté
nejruznéjSich hnuti a nevladnich organizaci nepolevuji ve snaze dokazat, Zze Nike
zaméstnava déti ¢i dokonce fyzicky tyra a sexualné zneuziva své zaméstnance. Faktem je,
ze n€které¢ z vySe zminénych jeva potvrdila i americkd média v ¢ele s prestiznimi tituly
jako New York Times, USA Today, Wall Street Journal. O zvlastni personalni politice
Nike v Asii a o tom, Ze zaméstnanciim jsou Casto vyplaceny mzdy pod hranici zivotniho
minima, ve svych analyzach informovaly také agentury Reuters nebo AP. Nike se logicky
snazi prostfednictvim svého PR odd¢leni tato obvinéni bagatelizovat a veskerou kritiku

oznacuje za nekalé utoky konkurencnich firem.
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II. PRAKTICKA CAST

3. Analyza vztahu teenagert k Nike

Pro ziskani informaci o vztahu teenageri ke znacce Nike, resp. k dal§im konkuren¢nim
znackam jsem zvolil metodu dotazniku. Ten jsem distribuoval v poctu 100 ks na tfi zlinské
zakladni Skoly mezi zaky 7. az 9. ro¢niku, ¢ili mladez ve veéku 12 — 16 let. Vyplnéné
dotazniky jsem posléze hodnotil celkové, tedy bez ohledu na pohlavi, a také rozdélené na
chlapce a divky. Znéni nékterych otdzek dévalo moznost volby vice odpovédi dle
preferenci respondenta, v jinych byla povolena jen jedna odpovéd’. V nasledujici analyze
chei jednotlivé otazky dotazniku rozepsat i s jejich vysledky a ptidat komentar. Vzor
dotazniku a tabulky s detailné rozepsanymi odpovéd’'mi (rozdélené dle kategorii chlapci,

divky, celkov€) jsou soucasti ptilohy prace.

3.1 Jak znaji teenagefi sportovni znacky?

V této otazce jsem chtél zjistit, jak se teenagefi orientuji ve sportovnich znackach, které
jsou dostupné na ¢eském trhu. Do kontrastu jsem zadmérné postavil klasické evergreeny
Adidas, Nike, Puma a Reebok a nekomer¢ni znacky Burton, Meat Fly, Quiksilver,
Vans, u kterych jsem ptredpokladal, ze jsou diky popularité snowboardingu momentalné

v kurzu.

U chlapci se jako nejznaméj$i ukazali pravé zastupci klasickych znacek: vSichni
respondenti znali Adidas, Nike 1 Pumu, Reebok pak znalo 87 % respondentt.
Snowboardové znacky se dle vysledkii zdaly byt spiSe na okraji z4jmu: relativné
nejznaméjsi znackou byl Burton (69 %), naopak nejméné respondentli znalo ¢eskou znacku

Meat Fly (45 %).

Div¢i znalost klasickych znacek byla takika 100 %. Povédomi o alternativnich znackach
bylo podobné jako u chlapcti pomérné nizké. ,,Nejzndméjsi“ byl Quiksilver (60 %),
nejméné respondentek znalo Meat Fly (40 %).
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Celkove se da fici, ze si zastupci firem Adidas, Nike, Puma i Reebok mohou mnout ruce.
Mladez jejich znacky zna v téméf 100 % piipadi. Tato skuteCnost je ddna ziejmé vEtSim
objemem penéz, ktery tyto znacky vynakladaji na propagaci a také urcitou tradici, kterou
na ¢eském trhu maji. Nizka znalost novych snowboardovych zna¢ek mé ponckud zarazila.
Domnival jsem se, Ze se vezou na stale aktudlni vin¢ snowboardingu, rostouci popularité
hip-hopu apod. Jednookym mezi slepymi byl Quiksilver (60 %), nejhtiif dopadla znacka
Meat Fly (40 %).

3.2 Které znacky jsou mezi teenagery oblibené?

V této otazce respondenti znamkovali jako ve Skole (Cili 1 — 5; jednicka nejoblibené;si,
petka nejméné oblibend) jednotlivé sportovni znacky — klasické i snowboardové. Pokud

nékterou znacku neznali, mohli vyuzit pismeno ,,N* pro jeji oznaceni.

Mezi chlapci je — pro mé piekvapivé — nejoblibenéjsi znackou Meat Fly s primérnou
znamkou 1,9. Zde je vsak tfeba brat v potaz, ze se jedné o znacku, kterd je znama poméerné
uzkému okruhu lidi (viz. predchozi otdzka), kteti ocenuji jeji zdanlivou nekomercnost,
a proto ji hodnoti kladn¢. Na dalSich mistech se umistila Nike se zndmkou 2,1, Puma
s prumérnym ohodnocenim 2,3 a Adidas se znamkou 2,4. Na opacném konci skoncil — pro
mé opét trochu prekvapivé — Reebok se znamkou 3,1. Osobné si tuto skute¢nost vykladam
tim, ze teenagefi Reebok povazuji za spiSe prekonanou znacku, kterd jim nema co
nabidnut. Tento stav je podle mého ndzoru zavinén mj. malym rozsahem propagacnich
aktivit, které Reebok v nasi zemi realizuje a které by byly mifeny na tento trzni segment.
Dochazi pak k tomu, Ze teenageii primarné preferuji kvalitné a cilené propagované znacky
(Nike) nebo - sekundarné - alternativni snowboardové znacky pied znackou, kterd nema
naboj

a nijak s nimi nekomunikuje.

Divky za svou nejpopularnéjsi znacku zvolily Pumu (znamka 1,8), néasledovala Nike
a Adidas (shodné 2,1). Na opacném konci zebticku skoncily znacky Quiksilver a Reebok
(shodné¢ 3,0) a Vans (3,3). Nizkou popularitu Reeboku jsem vysvétloval vyse,

(ne)oblibenost firmy Vans pfipisuji tomu, ze se vice orientuje na chlapce. Diivod propadu
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Quiksilveru pri¢itam na vrub slabé propagaci, ktera je navic umistovana spiSe do
lifestylovych casopisii typu Yellow, které ¢tou spiSe starsi divky a zeny.
Celkové lze fici, Ze mezi sou¢asnymi teenagery jsou nejoblibenéjSimi znackami Nike

a Puma (primérnd zndmka obou 2,1). Na opa¢ném polu stoji Reebok (3,1) a Vans (3,2).

3.3 Nosi teenageii sportovni znac¢kové obleceni?

V této otazce bylo mym zdmérem zjistit, zda mladez nosi sportovni znacky (bez ohledu na

jejich druh) jako bézny odév, nebo zda preferuji spise znacky typu Benetton ¢i Diesel.

U chlapcii byla volba pomérné jasna — 80 % obléka sportovni znacky jako soucést béZzného

denniho odévu.

Divky zapojuji sportovni znacky do svého Satniku v podobné mife jako chlapci — 82 %

respondentek odpovédélo kladné.
Celkové muzeme fici, ze mladez nevyuziva sportovnich znacek pouze ke sportu, ale ze
vyrobky Nike, Burton a spol. plnohodnotné plni také roli modnich odév, které se hodi vzit

si na sebe do Skoly nebo na diskotéku.

3.4 Preferuji teenagefi klasické znacky, nebo voli spiSe alternativu?

Otazka v anketé byla polozena nasledovné - "Jakému typu sportovniho obleceni davas
pfednost?". Moznosti byly tyto: a) klasickym sportovnim znackdm (Nike a spol.),
b) nezdvislym snowboardovym a skateboardovym znackam (Burton a spol.), ¢) je mi to

jedno, nosim klidn¢ oboji.

Chlapci preferovali klasické znacky (47 %) pted alternativnimi brandy (24 %). Cela tfetina

respondentti volila tfeti moznost, tedy, Ze nosi oboji.

oS24

znaCky pred témi klasickymi — ty zvolila polovina divek. Tfetina respondentek mezi

jednotlivymi druhy znacek nerozliSovala.
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Pted vyhodnocenim dotaznikli jsem ptedpokladal, Ze procento téch, kteii preferu;ji
nezavislé znacky, bude vyssi. Dvacet procent ve prospéch téchto ,,subkulturnich,, brandii
neni mnoho. Zda se, ze teenagefi jsou ve véci sportovnich znacek spiSe konzervativei —
plné polovina dava prednost klasice. Tietina teenagerti neni vyhranénd. Jakkoli nemiizeme
vzhledem k poctu respondentt brat vysledky vyzkumu zcela bezvyhradné, domnivam se,
ze by tato nerozhodna tietina neméla uniknout pozornosti marketingovych pracovnikil
sportovnich spolecnosti. Podle mého nazoru totiz mize nabidnout zajimavy obchodni

potencial.

3.5 Vlastni teenageii vyrobky Nike?

Otazkou, ktera nemohla nepadnout, je vlastnictvi nékterého z vyrobku Nike.
Vyrobky Nike vlastni 56 % chlapcti, n¢ktery z produkti Nike bychom nasli také v 65 %
div¢ich Satnikti. Z osloveného vzorku cilové skupiny tedy celych 61 % respondentl vlastni

néco od Nike.

3.6 Postoj teenageri ke znacce Nike

Tuto otdzku povazuji z hlediska tématu mé prace za kli¢ovou. Jeji presna formulace znéla
"Jaky je tvlj osobni postoj ke znacce Nike?", nabidnuty pak byly tyto odpovédi:
a) pozitivni — mam ji rdd, nosim ji/chci ji nosit, je v pohod¢, b) neutrdlni — nemam k ni

zadny zvlastni vztah, c) negativni — nemam ji rad, je snobskd, komercni.

Chlapci se vyjadrili ndsledovné: 15 % oznacilo svlij postoj k Nike jako pozitivni, 70 %
jako neutrélni, 15 % jako negativni. Tato polarizace mé pomérné zaskocila, domnival jsem
se, ze Nike bude mit vice pfiznivcl. Osobné si tuto skutecnost vykladdam relativné
siln€j8im ptiklonem k alternativnim znackdm (pfipomenime, Ze v hodnoceni oblibenosti

znacek v otazce 1.2 zvitézil u chlapc Meat Fly).

Mezi dévcaty je postoj k Nike preci jen vstiicnéj$i — jako pozitivni jej oznacila necela

polovina divek. Postoj 42 % mtizeme oznadit jako neutralni, zbyvajicich 14 % hodnoti své
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stanovisko jako negativni. U divek je vétsi ndklonnost znacce pomérné logickd — 80 %

zakaznikl Nike tvoii praveé Zenské pohlavi.
Celkové tato otazka nedopadla pro Nike uplné nejlépe. Sviij postoj ke znac¢ce hodnoti jako

pozitivni tfetina teenagerti, 56 % respondentll zaujalo neutralni stanovisko, 14 % ma

k Nike negativni vztah.

3.7 Vnimani vrstevniku nosicich Nike

Jak mladez vnimé své vrstevniky nosici znakové obleceni Nike? Pfed vyhodnocenim

v

dotaznikd jsem se domnival, ze pohled na nositele Nike nebude nejlichotivéjsi. Fajfka na

triku mtize byt pro mladez symbolem snobismu, ,.komercnactvi®. Pfistup teenageri mé

vSak ptijemné piekvapil.

Chlapci vnimaji nositele Nike jako normalni, v pohodé lidi v 65 % ptipadi, pro 22 % jsou
pak dokonce in. Pouhych 13 % procent respondentd se k nositelim Nike vymezuje

negativné a povazuje je za ,.komercnaky*.

Rozlozeni vnimani u divek je podobné: 57 % respondentek nema s nositeli Nike problém,

cela tfetina je povazuje za in. Pro 12 % dévcat jsou ,,komerénaky*.

Celkové vnimani nositeli Nike je mezi teenagery tedy pomérné piiznivé. Pro necelou
tietinu respondentti jsou tito lidé vyslovené in. 61 % ma k nositeliim Nike neutralni pfistup.
Vnimani pouhych 13 % teenagerti bychom mohli oznacit za negativni, protoze na své

vrstevniky nahlizi jako na Sifitele komerce.

3.8 O co jde teenagerum, ktefi se odivaji do znacek?

Jaké jsou podle mladeze divody pro odivani se do znackovych vyrobk? Je to projev

svébytnosti, jedine¢nosti, nebo prosta demonstrace socialniho statutu?
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Podle 44 % chlapct jde tém, kdo Nike oblékaji, o to, aby se sami citili dobfe, pohodIné.
Ctvrtina respondentil se domnivé, Ze se nositelé této znadky snazi odlisit od ostatnich, ¢imz
ukazuji svou osobnost. Tietina zoslovenych hochli pak odpovédéla, Ze se jedna

o demonstraci toho, Ze ,,ja na to mam*.

Divky nebyly o mnoho shovivavéjsi: polovina respondentek tvrdila, ze nositelim Nike jde
o vlastni pohodli, podle 17 % jde témto lidem o odliSeni se od masy. Cela tietina pak

konstatovala, Ze témto lidem jde o prezentaci toho, Ze maji na koupi znackového vyrobku.

V celkovém poctu odpovedi pievazoval nazor, ze nositelim Nike jde zejména o vlastni
pocit, vlastni pohodli (47 % ptipadll). Tietina vSech respondentli v§ak obviiluje nositele
Nike z toho, ze jen ukazuji, Ze ,,si to mohou dovolit“. Pro 21 % zastupct cilové skupiny je
pak znackovy odev atributem, ktery jeho majitele odliSuje od ostatnich a prezentuje jeho

jedinecnost.

3.9 Nazor teenagert na kvalitu Nike

Zatimco popularita ¢i preference té ¢i oné znacky je do jisté miry subjektivni, otazka jeji

kvality je jasn€ méfitelnd. Jaky panuje mezi teenagery nazor na kvalitu vyrobkl Nike?
Muzsti respondenti maji v této otazce jasno: celych 83 % povazuje Nike za kvalitni
znacku. U divek je to pak jesté¢ o jedno procento vice — tedy 84 %. Celkovée tedy tato

otazka dopadla pro Nike vice nez dobfe: 83 % teenageri povaZuje jeji vyrobky za kvalitni.

3.10 Znalost reklam na vyrobky Nike

Dopada komunikace Nike na urodnou ptdu, nebo ji teenageii neregistruji? V této otazce
mé¢ zajimalo, zda popi. jakou medidlni propagaci respondenti v souvislosti s Nike

zaznamenali.

80 % chlapct pfipustilo, Ze zaznamenalo a zn4 néjakou reklamu Nike. Vesmés citovali TV
spoty s fotbalisty (brazil$ti reprezentanti v leti§tnim terminélu), nebo spot zalozeny na hie

na honénou.
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V této souvislosti také zminiovali jména sportovnich ,,endorsera Nike — golfisty Tigera
Woodse a fotbalistii Milana BaroSe, Ryana Giggse, Edgara Davidse, Karla Poborského
nebo brazilskych hract obecné. Nekolikrat padlo také jméno Davida Beckhama — ten je

vSak tvaii konkuren¢niho Adidasu.
Dévcat se reklamy na Nike dotkly o trochu méné€ — konkrétné v 75 % pftipadi. I divky si
vybavily spot s brazilskymi fotbalisty, ze zndmych tvafi Nike si pak vzpomnély na Tigera

Woodse, Milana BaroSe a Karla Poborského.

To, Ze si 78 % respondentl spontanné vybavilo nékterou z reklam na Nike, povazuji za

nesporny Uspéch propagace této znacky.

3.11 Jsou teenagefi pifi ndkupu ovlivnéni reklamou?

Tato otazka byla polozena ve zcela obecné roving. Pfipoustéji si teenageti, Ze by jejich

rozhodnuti o nakupu mohla byt ovlivnéna reklamou?

43 % muzskych respondent ovlivnéni reklamou pfipousti, divky se pfiznavaji méné —
konkrétné v 34 % piipadi. Z celkového poctu vSech respondentli pak vliv reklamy na

nakupni chovani ptipousti 39 % teenagerti.

3.12 Shrnuti

Z vysledki vyzkumu vyplynuly tyto skutecnosti:

= teenagefi jsou, co se volby mezi klasickymi a alternativnimi znackami tyce, spiSe
konzervativni. Déavaji pomérné jasn€ prednost znackdm typu Nike ptfed napf.

znackou Burton.

= nejoblibengjSimi sportovnimi brandy jsou Nike a Puma. Tyto dvé znacky jsou —

spolu se znackou Adidas — také nejznaméjsi.
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= pristup teenagert k nositelim znacky Nike je pomérné shovivavy. Pouhd tietina
respondentll si mysli, Ze se dotyCni koupi drahého sportovniho zbozi snazi
prezentovat své socidlni postaveni. Podle zbyvajicich dvou tfetin jde nositelim

o vlastni pocit a pohodli.

"= 61 % respondentl uvadi, Ze vlastni vyrobek Nike.

= takika 80 % oslovenych bylo zasazeno nékterou z reklam na Nike. Ukazuje se, Ze

propagacni aktivity, které spolecnost vyviji, jsou ucinné.

= 61 % teenagerli pfipousti, Ze jejich vybér pii ndkupu sportovniho obleceni

ovlivityje reklama.
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4. Komunikace Nike sméfované na teenagery

4.1 Propagace znacky Nike

Cilovou skupinou komunikace firmy Nike jsou mladi lidé Zijici aktivnim Zivotem. Do
cilové skupiny tak bez jakychkoli pochyb spadaji také teenageti. Propagaci Nike bychom
mohli v fad¢ piipadi povazovat za tzv. propagaci image. Ta je zalozena na reklamé, jejimz
cilem je prodat vyrobek tim, Ze se pro néj vytvori celkovy dojem ¢i atmosféra jako opak
zvyraznéni jeho redlnych vlastnosti. Reklama na image hleda, jak kolem vyrobku vytvofit
tu spravnou auru, kterd zvysi jeho atraktivnost. Propagace Nike tedy neni zalozena na
»kupte si tuto bézeckou obuv, protoze nejlépe chrani vas nart“, ale spiSe na emotivnim
sdéleni ¢i poselstvi — tfeba na legendarnim ,,Just Do It* (Prosté to dé¢lej), které proslavil
legendarni basketbalista Michael Jordan. Tuto cestu propagace ostatné potvrzuje
i marketingovy manazer Nike David Cisaf v rozhovoru pro Strategii: ,,Image se musi
promitnout jak do kreativity reklamnich spotl, tak do alternativnich forem komunikace.*
Vétsina propagacnich aktivit Nike je tak zaméfena na budovani brandu a podporu znacky

nez na podporu
Vydaje na propagaci v roce 2003 dle skupin médii

konkrétniho vyrobku. v milionech K¢

I ztohoto duvodu se

. . . TV Tisk Rozhlas Outdoor Kina Celkem
znacka logicky zaméiuje 23.87 6.28 0 0 125 31.39
pf-edevgim na televizni Data z roku 2004 nejsou k dispozici zdroj: TNS A-Connect

reklamu. ,Jako jedina

znaCka mame Ctyfi sezony — jaro, 1éto, podzim a zimu. Ostatni znacky maji pouze dveé —
jaro a podzim. Kazdou sezonu v naSich kampanich komunikujeme zvlast a na kazdou
mame jinou kampan,“ tvrdi Cisaf. Televizni reklamy Nike jsou vétSinou evropské nebo
globalni a vyznacuji se vyznamnou kreativitou, kterou firma povazuje za vhodny néstroj
k osloveni své cilové skupiny (tedy i1 teenagert). Televizni soucast kampané ,JseS
v pohybu?“, kterd probéhla v Cesku na jafe 2004, se skladala ze tii spoti ,,Stickman
basket“, ,,Stickman fotbal“ a,Stickman Frisbee®, které realizovala reklamni agentura
Wieden + Kennedy Amsterdam. Reklama bézela jiz od unora v celé Evropé, na Blizkém
vychod¢ av Africe. Ve vSech tfech spotech vystupuje postavicka Stickmana, ktera

predvadi naro¢né kousky freestylu ve zminovanych sportech.
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Televizni kampan doprovazela akce pro mladez Freestyle Face Off, ktera ma teenagery
motivovat k tomu, aby svoji kreativitu vyjadfili sportem. V Cesku odstartovala 1. dubna,
ato jak v televizi, tak v kinech, tisténych médiich, outdoorové reklamé a na internetu.
Navic byla podpoiena prostfednictvim PR a také dvou freestylovych akci — v dubnu v Brné
a pocatkem kvétna v Praze na Vystavisti. Mezi celosvétové nejznaméjsi a nejuznavangjsi
reklamy, jeZ se promitaly i v Cesku, patii pfedev§im spot ,,Biih vs. Dabel* & slavné duely
Samprase a Agassiho hrajicich v ulicich Manhattanu, Tiger Woods pohravajici si
s golfovym mickem anebo brazilsti fotbalisté honici se za micem na letiStnim termindlu.
Z nedavné doby mame v paméti Secret Tournament ¢i Babu (Tag), Shade Running ¢i jiz

zminovanou sérii  Freestyle. Reklamy pro Nike jsou vzdy prodchnuty pohybem,

nepouzivaji agresivnich motivi, stoji na jednoduchém, zapamatovatelném sloganu.

Vedle televize se Nike snazi komunikovat i jinymi ,,neotielymi* (snad bychom mohli fici
guerillovymi) outdoorovymi zpiisoby, jako byl naptiklad obii mi¢ zabofeny do domu na
Véclavském ndmésti (fotodokumentace v ptiloze prace). V tomto piipadé se jednalo
o lokalizaci kampané, ktera vznikla v Argentin¢ u pfilezitosti MS ve fotbale v roce 2003.
Zajimavou outdoorovou propagaci byla také zdvodni draha v metru, jiz byla podporovana
letni kampan Speed. Jejim cilem je podpofit prodej kolekce sportovniho obleceni Nike
Speed a posilit image znacky v souvislosti s LOH v Aténach. Slogan kampané — ,,Jsi
rychlej$i, nez myslis* — vystihuje konkurenc¢ni vlastnosti Nike patentované¢ho odévu Swift
Suit, ktery diky zpracovani klade mensi odpor vzduchu a poskytuje lepsi teplotni regulaci,
coz sportovci piindsi vyssi rychlost. V piipadé této aktivity méla spolecnost zjisténo, ze
danou stanici metra denné projde 200 tisic lidi, coz byl pomérné zajimavy zasah cilové

skupiny.

Dal$i zajimavou aktivitou street promotion byl Zensky béh. Cilem akce bylo zorganizovat
béh pro Zeny centrem Prahy, zrealizovat mési¢ni propagacni roadshow v Praze a umoznit
zenam piipravu na vrcholny béh v lesoparcich na uzemi Prahy. Kazdou sobotu v kvétnu
a prvni sobotu v ¢ervnu se konal trénink v lesoparku v Praze pod vedenim profesionalnich
trenérh, ktefi si ucCastnice rozde€lili do nékolika skupin — od zacatecnic po pokrocilé
béZkyné. Soucasti kazdého tréninku bylo testovani béZeckych bot Nike. Na kazdém
tréninku bylo vylosovano nékolik t€astnic, které od Nike obdrzely darek. Samotny béh se

konal 6. ¢ervna 2004. Start a cil zavodu byl na Staroméstském namésti.
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Akci doprovazel podiovy program, ktery moderoval Dalibor Gondik. Pied samotnym
béhem se mohly bézkyné rozehiat aerobic rozcvickou, kterou vedli manzel¢ Hufovi,
reprezentanti CR v aerobicu. Samotny b&h odstartovala soucasna nejlepsi ¢eska milaika
Andrea Suldesova. Vyhodnoceni: Poget bézkyii — 807, podet astnic tréninkil — 404, podet

rozdanych brozur v ramci roadshow — 30 000.

»Vzdy se drzime nosné mySlenky kampané. K tomu se snazime vytvaret dal$i lokalni
aktivity, které jsou jedinecné a vyjimecné. Piikladem muze byt jiz zmiflovany mic
zabofeny do domu na Vaclavském namésti, ktery byl doprovodnou aktivitou nasi jarni
fotbalové kampané,”“ pokracuje Cisaf. Za zminku jisté¢ stoji, ze v souvislosti s touto
aktivitou prob&hla médii zprava o tom, Ze instalace obiiho mice nebyla oficidln¢ povolena

ani Odborem vystavby Prahy 1, ani pamatkaii a de facto byla tedy nelegélni.

Podle Cisatfe Nike ve svych kampanich také ¢asto komunikuje dulezité spoleCenské otazky,
tykajici se pomoci handicapovanym nebo nemocnym lidem. V roce 2004 se tak za ucasti
cyklistické megastar Lance Armstronga uskutecnila akce na pomoc détem nemocnym
rakovinou. V obchodech Nike se prodavaly zluté naramky a vytézek akce poté putoval do
nadace Lance Armstronga. Nike celosvétové vybrala pres 15 miliont. ,,Pravidelné
spolupracujeme i s détskymi domovy, které jsou zapojeny do soutéZe o nejvSestrannéjsi
domov ,,Détské domovy Cup“. Snazime se ve sportovnich aktivitich podporovat prave

déti, které nemaji tolik moznosti,* dodava Cisar.

Byt’ Nike nefiguruje jako oficialni partner velkych sportovnich jako byly mistrovstvi svéta
v hokeji 2004, Euro 2004 nebo olympijské hry, byvaji kampané na podporu znacky casto
spojovany s témito udalostmi. Kromé jiného k Euru 2004 Nike v Cechach nato¢ila sérii
dokumentiti o sponzorovanych fotbalistech (Baros, Poborsky, Rosicky, Koller, Smicer),
kterd byla vysilana v prestdvkach jednotlivych zapast. Diky vzdjemné propojenosti a
spolupraci tak mohli tvlirci seridlu nahlédnout do soukromi ¢eskych sportovnich hvézd. Pti
této aktivité vSak bylo nezbytné dodrzet pfisné limity na komunikaci skrytou reklamou —
tedy natoCit dokumenty tak, aby poselstvi o tom, ze Nike podporuje toho kterého

fotbalistu, jasn€ vyznélo, ale zaroveil aby neslo o klasikou komeréni reklamu.



UTB ve Zlin€, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost nebyla sponzorem olympijskych her, nebyla zadna
kampaii s OH piimo spojena, nebot’ olympijské symboly mohou pouzivat pouze oficidlni
sponzofi. ,,Zaméfili jsme se tedy na spolupraci s atlety, jako jsou napt. olympijsky vitéz na
100 m Justin Gatlin, Sestindsobny vitéz Tour De France Lance Armstrong a mnoho dalSich,
pro které jsme pripravili specialni oblek Swift Suit“, konstatoval Cisaf. V televizi,
outdooru 1 v tiskové reklamé se ve vétSiné pripadii na tuzemském trhu jedna o lokalizaci
evropské nebo globalni komunikace. Celosvétoveé vytvaii propagaci Nike prvni a dodnes
jedind agentura Wieden + Kennedy, jiné aktivity jsou vSak organizovany v rdmci

marketingového oddélni v Cesku.

Tuzemsky propagacni mix tak mimo jiné obsahuje dlouhodobé public relations aktivity,
jako je Nike Premier Cup a Nike Fitness Club, které zajistuji lokalni agentury. Nike
Fitness Club je vérnostni program orientovany na vSechny zeny a divky (jak jsem jiz
ostatné uvadel, 80 % zakaznikii Nike tvofi Zeny), které rady cvi€i. V této oblasti se jedna
o nejvétsi projekt v ramci Ceské republiky, ktery ma pies 7000 aktivnich ¢lenek. Druhou
aktivitou, kterd je cilena pfimo na teenagery, je Nike Premier Cup. Pohér je oficialnim
klanim Ceskomoravského fotbalového svazu a je nejvétsi fotbalovou soutézi druZstev
star§ich zak(. DruZstvo, které projde vitdzné celym turnajem, pak reprezentuje CR na
evropské kvalifikaci a v ptipad¢ Gspéchu i na svétovém findle Manchester United Premier

Cup v Manchesteru.

Mezi aktudlni aktivity patfi kampan nesouci nazev ,,Stand Up, Speak Up* (,,Vstan a fekni
to nahlas®), se kterou Nike vykrocila do boje proti rasismu na fotbalovych stadionech po
celé Evropé. Zdanliveé uslechtila aktivita vSak rozdé¢lila odbornou vetejnost na dva tabory.
Jedni kampan vitaji a podporuji, druzi tvrdi, Ze se jednd o umné maskované PR Nike. Nike
z téchto tmysli natknul mimo jiné zndmy anglicky fotbalista Gary Neville (ktery, nutno
podotknout, hraje za Manchester United, ktery sponzoruje znacka Umbro). Neville sice
ptivital protirasistické aktivity pfi loniském utkani Anglie a Holandska, uvedl vSak, Ze by
kampan mohla byt znevazena ucasti takovych spolecnosti jako je Nike. Ta podle Nevilla
spustila kampan jen kvali své reklamé. ,,V nasi zemi nemdme s fotbalovym rasismem
problémy. Za poslednich deset let se staly pouze dva incidenty. M¢li bychom se tedy
zamyslet nad tim, jestli ma tato kampan smysl a zda neslouzi pouze jako PR urcité

spole¢nosti,” fekl pro Evening Echo Neville. Pfipomenime, ze kampan spoc¢iva mimo jiné
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v distribuci Cernobilych naramka. Vytézek z akce bude poslan evropskym organizacim,
které se zabyvaji pravé rasismem ve fotbale. V Ceské republice se na jafe do kampané
zapojila také fotbalova Sparta, kdyZ na dva zapasy oblékla ¢ernobilé dresy. Dalsi aktudlni
aktivitou, kterd je mifena piimo na teenagery, je propagacni komunikace zaméteny na

basketbal a budovani hiist’ na sidlistich.

Tiskova reklama je — podobné jako televizni - postavena zejména na jednoduchych
a Cistych motivech, jez Casto prezentuji sportovce v zapalu boje nebo naopak béZzce na
lesni stezce v harmonickém souladu s okolni pfirodou. Na tento typ propagace narazime
zejména v lifestylovych magazinech ¢i sportovnich ¢asopisech. Ukazky tiskovych reklam

Nike jsou soucésti ptilohy mé prace.

Radia — statni ¢i komer¢ni — Nike ke své propagaci nevyuziva.

4.2 Kreativita jako zptisob komunikace s cilovou skupinou

Znacku Nike mladi lidé miluji mimo jiné i1 proto, ze k nim promlouva jejich jazykem.
Je navic faktem, Ze oslovit mladou cilovou skupinu napt. prostiednictvim televize je stale
problematictéjsi. Soucasnou mladou generaci totiz néktefi marketéfi nazyvaji ,,generation
on the move®, generaci na pochodu, z ¢ehoz vyplyva ztizena komunikace prostfednictvim
klasickych médii (radio, televize). Proto Nike celosvétove sazi na alternativni a kreativni
pojeti propagace a je nutno pfiznat, Ze s touto filozofii slavi uspéch. Chcete-li komunikovat
s mladym zdkaznikem, musite znat jeho styl, tzn. komunikovat neotfelym zplisobem, ktery

jej zaujme ¢i dokonce Sokuje.

Firma Nike je dost bohatd na to, aby vynaklddala miliony dolard na ,,obvyklé“
marketingové aktivity, jako je sponzoring olympijskych her a dalSich monstréznich
sportovnich akci. Presto zkousi fadu neobvyklych a tviir¢ich forem komunikace. Proc?
David Cisat, jiz citovany manazer Nike, tvrdi, Ze ,,to vychazi z historické zkuSenosti, kdy
firma vznikla na sportovnich zakladech z potfeby navrhnout lepsi sportovni obuv, nez v té
dobé nabizel trh.“ V 80. letech tak firma odstartovala boom sportovniho sponzoringu, kdy

se mezi jejimi reprezentanty objevily tvafe Johna McEnroa, Michaela Jordana,
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jez nasledovali Agassi, Sampras a mnozi dalsi. Nike sice vzdy sponzorovala velké
sportovni akce, nicméné postupem cCasu se do sponzoringu pustily i dalS$i nesportovni
firmy, coZ mélo za nésledek enormni nartist nakladii na tento druh propagace. Samotné
logo umisténé na stadionu pak podle Cisafe navic postrada naboj image. Proto se Nike ve
své propagaci vice snazi pracovat s kreativnim napadem a piibéhem nez s logem jako
takovym. Piikladem je jiz zminovana instalace bézecké drahy v prazském metru. Jeji

dominantou nebylo logo, ale ¢erveny pruh s headlinem ,,Jsi rychlej$i, nez myslis®.

Ne vSechny kreativni pociny jsou vSak eticky unosné. V této souvislosti se vracim k jiz
zminovanému obfimu fotbalovému mici, ktery byl umné zaboten do zdi domu na
Vaclavském namésti. Cely dojem ztéto instalace umocnovala gigantickd plachta na
protéjSim domé, ktera zobrazovala znamého fotbalistu kopajiciho penaltu. Pfes nesporné
skvély napad, ktery cilovou skupinu zaujal a trefil se do jejiho vkusu, pfinesl mi¢ Nike
spise vinu negativniho PR, kdyz se ukazalo, Ze instalace nebyla legélni. Zajimavosti je, ze
z pozdgjsiho Setfeni vyplynulo, Ze na Vaclavském namésti bylo tou dobou dalSich 68
nepovolenych velkych reklam. Mira kreativity byla vSak natolik vyjimecnd, Ze se média

a Cast vetejnosti vrhla praveé na Nike.

Dalsi kontroverzni akci byla hra ,,Seber policajtovi ¢epici, kterd byla soucasti kampané
,»Vymysli si svoji hru“ Hra vychézela z televizniho spotu ocenéného na festivalu v Cannes.
V ramci této soutéze honi jeden Clovek celé mésto. Kampan méla za cil vytvaret komunity
lidi hrajici své vlastni hry. Pro jeji podporu zalozila Nike webové stranky, na nichz mohli
lidé soutézit o nejlepsi hru. ,,.Cepice™ byla jednou z téch, které se objevily. Nékterd média
pak tuto skutecnost interpretovala tak, Zze Nike nabada k trestné ¢innosti. Jakkoli jsou obé
aktivné na hranici ur€ité moralni inosnosti, jedna se pfesné o ten styl komunikace, na ktery
teenagefi potazmo mlada generace slySi. To potvrzuje 1 David Cisai: ,,Chceme
komunikovat s mladymi lidmi a pokud je celd aktivita legalni a jedna se o kontroverzi na

urovni, je to v pofadku. Pro nas je podstatné, aby se akce libila a bavila mladého ¢lovéka.*

Diky vySe popisovanym postupim se Nike stava jednim z prikopnikt tzv. guerillového
marketingu (setkat se muzeme také spojmem ,low budget marketing”, marketing
s nizkym rozpoctem). Tento termin bychom mohli jednoduse vysvétlit jako snahu o ziskani

pozornosti prostiednictvim kreativniho vyuziti marketingové komunikace. Ideovou naplni
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guerilla marketingu je princip, Zze by propagace m¢la fungovat i s vynalozenim vyrazné
mensich financnich castek, nez jaké na podobné aktivity vynakladd konkurence.
Typickym prvkem tohoto propagacniho stylu je také provokace a boj s konkurenci jdouci
az na sam¢ hranice etiky. Guru guerilla marketingu Jay Levinson pak tento obor
charakterizuje striktné: ,,Je to pojmenovani pro inovativni strategie a napady, které lze
realizovat 1 s nizkym rozpoctem, a které¢ a maji vysokou ucinnost.“ Se zrodem guerilly jako
legélniho komunikaéniho kandlu se objevila také fada alternativnich tzv. ambientnich
médii (internet, plakaty na toaletach apod.). Ambientni média vychazeji z predpokladu, ze
cilova skupina ve véku 14 — 35 travi vice ¢asu mimo domov a je proto hlfe zasazitelna
klasickymi médii (napf. televizi, radiem apod.). Podle Davida Cisaie je slozité urcit hranici
mezi Cisté kreativnim a guerillovym marketingem: ,,V naSem pojeti je guerilla marketing
chépan napftiklad jako moment, kdy jsme vyuzili néjakou akei konkurence v nas prospéch,
jinymi slovy jako akci vii¢i nékomu. V tomto duchu uz guerilla marketing nedélame a ani
délat nechceme. Nechceme se agresivné vymezovat vici konkurenci. Chceme délat
kreativni marketing a nachézet nové cesty v komunikaci. Pochopitelné pokud se v ramci
své kreativity dostavame do néjaké vyse popsané kontroverze, mize to nékdo oznacit za
guerillovy marketing.” Pfikladem guerilly v podani Nike mize byt naptiklad propagace na
mistrovstvi svéta ve fotbale. Byt zde firma nefigurovala jako sponzor, rafinovanym
skoupenim reklamnich ploch v okoli vSech stadionli doséhla toho, Ze ji vefejnost brala jako

faktického sponzora Sampionatu.

Z Clanku v Casopisu Advertisin
p & TOP 10 zadavatelli podle kreativnich tispécht

Age vyplyva, ze ,,vroce 2004 jejich reklam
posbirala Nike nejhodnotnéjsi Bodova hodnota cen,
. < . Poradi Firma pocet cen
sbirku svétovych trofeji za 1 Nike 590 / 52
kreativitu A\ reklamnich 2 Sony Playstation 2 405/ 38
o , 3 Adidas 350 / 30
kampanich.”" Na rozdil od 4 | Anheuser-Busch 340 /31
nejznaméjsiho Zebiicku tohoto S Volkswagen 305 /28
6 Honda Motor 240/ 20
druhu, ktery pod nazvem Gunn 7 Mini / BMW Corp. 205/ 24
. « o 8 American Legacy 185/19
Report  sestavuje  nékdejsi 9 | Hewlett-Packard 160/ 15
kreativni feditel Leo Burnett 10 MTV / Viacom 115/9

zdroj: Strategie 35/04
Donald Gunn na zakladé /) 9

! Gasopis Advertising Age 19/04
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vysledku cca tficitky mezinarodnich festivala z celého svéta, bere Ad Age v potaz pouze
sedm nejprestiznéjSich: Cannes Lions, One Show, Clio, D&D Awards, ADC Show,
Andy’s a AICP, pficemz zapocitdva ceny ze vSech jejich kategorii véetné médii, design
manudll, integrovaného marketingu apod. Advertising Age, respektive jeho odnoz
Creativity, jez zebfiCek sestavuje, se timto zplisobem snazi zohlediiovat i ceny za
novatorsky piistup v marketingové komunikaci, ktery se Casto nevejde do klasickych
soutéZznich kategorii. V ZebtiCku zvitézila spolecnost Nike rozdilem tiidy — 52 ziskanych

cen v hodnot€ 590 bodii. Na pozicich za Nike skoncily mj. Sony Playstation 2 a Adidas.

Je nespornou skutecnosti, ze kreativita a guerillové metody propagacniho boje jsou mezi
teenagery - a mladymi lidmi obecné - velmi popularni a jsou z hlediska podpory image
vice nez vhodné. Z hlediska propagace Nike je sympatické, Ze spolecnost neusind na
vaviinech a snazi se ke své komer¢ni komunikaci pfistupovat s neutuchajici invenci.
Svymi aktivitami v propagacni sféfe Nike udava ton moderni komunikace a nastavuje
vysokou latku své konkurenci. Neni bez zajimavosti, ze v letech 2002 a 2003 byla na
festivalu v Cannes Nike vyhlasena ,,Advertiser of the Year”, tedy firmou, ktera je nejvice

¢innd na poli propagace.
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III. PROJEKTOVA CAST

V této casti prace bych rad nastinil propagacni cesty, kterymi by se Nike mohla pfi
komunikaci s teenagery dale ubirat. Pfiznavam se, Ze neni mnoho, co bych mohl ptidat ke

stavajici propagaci, presto se pokusim ptidat nékolik svych postieht.

Ma prvni poznamka se tyka ,,celebrity endorsementu®. Je zajimavou skutec¢nosti, ze vétSina
stézejnich ,,mluvcich znacky* ztad sportovct - celebrit se rekrutovala z fad muzského
pohlavi: Michael Jordan, Tiger Woods, Lance Armstrong, John McEnroe, Carl Lewis nebo
Ales Valenta. Vezmeme-li vSak v uvahu, Ze 80 % zakaznikii Nike tvoii Zeny, je zaraZejici,
ze Nike do své propagace nezapojuje vice zenskych sportovkyn. Vyjimkami byly tfeba

Marion Jones, olympijska vitézky v atletice, nebo Daniela Hantuchov4, slovenska tenistka.

Vzhledem k tomu, Ze Nike ve své propagacni strategii s oblibou vyuzivd guerillové
aktivity, chci se také zminit o moznosti zapojeni tzv. ,buzz promotion“. Jedna se
o rafinovanou aktivitu, ktera je urCena zejména pro komunikaci s teenagery. Metoda ,,buzz
promotion“ je postavena na tom, ze komunikdtoii zifad teenager vstupuji do
internetovych diskusnich komunit a chatii a predavaji urCité reklamni sdéleni. Pro tyto
ucely jsou Casto Skoleni profesionalnimi lektory komunikace. Diky tomuto ,,vycviku* pak
kombinuji jak u¢inné komunikacni postupy, které vedou k vyvolani z&jmu, tak vlastni

specifickou mluvu a slang, ktery dava sdéleni punc pravosti. Princip tkvi v tom, ze jednou

vvvvvv

Dalsi aktivitou, kterou by bylo mozno podpofit internetovy prodej vyrobkii Nike, je
»associate partner marketing”. Tato mladd metoda guerilly spociva ve vytvoreni sité
»spratelenych® webovych stranek, jejichz vzajemné propojeni vychazi z faktu, ze nabidka
jimi nabizenych vyrobkil je zajimava pro identickou cilovou skupinu. Piiklad: teenager
zavitd na stranky svého oblibeného hip-hopového interpreta (ktery ma s Nike uzavienou
smlouvu o spolupraci, o ¢emz samoziejmé neni nikde zminka). Krom¢ nabidky poslechu
MP3 skladeb nebo cetby o zpévakoveé drogové minulosti se vSak navstévnik muze
bezdécné proklikat na stranky Nike, kde mu sdm interpret nabidne ke koupi boty a triko,
které skvéle podtrhnou jeho ,hip-hopovy styl®. Propojeni stranek stoji na jasné danych

pravidlech a provizich z prodeje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 41

Zajimavym fenoménem posledni doby je ,,cool hunting®. Jednd se o aktivitu, ktera je
primarné cilena na teenagery jako na lidi, ktefi se relativné snadno nechavaji ovlivnit
»silnymi charaktery* ve svém okoli. Termin ,,cool hunting* 1ze volné ptelozit jako hledani
toho, kdo / co je — spouzitim teenagerské terminologie - v pohodé€. Specializované
agentury hledaji ptfimo v ulicich velkomést silné osobnosti (fika se jim ,.trendsetters™),
které¢ svym vzhledem, odévem nebo osobnim Sarmem pfitahuji pozornost a obdiv druhych

a stanovuji trendy a definuji to, co ,,je v pohod¢*.

Zastupkyné firmy Look Look, jez je Spickou v tomto oboru, Dee Dee Gordon k tomu fika:
»Hledame 20 % teenagerti, ktefi udavaji styl zbyvajicim 80 %. VétSinou se jedna o lidi,
kteti se spiSe stavi zady k velkym korporacim. Své ,,cool®, tedy sviyj styl, své image know-
how si chréani, protoze vi, Ze je jedinecné. Jsou to teenageii s pokroCilym myslenim, ktefi
hledaji inspiraci mimo zdi svého dvorku*'. Vysledky Setfeni se pak z ulic presunuji do
kancelafi, kde z nich tymy pracovnika usiji soubor modernich trendti, které potencialné
oslovi Sirokou masu ostatnich teenagerti. Toto know-how si pak mohou koupit velké
korporace (napf. Nike), které se svou produkci zaméfuji na teenagery. Uvedeni téchto
subkulturnich trendii na trh v jakkoli form¢ je paradoxné jejich koncem. Zmocni se jich
totiz masovy konzument a tim je zabije. Jakmile tedy obchodnici objevi néco ,,cool,

pfestava to byt ,,cool*

Ze je ,.cool hunting” vydéleény byznys doklada i to, Ze si agentura Look Look za

poskytnuti informaci o kultufe mladistvych uctuje az 20 000 dolarti.

,»Cool hunting® je vlastn¢ uréity druh ,celebrity endorsementu, ktery vSak namisto

celebrit uziva jakési ,,opinion leadry* z fad teenagert.

! dokumentarni film ,,Teenagers and Brands®, CT2, 15. dubna 2005
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ZAVER

Cilem mé bakalarské prace bylo objasnit vzajemny vztah globdlni odévni znacky Nike
a teenagert. Zda se mi to povedlo ¢i nikoli, neni uz na mém posouzeni. Nejsem zastancem
velkych zavéreCnych proslovii - myslim, ze pfedchozi ¢asti mé prace byly dostatecné
vymluvné. Zasadnim vystupem této bakaldiské prace je podle mého nézoru zjisténi, ze
vztah mezi Nike a teenagery je harmonicky a ob¢ strany se vzéjemné respektuji. Na jedné
stran¢ je mladez, ktera znaCku Nike miluje. Na stran¢ druhé stoji Nike, kterd své podnikani
a komer¢ni komunikaci realizuje s maximalnim ohledem na své mladé zdkazniky a to

zpisobem, ktery mizeme oznacit za svézi a kreativni.

Vzorek ceskych teenagerti se v otazce preference odévnich brandli ukéazal byt pomérné
konzervativnim, coz dokldda popularita, kterou mladez chova k tradi¢nim sportovnim
znackam. Teenageti ddvaji pfednost komercni a zndmé znacce, kterou, feCeno s nadsazkou,
mnohdy nosi ,,kazdy druhy*. Alternativni brandy (v bakalafské praci jsem pro ilustraci
pracoval se znackami Burton, Meat Fly, Vans a Quiksilver) nemaji mezi mladezi mnoho
fandti. Mtize to byt zptusobeno jak vy$Simi cenami, tak nevyraznou image, ktera se promita
1 na jejiho nositele. Teenager vyzaduje, aby triko vyifvalo svou znackovost! Tento druh
brandd, ktery je nékdy nazyvan ,,nekomeréni®, tak ma své zastdnce spiSe mezi starSimi
lidmi. Ti si tolik nepotrpi na ,,zvuk znacky®, ale preferuji spiSe funkcnost, jakost ¢i

neottely design.

V pribéhu analyzy propagaénich aktivit Nike jsem nenarazil na zasadni nedostatky, coz
doklada vysokou troven prace marketingového oddéleni firmy jak ve svéts, tak v Ceské
republice. Dokladem jsou ceny, které Nike pravidelné¢ vyhrava na velkych reklamnich
festivalech, nebo piedni umisténi v hodnoceni kreativity komunikace. Podle mého nazoru

je propagace Nike cilend na teenagery provadéna s maximalni efektivnosti i efektnosti.

V projektové Casti prace jsem se piesveédcil o tom, ze anglictina je v reklamni branzi zcela
dominantnim jazykem. Jakkoli jsem se o to dlouho snazil, zjistil jsem, ze nema cenu hledat
Ceské vyrazy pro reklamni anglicismy. Malokdy totiZz naleznete stejné lakonicky
a jasn¢ definovany vyraz. VétSinou je tieba uzit vice slov nebo anglickd slivka opsat

Ceskymi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 43

Seznam pouzitych informacnich zdroju

Bibliografie:
Kotler, Philip.: Marketing od A do Z — 80 pojmi, které by mé&l znat kazdy manazer,
1. vydani, Management Press, ISBN 80-7261-082-1

Kotler, Philip: Marketing management, 10. vydéani, Grada Publishing, rok vydani 1998,
ISBN 80-7169-600-5

Pearce, D. a kol.: Macmilanniiv slovnik moderni ekonomie, 4. vydani, Victoria Publishing,

rok vydani 1992, ISBN 80-85605-42-2

Clemente, Mark: Slovnik marketingu, 1. vydani, Computer Press, rok vydani 2004, ISBN
80-251-0228-9

Svoboda, Vaclav: Propagacni kampan€ v marketingovych komunikacich, 1. vydani,

Univerzita Tomase Bati, rok vydani 2004, ISBN 80-7318-196-7

Soucek, Josef.: Socialni psychologie mladeze, 2. vydani, Linde Praha, a.s., rok vydani

1993, ISBN 80-4542-424-5

Casopisy, noviny:
Trend Marketing 2/05
Strategie 23/04, 35/04
Reflex 13/04
Advertising Age 19/04

Lidové noviny, vydani ze dne 15. 3. 2002 (ptiloha)

Webové adresy

Webova prezentace Americké marketingové asociace - www.marketingpower.com

Televize

Teenagers and Brands — dokumentérni film, CT2, patek 15. dubna 2005


http://www.marketingpower.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci

PRILOHOVA CAST

1. Rozhovor se tfemi zastupci cilové skupiny
2. Vzor dotazniku
3. Vysledky dotazniku
4. Fotografickd dokumentace — outdoorova propagace Nike

5. Ukézka tiskovych inzerath Nike



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 45

1. Rozhovor se tfemi zastupci cilové skupiny

Kvantitativni vyzkum chci doplnit také rozhovorem se tfemi zastupci ,,z lidu“. Pro
interview jsem vybral Martinu, Vojtu a Evu — tfi teenagery, které znam, a které jsem po
zralé uvaze vyhodnotil jako vhodné zastupce tii riiznych pristupti ke znackovému obleceni:

od zalibenosti ptes zdravy nadhled po ignoraci.

Ptibéh 1. - Martina: ,,Nikdy jsem si nekupovala neznackové obleceni.*

Martiné je 14 let, studuje 8. roénik zakladni 8koly ve Zlin&. Typové mi piipomina Sarku
Vankovou ze Superstar. Bydli s matkou a nevlastnim otcem ve velkém modernim byt¢ na
okraji Zlina. Pf¥ijmy rodiny jsou zejména diky otci, ktery je profesionalnim sportovcem, na
vysoké urovni. Matka je s Martininym malym bratrem na matetské dovolené. Martina nosi
vyhradné znackové obleceni a nevidi diivod, pro¢ by tomu mélo byt jinak. Na rozhovor

prisla v miking Diesel, dzinech Gas, triku Benetton a v teniskdch Puma.

Jaké mas oblibené znacky?

Benetton a Nike. Povazuju je za nejlepsi znacky. Benetton si kupuju od mala.

Jaky je tviij postoj ke znackovému obleceni? Co pro tebe znacka treba na triku znamena?

Ja jsem si nikdy nekupovala neznackové obleCeni. Ani kdyZ jsem byla mensi, ani ted'.
Nebyl divod. Znackové obleceni se mi libi vic nez neznackové. VéEtsinou byva dobie usité,
ma pekny design — to neznackové véci nemivaji. A taky, kdyz si ho koupim, tak to pak

nemaji vSichni.

Takze kdyz tedy mas tohle znackové obleceni, tak ti to dava nejaky pocit vyjimecnosti,
jedinecnosti?

To asi ne. Ale je fakt, ze kdyz mam tieba tyhle rifle (Gas — pozn. aut.), tak je zase nemaji
vSichni. Tteba u véci z Kenvela se maze stat, ze ve stejnych gatich dorazi néktera z mych
kamaradek. A je to pofad to samé. To mi vadi. Jsem rada, kdyz jsem obleCend podle sebe,

ne podle n¢koho.
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Vnimas ve svém okoli mezi spoluzadky, Ze by se néjak lidé deélili podle toho, kdo ma a kdo
nema znackové veci?

Ne. U nas ve tfid¢ to tak neni, kazdému je to jedno. Urcité se nikdo nikomu neposmiva
nebo tak. Ale je pravda, ze hodn¢ mych spoluzakti nebo kamaradii nosi znackové obleceni.
Téch, ktefi by ho neméli, je spiS§ min. Takze tam vlastné ani néjaky divod k posméchu

neni.

Myslis, ze je znackové obleceni obecné kvalitni?
To wurcité. Urcité je. Myslim si, Ze neznackové zbozi se Casto hned rozpadne. Tteba
z Bat’dku. Radsi si koupim drazsi, znaCkovou véc, kterd mi vydrzi, nez néco, co dam

parkrat na sebe a mizu to vyhodit.

A méla jsi vitbec nekdy néjaké neznackové obleceni?

Ne, neméla. Nemam s timhle zkuSenost.

A co ty méné znamé nekomercni znacky? Znas néjaké? Snowboardové, skateboardové?

Ani ne, nikdy jsem v zadném takovém obchod¢ nebyla. Décka od nas tyhle skejt’acké véci
taky viibec nemaji, nosi spis§ takové ty klasické znacky jako Adidas, Puma, Nike. Hlavné
kluci. VSimla jsem si, Ze hodné nosi tricka a tenisky od Nike. Holky nosi tfeba zase vic

véci z Kenvela. Fakt je, Ze skejtacka moda se u nas, na nasi skole moc nenosi.

Piibéh 2. - Vojtéch: ,,Znackové neznackové — kdyz se mi triko libi, koupim si ho*.

Vojtéchovi je 15 let a pred nedavnem uspésné zvladnul prijimacky na obchodni akademii.
Zije s rodi¢i ve Zling, ma star$i sestru, ktera studuje vysokou $kolu. Rodiée jsou majiteli
malého feznictvi, kde také oba pracuji. Rodina bydli ve star§Sim rodinném domé¢, mohli
bychom je zatradit do stfedni vrstvy. Vojta je - co se znacek a znackového obleceni tyce —
tak fikajic nad véci. Ma znackové obleceni, nosi znackové tenisky, ale neni jimi posedly.

Osobn¢ je mi tenhle zdravy odstup sympaticky.
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Vybirds si spis znackové nebo neznackové obleceni?
No, tfeba kdyz potiebuju nové tricko, feknu mamce. Rozhoduju se pak podle toho, jaké
mné vybere a at’ je znackové, nebo neznackové, kdyz se mi libi, tak si ho koupim. Kdyz

neni znackové, tak mi to n&jak nevadi. Je pro mé prosté dulezité to, jestli se mi libi.

Mas pocit, ze se ve tvém okoli tvi vrstevnici néjak vzajemné déli na ty, kteri maji néjaké
znackové obleceni ¢i obuv, a na ty, kteri tyhle veci nenosi z jakéhokoli ditvodu?

Hraju hazenou a tady se to trochu projevuje. KdyZ mé n¢kdo ,,stabilky* (Adidas Stabil,
specialni hazenkarska obuv — pozn. aut.), tak je prosté néco vic, protoze to chce mit vétSina
téch klukt, mych spoluhraci. Je to Adidas. No, a hodné taky feSime mobily. Kdyz ma

n¢kdo néjaky novy, tak to vSichni védi.

A chtéji ti kluci tyhle |, stabilky* proto, Ze to je Adidas, nebo proto, Ze to jsou prosté
kvalitni, dobré boty, ve kterych se dobre hraje?
No, je to urcité o tom, Ze to jsou drahé boty a jsou Adidas. A taky je tam pak ten diivod, ze

v tom hraji stafi hazenkafi a tfeba i reprezentanti, takze to chtcji i ti mladi.

Ze svého okoli, ze tridy — vnimas, zZe by treba nékdo nékoho napadal kviili tomu, Ze nema
znackove veci?

To si nemyslim, Zze by v mém okoli tieba nékdo n¢jak na nékoho utocil nebo si ukazoval,
Ze nema na znackové véci. Jen mame ve tfidé jednu holku, kterd chodi rada a hodné ve
znackach a davé to trochu najevo svym chovanim, vystupovanim. Ale ze by se tieba

nékomu smala, to ne.

Takze mezi vami neni néjaké pohrdani nékym, kdo ,,neni znackovy “...
To snad ne. Ale kdyzZ tfeba n¢kdo ptijde v n¢jaké staré kosili, kterd je strasna, tak si to

fekneme, nebo si tfeba néjak rypneme. Ale to nic neni.

No, a pro¢ si myslis, ze decka nosi tyhle znacky? Délaji to proto, aby ukdzali, Ze na to maji,

nebo se prosté citi dobre, protoze znackové boty opravdu netlaci a triko se nepare?

Hm. To i to. Urcité. Ale pokud maji znackovou mikinu, tak se citi, ze jsou néco vic a tim,

ze je to znacka, tak se jim to i vic libi. Kdyby si mély vybrat ze dvou naprosto stejnych
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tricek, kdy jedno by bylo z Bataku (zlinské trzist¢ v aredlu byvalého koupalisteé — pozn.

aut.) a druh¢ by bylo Nike, tak — kdyz jim na to rodice daji — tak si koupi to Nike.

Ty sam mas rad znackové zbozi?

Kdyz ho dostanu tieba na Vanoce, tak jsem urcit¢ rad. Kdyz jsem pak pftisel do Skoly
a spoluzacka si vSimla, ze mam néco nového, fekla: ,,Jé, ty mas nové tricko. A dokonce
znackové®, tak me to potésilo. Ale kdybych si ho mél kupovat tieba v prabéhu roku, tak to

az tak nefeSim.

Jsi schopen Fict mi, jaky zhruba pomér znackového obleceni mas k neznackovému?
Hm... to je téZko. Myslim si, Ze by to mohla byt tak tfetina, toho znackového. Mozné ani to

ne.

Myslis, zZe je znackové oblecenti obecné kvalitni?

J&4 myslim, Ze ano.

Mas pocit, ze mezi tvymi kamarady, vrstevniky vic fréi klasické znacky jako Nike, Adidas,
nebo jsou spis populdrni snowboardové firmy jako Burton a spol.?
To se takhle jednoduse asi neda fict. Kdyz je Clovek ,,skejtacek™, tak tyhle znacky nost, ale

jinak nemam pocit, Ze by se to néjak moc rozmohlo.

Piibéh 3 - Eva: ,,Nepotiebuju znacky k Zivotu.“

Evé je 15, studuje posledni ro¢nik zakladni Skoly a po prazdninach nastoupi na zlinské
gymnazium. Bydli s rodici a mladsi sestrou v byt€ na sidlisti. Matka pracuje jako zdravotni
sestra, otec je zednikem. Vzhledem k tomu, Ze Evinu rodinu zndm, vim, Ze penézi nijak
neoplyvaji. Evu jsem si pro rozhovor vybral kvili jejimu bojkotu znackového obleceni.
ZevnéjSkem miize trochu pfipominat hippies — delSi rozpusténé vlasy, vytahany svetr,
roztiepené kalhoty do zvonu a obnosena kabela. Podobné¢ jako Vojta ma na sviij vék docela

utiidéné ndzory a navenek pisobi starsi, nez ve skutecnosti je.
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Jaky je tviij postoj ke znackam a znackovému obleceni?

Asi tak — nepotiebuju znacky k zivotu. Citim se sama dobie v tom, co nosim.

Rada tvych spoluzdkii si ale potrpi na to, aby méla znackové obleceni. Nestalo se ti, Ze by
se nekdo pozastavoval nad tim, co nosis ty?
Ani ne. Obcas - tfeba parkrat minuly rok — jsem =zaslechla, ze mély nékteré holky

poznamky, ale kdyz si toho ¢lovék nevs§ima, pfestane je to bavit.

No a existuje tahle véc obecne?

To jo. To urcité. Ale tak, jak se nékdo mize strefovat do n¢koho jiného kvili znacce
bundy, mizou décka klidné¢ nékomu nadavat a ponizovat ho kvili tomu, Ze tfeba nema
mobil. To nechépu. Rikam - ja jsem to n&jak moc nezazila, ale diiv se mnou chodil do tiidy
kluk, kterému se décka smaly, protoze s nami tieba nejezdil na vylety a chodil oblikany

fakt stras$né...

Protoze na to jeho rodice neméli...

Neméli. Takze mu (decka) tikaly, ze je socka. To mné piijde docela blbé.

A proc se ty sama vlastné tak negativné vymezujes viici Adidasiim, Pumam a tak?
Uz jsem fekla — nepotiebuju mit na tricku néjaky obrazek, abych se sama citila néjak lip.
Nosim véci, ve kterych je mi pohodlné. A je taky pravda, ze mi nasi asi nemiizou moc

kupovat tfeba znackové tenisky nebo jiné véci. Nekupujou je ani sob¢, ani ségie.

Bojkotujes tedy znacky z néjakého svého viastniho presvédceni, protoZe jsi nad né
povznesend, nevidis néjakou jejich hodnotu a taky proto, Ze ti je rodice nemiizou koupit...
No jo, oboje. Kdyz jsem nedavno potiebovala ty tenisky kvuli volejbalu a chtéla jsem

né&jaké lepsi, kvalitnéjsi, aby mi vydrzely, koupily jsme s mamkou za osm stovek Powerky.

To chapu. Adidasky by staly klidné trikrat tolik...
No, to jo. Mam navic pocit, ze fada lidi nosi znackové obleceni spi§ kvili svému okoli,

kamos8im, aby mezi n¢€ zapadli. Aby ukdzali, Ze se jim vyrovnaji, Ze jsou jedna parta.
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2. Vzor dotazniku

Dotaznik k vysokoskolské bakalarské praci

Pro zavére€nou praci na vysoké Skole jsem si vybral téma ,Vztah mezi teenagery a odévni znackou —
NIKE". Abych mél o ¢em psat, potfebuji co nejvice informaci od vas, teenager(. Prosim tedy, abys pravdivé
vyplnil/a vSechny nasledujici otazky. Dotaznik je anonymni.

Dékuji za pomoc :) Jan Blazek

Pohlavi: Zena muz
vek: .

1) Oznamkuj nasledujici sportovni znacky 1 — 5 (N — pokud znac¢ku neznas) dle oblibenosti;
1 — nejoblibenéjsi, 5 — nejméné oblibena, pismeno N pokud neznas
1. Adidas ...
2. Burton ...
.MeatFly ...
.Nike ..
Puma ...
. Quicksilver ...
.Reebok ...
.Vans ...

2 Nosi$ sportovni znackové obleéeni jako i béZzny odév? ANO NE Pro¢
ne?

3) Pokud ANO, davas prednost :
a) klasickym sportovnim znac¢kam (Nike, Adidas, Puma, Reebok...)
b) snowboardovym, skejtovym znackam (Burton, Vans, Quicksilver, O‘Neill...)
c) je mito jedno, nosim klidné oboji

4) Vlastnis néjaké oble¢eni znacky NIKE? ANO Jaké? NE

5) Jaky je tvilj osobni postoj ke znacce NIKE?
a) pozitivni — mam ji rad, nosim ji/chci ji nosit, je v pohodé
b) neutralni — nemam k ni zadny zvlastni vztah,
c) negativni — nemam ji rad, je snobska, komeréni

6) Jak vnimas teenagery, ktefi nosi znacku NIKE? (m{zes zvolit vice moznosti)
a) jsou to komercnaci
b) jsou normalni, obyc&ejni
c) jsou IN, fréi

7) MysliS, ze teenagerim, ktefi nosi sportovni znackové obleceni, jde o to, aby: (mizes zvolit vice
mozZnosti)

a) se sami citili pohoding, dobfe

b) ukazali, Ze si mohou dovolit koupit drahé obleceni

c) aby se odlisili od ostatnich, ukazali svou jedine¢nost, osobnost

8) Povazujes vyrobky NIKE za kvalitni? ANO NE
9) S jakymi sporty si znacku NIKE spojujes nejvic? (muze$ zvolit vice moznosti)
fotbal hokej basketbal zimni sporty atletika kondi¢ni béh hazena turistika jiné:
10) Znas néjakou televizni/tiskovou/radiovou reklamu na NIKE? ANO NE

(pokud ano, rozved: TV, tisk; motivy reklamy, kdo v ni hral apod.)
11) Znas néjakého sportovce, ktery déla reklamu na NIKE? ANO  Koho? NE

12) Myslis, ze jsi pfi nakupu sportovniho zbozi ovlivnén/a reklamou? ANO NE
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3. Vysledky dotazniku

MUZI - 48 respondentu, @ vék 14,5

Znalost jednotlivych znaéek

Adidas 100 %
Burton 69 %
Meat Fly 45 %
Nike 100 %
Puma 100 %
Quicksilver 64 %
Reebok 87 %
Vans 57 %
Oblibenost jednotlivych znacek
(Skolni znamkovani 1 - 5; 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)
Adidas 24
Burton 3
Meat Fly 1,9
Nike 2,1
Puma 2,3
Quicksilver 24
Reebok 3,1
Vans 3
"Nosi$ nékdy sportovni znackové oblec¢eni jako bézny odév?"
Ano 80 %
Ne 20 %
"Jakému typu sportovniho oble¢eni davas prednost?"
klasickym sportovnim znackam (Nike, Adidas, Puma, Reebok) 47 %
snowboardovym, skejtovym znackam (Burton, Vans, Quicksilver) 24 %
je mi to jedno, nosim klidné oboji 29 %
"Vlastnis néjaké obleceni znacky Nike?"
Ano 56 %
Ne 44 %
"Jaky je tvlij osobni postoj ke znaéce Nike?"
pozitivni — mam ji rad, nosim ji/chci ji nosit, je v pohodé 15 %
neutralni — nemam K ni Zadny zvlastni vztah 70 %
negativni — nemam ji rad, je snobska, komer&ni 15 %
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"Jak vnimas své vrstevniky, ktefi nosi Nike"

jsou to komer&naci 13 %
jsou normalni, obyc¢ejni 65 %
jsou IN, fréi 22 %

"Teenagerim, ktefi nosi sportovni znackové obleceni, jde o to, aby:"
(moznost vice odpovédi; % vypovida o ¢etnosti odpoveédi)

se sami citili pohodIné, dobie 44 %
ukazali, Ze si mohou dovolit koupit drahé obleceni 31 %
aby se odlisili od ostatnich, ukazali svou jedine¢nost, osobnost 25 %

"Povazujes vyrobky Nike za kvalitni?"

Ano 83 %

Ne 17 %

"S jakymi sporty si vyrobky Nike spojujes?”

(moznost vice odpovédi; % vypovida o éetnosti odpoveédi)

fotbal 79 %
hokej 29 %
basketbal 33 %
zimni sporty - lyZovani, snowboarding 7%
atletika 43 %
béh, jogging 17 %
hazena 12 %
turistika, outdoor 2%
tenis 10 %

Serm 2%

golf 2%

"Znas néjakou televizni/tiskovou/radiovou reklamu na NIKE?"

Ano 80 %

Ne 20 %

"Myslis, ze jsi pfi nakupu sportovniho zbozi ovlivnén reklamou?"

Ano 43 %

Ne 57 %
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ZENY - 52 respondent(l, @ vék 14,4

Znalost jednotlivych znaéek

Adidas 100 %
Burton 53 %
Meat Fly 40 %
Nike 100 %
Puma 100 %
Quicksilver 60 %
Reebok 98 %
Vans 58 %
Oblibenost jednotlivych znacéek
(Skolni znamkovani 1 - 5; 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)
Adidas 2,1
Burton 2,3
Meat Fly 29
Nike 2,1
Puma 1,8
Quicksilver 3
Reebok 3
Vans 3,3
"Nosi$ nékdy sportovni znackové obleceni jako bézny odév?"
Ano 82 %
Ne 18 %
"Jakému typu sportovniho obleceni davas prednost?"
klasickym sportovnim zna¢kam (Nike, Adidas, Puma, Reebok) 53 %
snowboardovym, skejtovym znackam (Burton, Vans, Quicksilver) 15 %
je mi to jedno, nosim klidné oboji 32 %
"Vlastnis néjaké oble¢eni znacky Nike?"
Ano 65 %
Ne 35 %
"Jaky je tviij osobni postoj ke znaéce Nike?"
pozitivni — mam ji rad, nosim ji/chci ji nosit, je v pohodé 44 %
neutralni — nemam k ni Zadny zvlastni vztah 42 %
negativni — nemam ji rad, je snobska, komer¢ni 14 %
"Jak vnimas své vrstevniky, ktefi nosi Nike"
jsou to komerénaci 12 %
jsou normalni, obyc¢ejni 57 %
jsou IN, fréi 31 %




UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci

"Teenagerim, ktefi nosi sportovni znackové obleceni, jde o to, aby:"
(moznost vice odpovédi; % vypovida o éetnosti odpoveédi)

se sami citili pohodIné, dobie 50 %
ukazali, Ze si mohou dovolit koupit drahé obleéeni 33 %
aby se odlisili od ostatnich, ukazali svou jedine¢nost, osobnost 17 %

"Povazujes vyrobky Nike za kvalitni?"

Ano 84 %

Ne 16 %

"S jakymi sporty si vyrobky Nike spojujes?”

(moznost vice odpovédi; % vypovida o éetnosti odpoveédi)

fotbal 65 %
hokej 27 %
basketbal 48 %
zimni sporty - lyZovani, snowboarding 10 %
atletika 55 %
béh, jogging 31 %
hazena 18 %
turistika, outdoor 19 %
tenis 15 %

Serm 0 %

golf 2%

"Znas néjakou televizni/tiskovou/radiovou reklamu na NIKE?"

Ano 75 %

Ne 25 %

"Myslis, ze jsi pfi nakupu sportovniho zbozi ovlivnén reklamou?"

Ano 34 %

Ne 66 %
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CELKOVE - 100 respondentd, & vék 14,5

Znalost jednotlivych znaéek

Adidas 100 %
Burton 63 %
Meat Fly 46 %
Nike 100 %
Puma 100 %
Quicksilver 65 %
Reebok 95 %
Vans 60 %
Oblibenost jednotlivych znacéek
(Skolni znamkovani 1 - 5; 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)
Adidas 2,3
Burton 2,7
Meat Fly 24
Nike 2,1
Puma 2,1
Quicksilver 2,7
Reebok 3,1
Vans 3,2
"Nosi$ nékdy sportovni znackové obleceni jako bézny odév?"
Ano 81 %
Ne 19 %
"Jakému typu sportovniho obleceni davas prednost?"
klasickym sportovnim zna¢kam (Nike, Adidas, Puma, Reebok) 50 %
snowboardovym, skejtovym znackam (Burton, Vans, Quicksilver) 20 %
je mi to jedno, nosim klidné oboji 30 %
"Vlastnis néjaké oble¢eni znacky Nike?"
Ano 61 %
Ne 39 %
"Jaky je tviij osobni postoj ke znaéce Nike?"
pozitivni — mam ji rad, nosim ji/chci ji nosit, je v pohodé 30 %
neutralni — nemam k ni Zadny zvlastni vztah 56 %
negativni — nemam ji rad, je snobska, komer¢ni 14 %
"Jak vnimas své vrstevniky, ktefi nosi Nike"
jsou to komer&naci 13 %
jsou normalni, obyc¢ejni 61 %
jsou IN, fréi 26 %
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"Teenagerim, ktefi nosi sportovni znackové obleceni, jde o to, aby:"
(moznost vice odpovédi; % vypovida o éetnosti odpoveédi)

se sami citili pohodIné, dobie 47 %
ukazali, Ze si mohou dovolit koupit drahé obleéeni 32 %
aby se odlisili od ostatnich, ukazali svou jedine¢nost, osobnost 21 %

"Povazujes vyrobky Nike za kvalitni?"

Ano 84 %

Ne 16 %

"S jakymi sporty si vyrobky Nike spojujes?”

(moznost vice odpovédi; % vypovida o éetnosti odpoveédi)

fotbal 72 %
hokej 42 %
basketbal 65 %
zimni sporty - lyZovani, snowboarding 9 %
atletika 49 %
béh, jogging 45 %
hazena 15 %
turistika, outdoor 11 %
tenis 13 %

Serm 1%

golf 2%

"Znas néjakou televizni/tiskovou/radiovou reklamu na NIKE?"

Ano 78 %

Ne 22 %

"Myslis, ze jsi pfi nakupu sportovniho zbozi ovlivnén reklamou?"

Ano 39 %

Ne 61 %
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4. Fotograficka dokumentace — outdoorova propagace Nike

Ukazka guerillové propagace Nike:

obfi fotbalovy mi¢ zaboteny do domu

na Vaclavském namésti vzbudil v roce 2004
fadu rozporuplnych emoci. Pro zvyraznéni
pusobivosti byla na protéj§im domé
nainstalovana plachta obtich rozmeéri

s fotbalistou kopajicim penaltu.

Instalace prob¢hla u ptilezitosti MS v kopané.
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5. Ukazka tiskovych inzeratt Nike




