Znacka, budovanie znacky v digitalnom prostredi,
navrh kampane pre Nike

Bc. Juraj Pobjecky

Diplomova praca i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2012 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikac
akademicky rok: 2011/2012

ZADANIi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Juraj POBJECKY

Osobni &islo: K09261

Studijni program: N 7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma préce: Znacka, budovani zna&ky v digitalnim protfedi a

navrh kampané pro Nike

Zasady pro vypracovani:

1. Zhodnotte literarni prameny a zformulujte teoreticka vychodiska pro zpracovani dané
problematiky.

2. Popiste pfibéh vybudovani a fizeni znacky Nike.

3. Vypracujte navrh kampané Nike vzhledem na oblast digital brandingu.

4. Uvedte moZnosti pfinosii navrhované kampané.



Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové préce: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

KAPFERER, Jean-Noel. The new strategic brand management : creating and sustaining
brand equity long term. 4th ed. London : Kogan Page, 2008. 560 s. ISBN
978-0-7494-5085-4.

KLEIN, Naomi; KAAS, Pavel. Bez loga. 1. vyd. Praha : Argo, 2005. 510 s. ISBN
80-7203-671-8.

KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 796 s. ISBN
978-80-247-1481-3. i
LINDSTROM, Martin; KOTLER, Philip. Brand sense : build powerful brands through touch,
taste, smell, sight, and sound. New York : Free Press, 2005. 237 s. ISBN 0-7432-6784-2.
NEUMEIER, Marty. The brand gap : jak pieklenout propast mezi-obchodni strategii a
designem. Vyd. 1. Praha : AnFas, 2008. 186 s. ISBN 978-80-254-2150-5.

ZYMAN, Sergio; BROTT, Armin A; GRUSOVA, Irena. Konec reklamy, jak jsme ji dosud
znali. Vyd. 1. Praha : Management Press, 2004. 255 s. ISBN 8072611070.

Vedouci diplomové prace: doc. Mgr. Peter Starcho, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 1. Fijna 2011
Termin odevzdani diplomové prace:  20. dubna 2012

Ve Zliné dne 15. Gnora 2012

P F AN
A A adidlnr, Dg 2N
; adidlay BN
AR 4 £ TN
%\"4\"\ L% oy \\
(x4

—— 3, £\
) il v&?\' r é&%’ﬂ 5;, rw\,ﬂk ‘:

doc. MgA.t:Sna Janikova, ArtD. {"5" 2 @%j\@ %‘ _yl'\‘ Mgr. Ing. Qfga Juraskova, Ph.D.
kanka Z* \GTANE "‘b/ ;

\2 \ga%%{;/ feditelka istavu

2

Ny
. O ¥



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
& 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a dopinéni dalsich zakond (zakon o vysokych Skotéach),
ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby ;

e beru na védomi, Ze bakalarska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupné k nahlédnuti;

e na moji bakalafskou/diplomovou préci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zéakon (autorsky zakon) ve znéni
pozdsjsich pravnich predpisti, zejm. § 35 odst. 3 2;

o podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona méa UTB ve Zliné pravo na uzavieni licencni smiouvy o uziti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

« podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalafskou/diplomovou préaci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pripadé ode mne pozadovat pfiméfeny prispévek na thradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomése Bati ve ZIiné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vySe);

« pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomove prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
TomaSe Bati ve Ziné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym UGcelim
(ti. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové préce vyuzit ke komercnim aceldm.

Jméno, pfijmeni, podpis

7) 2ékon & 11171998 Sb. o vysokych Skoléch a o zméné a dopinéni dakich zakond (z5kon o vysokych Skoléch), ve znéni pozdéjSich prévnich predpisi, §
47b Zvefejfiovani zévéreénych praci:
(1) Vysoké Skola nevjdelecné zverejiu disertatni, diplomové, bakaléiske a rigoréeni préce, u Kterjch probéhla obhajoba, vietné posudki opononti a

y 3joby p béze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovl vnitini pled;is vysoké sko?y
(2) Disertaéni, diplomové, b a rig préce odevzdané uchazedem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét p ich dnt pied konanii
obhajoby zver k nahlizenf vefejnosti v misté vnitinim predpisem vysoké $koly nebo neni-li tak uréeno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde

se mé konat obhajoba préce. Kazdy si miize ze zvefejnéné préce poiizovat na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, 7e odevzdanim préce autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon &, 121/2000 Sb. o préavu autorském, o prévech isejicich s pravem kym a o zméné néklerych zakonl (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje $kola nebo kolské &i vzdélavaci zarizeni, uzije-li nikoli za ucelem pfimého nebo nepfimého hospodérského nebo
obchodniho prospéchu k vjuce nebo k Viastni potfebé dilo vytvorené 2ékem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studjinich povinnost! vyplyvajicich z
Jjeho prévniho vztahu ke Skole nebo Skolskému & vzdélavaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu kém, o pravech isejicich s pravem kym a o zméné néklerych zakond (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich prévnich predpisd, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské & vzdslévaci zafizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti Skolniho dila (§ 35 odst. 3). Odplra-li
autor takového dila udélit svolen bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybsjiciho projevu jeho ville u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zastéva nedotceno.

(2) Neni-ii sjednéno jinak, miize autor $kolniho dila své dilo uzit i poskytnout jinému licenci, neni-l to v rozporu s oprévnénymi zéjmy Skoly nebo $Skolského
& vzdélévaciho zafizeni.

(3) Skola nebo Skolské & vzdélévaci zafizeni jsou opravnény poZadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uZitim dila i
poskytnutim licence podie odstavce 2 piiméfeng plispél na uhradu nékladd, které na vytvofeni dila vynaloZily, a to podle okolnosti aZ do jejich skutetné
vyse; piitom se prihiédne k vysi vydélku dosazeného $kolou nebo Skolskym & vzdélévacim zafizenim z uZitf kolniho dila podle odstavee 1.




ABSTRAKT

Abstrakt slovensky:

Praca pojednava o znacke, jej vyvoji, funkciach, zasadach budovania, hodnote, analyze a
spdsobe merania. Ciel'om teoretickej ¢asti je vymedzenie teoretického radmca problematiky
znacky a jej vplyvu. Sti€astou prace je pomenovanie zmien v budovani znacky prichodom
digitalnych médii a technologii. ReSers poznatkov je aplikovany pri analyze pre znacku
Nike, blizSie produktovej rade Nike Sportswear. Na zaklade analyzy je v projektovej Casti

spracovany kreativny navrh budovania znacky Nike v digitdlnom prostredi.

KIacova slova:

znacka, histéria znacky, funkcie znacky, budovanie znacky, analyzy a merania znacky,

digitalne média, budovanie znacky v digitalnom prostredi, Nike

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The work deals with the brand, its development, functions, principles of brand building,
value analysis and measurement. The theoretical part is focused in the theoretical frame-
work of brand issues and its impact. The scope of work is based in the identification of
changes in brand building caused by spreading digital media technologies. Findings are
applied in the analysis of the Nike, specifically Nike Sportswear product line. In project
part is described the creative concept of brand building in the digital environment, which is

based on the analysis,

Keywords:

brand, history of brand, functions of brand, branding, brand analysis and measurement,

digital media, brand building in digital environment, Nike
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UvVOD

Ciel’ prace je komplexny popis problematiky znaciek, ich historie, funkcii a budovania.
Ambiciou je pomenovat’ zmeny, ktoré so sebou priniesli digitdlne média a technologicky

rozvoj.

Pri resersi literatury z danej problematiky sa stretavame S objektivistickym pristupom, ke-
dy sa autori snazia popisat’ konkrétne Specifické témy spojené so znatkami samostatne,
prinasaju tak iba Ciastkové zistenia a zavery. V diplomovej praci sa preto venujem réznym
aspektom, ktoré st pri skimani znacky relevantné, tak aby problematika znaciek bola po-

pisana v SirSich suvislostiach.

Hlavnym cielom teoretickej Casti je teda skimanie komplexného systému, prostredia, kto-
ré vyty¢ili znacky svojim vplyvom. Najskor je opisovany pojem znacka, historia a jej
funkcie. Z trhového hl'adiska je dolezité znacky budovat, v praci sa preto venujem aj za-

kladnym pojmom a zasadam budovania znaciek, ktoré vstupuju do tohto procesu.

Rozvoj digitalnych technologii prindsa zmeny na takmer vSetkych trovniach komunikécie.
Digitalny branding je evolu¢ny stupei tradiéného brandingu, ktory pdsobi v oblasti digital-
nych médii. Je sice sucastou tradi¢ného brandingu, ale ma svoje vlastné Specifika — ciele

a nastroje.

Znacky prezentuju akusi silu, ich vplyv a hodnota sa da analyzovat’ a merat’, v praci preto

prinaSam zakladné druhy analyz a metrik.

Pre spravne riadenie a budovanie znaciek je potrebné vediet’ akym sposobom prichddzaji
do interakcie so cielovymi skupinami. Predpokladam, Zze znalost’ tohto procesu je funda-
mentéalna, teériu Consumer Decesion Journey najaktudlnejSia a najrelevantnejSia teoria,

ktora tento proces popisuje.

Znacky st pre svoj vplyv Castym terom kritiky, v zavere teoretickej prace si sumarizova-

né nazory na socialne vplyvy a hodnoty znaciek.

V praktickej Casti je blizSie analyzovana znacka Nike, love brand, ktory dlhodobo patri
k tym najsilnejsim a najuspesnej$im na svete. Tto znacku dlhé roky sledujem, obdivujem,
kupujem a mam rad. V stati je opisany jej pribeh a strategické mil'niky, ktoré viedli K jej
uspechu. BliZsie je analyzovana produktovy rad Nike Sportswear. Snahou je ¢o najlepsie
pochopenie celkovej kultury a hodnot. Cielom casti je stanovit’ vychodiska pre navrhu

projektu a jeho komunikacnej kampane, ktorému je venovana projektova cast.



V projektovej Casti je rozpracovany navrh digitdlneho projektu pre spominant produktova
radu Nike Sportswear. Hlavnym kritériom navrhu je rozvoj znacky Nike a jej hodnoty,
ktora prinesie vo vztahu k zakaznikom. V navrhu prinaSam explikaciu a navrh na realiza-
ciu komunika¢nej kampane na jeho podporu. Pri sumarizovani su uvedené predpoklady

uspesnosti a benefity, ktoré by znacke priniesol.



. TEORETICKA CAST



1 ZNACKA

Znacky sa stali hlavnym hraCom, influencerom v modernej spolo¢nosti. Su vSade okolo
nas, zasiahli vSetky vrstvy spoloc¢enského bytia. Znacky su symboly socialneho statusu,
zivotného §tylu ¢i viery. Zaroven su to vSak akési masky, ktoré si nasadili korporacie pri
komunikacii so svojimi zdkaznikmi a zékaznici si tieto masky kupuji a nosia pri ziti svo-
jich zivotov.

Znacky hraju dolezitt ulohu v modernej spolo¢nosti. V skutoc¢nosti su vsade okolo nas,
prenikli do vSetkych sfér nasich zivotov: ekonomickej , socialnej, kultarnej, Sportovej, do-

konca aj medzi nabozenstva. (Kapferer, 2008, s. 9)

Znacky zakaznikom davaju pocit istoty, davaju zmysel ich spotrebe a tiez urcity prisl'ub,

emoc¢né naplnenie a dobry pocit.

Znacka je pojem, ktory stojim medzi vyrobcami a spotrebitel'mi a buduju ich marketingové
oddelenia a reklamné agentary. Potreba znacky je v sti¢asnom hyperkonkurenénom trho-

vom prostredi pre vyrobcov zna¢na. (Kashani, 2007, s. 2-6)

1.1 Pojem znacka

Pojem znacky historicky pochédza zo staronorskeho slova ,,brandr* ¢o znamenalo oznac-

kovanie zvierat vypal'ovanim, tak aby ich majitelia rozoznali. (Keller, 2007, s. 32)

Zo starondrStiny sa tento pojem vyvija aj do angli¢tiny, dokazom toho je vysvetlenie po-

jmu z Oxfordského slovnika z roku 1934:

»Znacka, 1. Kus dreva horiace alebo tlejiice, pochoden (literarne), mec (poet.), Zelezna
peciatka, ktord po rozpaleni zanechdva nezmazatelnu stopu, oznacenie, stigma, ochrannad
zndmka, konkrétny druh tovaru (vSetky najlepSie bb.). 2. v.t. Peciatka (oznacenie, objekt,
koZa), s b, Dojem nezmazatelnosti (je oznaceny na mojej pamdte“* (Blackett cit. podla
Ahmned, Clifton, Simmons, 2003, s.13)

Samotné znacky presli ur€itym vyvojom, menili sa ich funkcie ako aj vnimanie, preto sa

menila aj ich definicia, mojou snahou je zachytit’ vyvojové tendencie tohto terminu. Mo-

! Brand, 1. noun Piece of burning or smouldering wood, torch, (literay); sword (poet); iron stamp used red-
hot to leave an indelible mark, mark left by it, stigma, trade-mark, particular kind of goods (all of the best
bb.). 2. v.t. Stamp (mark, object, skin) with b., impress indelibly (is branded on my memory)



zeme sledovat’ dve zakladné etapy, kedy sa na znacky pozeralo z pohl'adu korporéacii a ne-
skor sa na sa ne zaCalo pozerat’ ocami zakaznika. Tato dvojita optika je prirodzend, ved

znacky plnia svoju funkciu pre obe tieto strany.

1.1.1 Pojem znacka z pohPadu spolo¢nosti

Tento povodny zmysel znaciek podporuje definicia, ktori vypracovala Americkd marke-

tingova asociacia (American Marketing Association, AMA, 1964):

., Znacka je meno, termin, oznacenie, symbol ¢i dizajn alebo kombindcia tychto pojmov
sluziaca k identifikacii vyrobkov a sluzieb jedného ¢i viac predajcov a k ich odliseniu v

konkurencii trhu. “ (Kotler, 2007, s. 237)

1.1.2 Pojem znacka z pohPadu zikaznikov
,,Znacka nie je to, ¢o hovorite vy, je to ¢o hovoria oni.* (Neumeyer, 2006, s. 7)

Postupom casu sa pozornost’ v marketingu obecne prendSa na zdkaznikov, manazment
orientovany na vyrobu sa zmenil na manazment orientovany na zakaznika a uspokojovanie
jeho potrieb. Kapitalizmus a slobodné podnikanie spdsobili priaznivé podmienky pre rast
vyroby, konkurencné prostredie, ¢o prinieslo zdkaznikom mozZnost’ vyberu, ktory postu-
pom mnohonasobne zvysil. Tieto tendencie sa reflektuju aj vo vnimani samostatného po-

jmu znacka.

Vo svojej netypickej a o to zaujimavejSej publikacii Neumeier (Brand Gap, 2006) razne
prezentuje ideu, Ze pozornost' a kontrola nad samotnymi znackami sa presuva 100%
ku zékaznikom, najddlezitejSie diskusie o znackach prebiehaju mimo dosahu korporacii,
Vv kanaloch, ktoré neovladaju a ¢astokrat im ani nerozumejq.

Z toho vyplyva , Ze znacka je o ¢istom vnimani produktu, sluzby alebo organizacie jednot-

livcami, ktoré plynie z ur€itej sktsenosti. Toto méZzeme povazovat’ za hlavni oblast’ pri

budovani znacky.

Pojmu znacka, autor vpisuje emoc¢né charakteristiky. Znacka nie je logo, znacka nie je sys-
tém vizualnej identity podniku, znacka nie je produkt, znacka je vnutorny pocit. (Neumey-

er, 2006, s. 6)

1.1.3 Idea znacky

Rozvoj znaciek prichadza s rozvojom trhu, tento pojem je vsak ovela stars$i. Medzi zaklad-

nym konceptom znacky a Platonovym idedlom mdzeme najst’ uréita paralelu - koncept



zdielania Tudskej spolo¢nosti za ucCelom identifikdcie urcitej triedy veci. Jednd sa

0 priradenie urcitych atribatov k samotnému pojmu.

Ako hovoril Platon, kedykol'vek pocujeme slovo kon, predstavime si vel'ké zviera so Styr-
mi nohami, dlhym chvostom a hrivou na svalnatom krku, silu eleganciu a naviac informa-
ciu, ze na jeho chrbte moze ¢lovek prekonavat’ vzdialenosti. Medzi jednotlivymi koiimi st

rozdiely, ale my chapeme ich spolo¢nti vlastnost’ ,, koniskost™. (Neumeier, 2006, s. 3)

Tento isty jav moézeme badat’ aj u znaciek. Ak niekto vyslovi slovo Ferrari — drviva vacsina
I'udi si ako prvé vybavia asociacie — automobil, rychlost, agresivita, Sportiak, Taliansko

a pod. Pri znacke Skoda to bude pre zmenu inaksi set atribatov.

1.2 Vznik znacdiek

Znacky v urcitej podobe ziju uz celé tisicroc¢ia. Pri ich vzniku bola primérna identifikacna
funkcia, ktorej cielom bolo odlisit produkt od konkuren¢nych, oznaéenie vyrobcu

a prepojenie s nim. Tato funkciu si uvedomovali uZ v starej Cine a antickom Grécku.

V stredoveku znacky ako symboly boli zna¢ne spojené s cechmi, zlatnikmi, ¢i pekarmi,
napr. v Anglicku musel byt’ kazdy jeden bochnik oznaceny vyrobcom kvdli tomu, aby bolo
Vv pripade nedostatocnej hmotnosti mozné dohl'adat’ konkrétneho pekara. (Keller, 2007, s.
80)

Velky rozkvet znaCky preZivaji v polovici 19. storocia. Industrializacia prindSa viacero
zmien, zvySuje sa vyroba, budovanie vlakovych trati zlepSuje moznosti dopravy a logisti-
ky, zvySuje sa pocet obyvatel'ov, ¢o vyustuje do masovej produkcie a vzniku masovych
médii. Celym procesom sa zvySuje sila a vplyv velkych korporécii. Dovera zdkaznikov
a priamy kontakt, ktory bol vel'mi silny na tGrovni s lokalnymi vyrobcami a predajcami je
prehluseny nizkymi cenami, novymi produktmi a hlasom znaciek - reklamou. V tejto dobe
sa pri reklamnych zdeleniach vyuzivaji hlavne l'udské tvare, so Sirokym tUsmevom
a testimonialom, prave kvoli tomu, aby nahradili vztah a doveru, ktora fungovala na lokal-

nej arovni. (Klein, 2012)

Znacky prezivaju zlaté ¢asy hlavne pri vzniku komodit a novych produktov, zatial’ nepo-
menovanych produktovych radov. Ako priklad uvediem pribeh Boba Schmetterera z Euro
RCSG, ktory zaciatkom 70-tych rokov pracoval na jednom zo svojich prvych klientov.
Situdcia v tej dobe bola priblizne takd, Ze ked’ si 'udia chceli kupit’ kura, i§li do potravin

a pri pulte si vypytali kura, ktoré aj dostali. Schmetterer spolo¢ne s Frank Perdeu-om do-



stali a zrealizovali ukazkov ,,Creative Business Idea®* (trademark Euro RCSG Worldwi-
de) a vzali si komoditu — kurence, ktori pomenovali a oznackovali. A tak vznika znacka
Perdue s produktom FitN Easy. Tato znacka stala na spOsobe balenia, servise

a pomenovani. (Schmetterer, 2003, s. 22)

LCud’om bolo jednoduchsie uverit’ to, Ze ,,0znackované‘ kurence, ktoré sa dali I'ahko odlisit’
su lepsie a boli kvalitnejSie ako tie obycajné, generické bez oznacenia. Kvoli tomuto isté-
mu dovodu podnikatelia predpokladali, Ze bude na mieste, ked’ buda predavat’ tieto kuren-
ce za vysSiu cenu. Nemusi to zniet’ ako prevratny napad, ale v tej dobe prinasal zisky a to

je pravy vyznam podnikania a teda aj marketingu.

1.3 Funkcie znacky

Znacka je produktom, ktory dodava d’alSie dimenzie, ktoré ich odliSuju od ostatnych pro-

duktov vytvorenych k uspokojeniu tej istej potreby. (Keller, 2007, s. 18)

Rovnako ako pri definicidch pojmu, aj na samotné funkcie znacky sa mézeme pozerat’ op-
tikou korporacii a zdkaznikov. V kapitole uvddzam najrozsirenejsie funkcie z pohl'adu spo-
lo¢nosti a zdkaznikov.

1.3.1 Funkcie znacky pre spolocnosti

Znacky pre spoloc¢nosti plnia viacero funkcii, cielom state je pomenovat’ zakladné funkcie

znadiek a funkcie a benefity plyntice z budovania silnych znaciek.

Tabulka ¢. 1 — Zakladné funkcie znacky pre spolocnosti

Zakladné funkcie znacky pre spolo¢nosti

Prostriedok pre identifik4ciu k zjednoduSeniu obchodovania ¢i vyhl'addvania firmy

Prostriedok legélnej ochrany jedinecnych vlastnosti

Signal trovne kvality pre spokojnych zdkaznikov

Platforma pre jedine¢né asociacie, ktoré obohatia vyrobok

Zdroj konkuren¢nych vyhod

Zdroj finan¢nej navratnosti

Zdroj: Keller, 2007, s. 39
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Budovanie silnych znaciek zmensuje ,,psychickt vzdialenost* medzi spolo¢nost’ami a ich

zakaznikmi a umoziuje vytvaranie vzt'ahov.

Tabulka ¢. 2 — Funkcie plyniice z budovania silnych znaciek pre spolocnosti

Funkcie plyniice z budovania silnych znaciek pre spolo¢nosti

Budovanim lojality sa znizuje cenova citlivost’ produktov

Znizovanie vnimaného nakupného rizika pokladame za zaklad k dévere, ¢im znacky mézu

zaujat’ rolu v pripttani zadkaznika k spolo¢nosti

Silné znac¢ky maju stabilny podiel na trhu a na rovni predaja, ¢im znizuji vplyv kratko-

dobych zmien

Silné znacky maju potencial z hl'adiska licen¢nych prav a zjednoduSuju proces medzina-

rodnej expanzie

Silné znacky znizuj riziko pri zavadzani novych vyrobkov a slizia ako platforma pri roz-

Sirovanie (pri zavadzani novych produktov a produktovych radov)

Zdroj: The Functions of a Brand, 2005



1.3.2 Funkcie znac¢ky pre zakaznikov

Znacka pre zakaznikov plni viaceré funkcie - pomaha im pri orientacii, tak si k ur¢itym
identifikatnym znakom vedia priradit’ svoje sktisenosti a vnemy. Kapferer (2008, s.22), k

jednotlivym funkciam prirad’uje jednotlivé benefity.

Tabulka ¢. 3 — Funkcie znacky a benefity pre zakaznikov

Funkcia Benefit pre zakaznikov

Identifikacia Jasna viditeI'nost’, rychla identifikacia pri nakupovani.
Praktickost’ Umoznuja Setrenie ¢asu a energie pri opakovanej kiape a vernosti.
Zaruka Istota rovnakej kvality produktov tej istej znac¢ky nehl'adiac na mies-

to a Cas nakupu.

Optimalizacia Istota nakupu najlepSiecho produktu v jeho kategorii, najlepSicho

splnenie dan¢ho ucelu.

Znak Potvrdenie vlastného obrazu alebo imidzu pred ostatnymi.

Kontinuita Uspokojenie, ktoré vznika z blizkeho a doverného vztahu so znac-

kami, ktoré uzivatelia konzumuju dlhodobo.

Hedo6nizmus Ocarenie spojené s atraktivnostou znaciek, symbolov a komunika-
cie.
Etickost’ Uspokojenie spojené zo zodpovedného chovania sa znaliek a ich

vztah K spolo¢nosti (ekologia, zamestnanost,, $irSia verejnost’ apod.)

Zdroj: Kapferer, 2008, s. 22

1.4 Vztah znacky a produktu

Znacka je neoddelitel'nou sucastou produktu a opacne. NajlepSia znacka potrebuje mat’
Spickové produkty a naopak, najlepSie produkty musia mat’ urcité oznacenie, zastreSenie
vzhl'adom na komunikaciu a hodnoty. Pri pomenovani vztahu znacka a produkt som sa pri
reSersi literatury stretavame S dvomi zakladnymi nazormi, podl'a Kotlera (2005, s. 160) je
pojem produkt nadradeny pojmu znacka, naopak Kapferer (2008, s. 41) poklada tieto po-

jmy za rovnocenné, pricom najddlezitejsi je ich prenik, ktory nazyva ako tzv. halo efekt.



1.4.1 Znacka je vrstvou produktu

Produkt je subor viacerych vrstiev, ktoré s charakteristické pre dany produkt v urcitej
chvili, zastapeni a kvalite. Medzi tieto vrstvy patria hmotny vyrobok alebo sluzba, balenie,
znacka a jej atributy a pouzitie pripadne nakup. Hlavnou funkciou znacky je identifikacia a
odlisitel'nost’ produktu od ostatnych produktov vytvorenych k uspokojeniu tej istej potreby.
Produkt je teda nadradeny, SirSi pojem a znacka je jeho sti¢ast'ou, jednou z d’al$ich atribi-

tov. (Kotler, 2005, s. 160)

1.4.2 Prienik znacky a produktu

Historicky znacky vznikaju inovaciou produktov alebo sluzieb, ktoré bolo potrebné odlisit’
a pomenovat’. Teda produkt ¢i sluzba mali najdolezitejSiu funkciu. Postupne sa vSak nazvy
produktov alebo sluzieb zmenili na znacky so znacnym vplyvom a silou. Znacky vyjadruju
stibor nehmotnych vlastnosti - imidZ, vlastnosti, reputaciu a garanciu kvality, ¢o suhrnne
nazyvame pozicioning. Tieto atributy Castokrat stoja za samotnym dovodom, k vyberu
konkrétnych produktov. Viac ako Specifickym vlastnostiam l'udia maju tendenciu verit
samotnym chyrom o znackich. Ztohto pohladu mézu byt aj znacky dolezitejSie
avplyvnejsie ako samotné produkty, ktoré reprezentuji sibor hmotnych a viditelnych
vlastnosti. Prienik tychto dvoch mnoZin nazyvame halo efekt. Psychologovia identifikova-
li, Ze prave hal6 efekt je hlavnym zdrojom hodnoty vytvorenej znackami. Skutoc¢nost’, Ze
pozname meno znacky ovplyviiuje spotrebitel'ov, ich vnimanie produktu a vyhod nad ra-
mec toho, aké st vidite'né podnety. (Kapferer, 2008, s. 41)

Z tohto vyplyvaju vyhody znackovych produktov oproti neznackovym a potreba budovania

znaciek oproti marketingu zameraného na vyvoj produktu.



Obrazok ¢.1. — Vztah znacky a produktu

Znackovy produkt

v

A

ViditeI'né a rozliSujuce

Nehmotné hodnoty Hald efekt

a obr. t’ znack .
aznost zhacky vlastnosti produktov

v

A

Uspokojenie z produktu

Snaha znacky
Ocakavania

Zdroj: Kapferer, 2008, s. 41



2 BUDOVANIE ZNACKY

Vysvetlenie podstaty uzko suvisi s ich procesom budovania. Ciel'om kapitoly je pomeno-

vanie zakladnych pojmov, ktoré rozliSujeme pri budovani znaciek.

2.1 Pozicioning
V odbornom slovniku k pojmu pozicioning nachadzame definiciu:

,, Pozicioning je marketingova stratégia, ktorej cielom je, aby sa znacka zaberala vyraznu
poziciu, v porovnani s konkurencnymi znackami, v mysli zakaznika. Spolocnosti tejto stra-
tégie buduju tym, zZe zdoraznuju rozlisovacie znaky svojej znacky (Co to je, ¢o robi a ako,
atd)) alebo sa moze pokusit’ vytvorit vhodny imidz (lacné alebo prémiové, uZitkové alebo

«2

luxusné, atd'.) prostrednictvom reklamy. ““ (Business Dictionary, 2009)

Pozicioning vyplyva z analyzy, pri ktorych si kladieme odpovede na tieto Styri zakladné
otazky:

1. Preco? Aky benefit znacka prinesie? To sa tyka aspektu prisl'ubu a prinos pre spotrebi-
telov.

2. Pre koho je znacka? Toto odkazuje na cielova skupinu znacky pre koho je uréena.

3. Aky je dovod k nédkupu? Toto sa odvolava na elementy veduce ku kupe, ¢i uz vecné
alebo subjektivne, ktoré podporuju hlavny benefit.

4. Proti komu je znacka? V dneSnom silne konkurenénom prostredi tito otazku definuje

hlavnych konkurentov, teda tych, ktorych klientelu mézeme €iastocne zachytit’.

2 A marketing strategy that aims to make a brand occupy a distinct position, relative to competing brands, in
the mind of the customer. Companies apply this strategy either by emphasizing the distinguishing features of
their brand (what it is, what it does and how, etc.) or they may try to create a suitable image (inexpensive or
premium, utilitarian or luxurious, entry-level or high-end, etc.) through advertising. Once a brand is positi-
oned, it is very difficult to reposition it without destroying its credibility.



Obrazok ¢.2 - Pozicioning

Preco?

Kedy?

Pre koho?

Proti komu?

Zdroj: Kapferer (2008, s. 176)

2.2 ldentita a imidz

Identita znacky je to, ¢o hovoria spolo¢nosti, ilohou marketingovej komunikacie je ju bu-

dovat’ a formovat’. Identita znac¢ky definuje to, ¢o musi vramci znacky zostat’ konzistentné

a to, ¢o je koherentné, o sa mdze do urcitej miery menit’ a prisposobovat’.

Pri identite znacky sa mdzeme stretavat’ s pojmom mantra znacky, tento pojem vyjadruje

,srdce a dusu“ kazdej znacky, jedna sa o esencialne vlastnosti. Tieto vlastnosti sa daju cha-

rakterizovat’ kratkymi frazami, ktoré definuju zaklad znacky pre jej pozicioning a hodnoty.

(Keller, 2007, s. 179)

ImidZ znacky je spdsob ako ju spotrebitelia vnimaji. Je to stbor vSetkych asocidcii so

znackou, pri ktorom do procesu zasahuje vnimanie konkurencie a Sum.

Obrdzok ¢.3 — Vztah identity a imidzu znacky

Odosielatel’

Iné zdroje inSpiracie:
e mimikry
e oportunizmus
e idealizmus

Identita znacky \

/

Sprava Prijemca
Signaly vysielania: ImidZ znacky
e produkty 4
e Judia
e miesta
e komunikécia

Konkurencia a Sum

Zdroj: Kapferer 2008, s. 174



Z prehladu vyplyva:

* Imidz a identita maju v procese komunikécie odliSné miesta
* Budovanie identity predchadza budovaniu jej imidZzu a povedomia

» Imidz a povedomie vznika U prijemcu, ktorého kiipné chovanie je klI'icové

2.3 Inovacia znacky

Zo spiritualnejSieho pohladu sa na znacky sa mézeme pozerat’ ako na zhluky kultarnych
idei, ktorych DNA je tvorend kombinaciou molekul, ktoré prezentuji jednotlivé atributy
znacky. Pri procese budovania a inovacie mézu znacky navzajom inspirovat, teda kopiro-
vat’, pridavat’ a vymienat’ jednotlivé molekuly inych. A presne o tomto je spominand ino-
vacia znaciek, zmenit’ nie¢o ¢o uz existuje tym, Ze pomiesate trochu toho a trochu toho. A
to aj v pripade, Ze sa jedna o absolutne odlisné odvetvia, produkty ¢i sluzby. Vo svojej
publikacii vymenovava 32 zakladnych idei, teda akychsi pristupov ako budovat’ a inovovat’
znacky, tak aby boli uspesné. Prikladom moéze byt znacka Hadgen-Dazs, ktord na trhu
zmrzlin priniesla inovaciu tym, ze cielila na dospelych, ¢o neskor vyustilo do pozicioningu
prémiového produktu. Dolezity je vSak fakt, Ze znacka ¢okolddovych tyCiniek Flake, zau-

Zivala tento pristup na trhu uz 10 rokov predtym. (Grant, 2011, s. xvi)

2.4 Zasady budovania a riadenia zna¢ky

. Znacka je sposob akym komunikuju vyrobcovia s okolitym svetom. A napriek tomu, Ze je
to vysledok mnohych komplikovanych obchodnych rozhodnuti, nesmie tdto zloZitost' byt

Vv samotnej znacke zrejma.* (Haig, 2006, s. 318)

Stretdvame sa s vel'kym mnozstvom zdrojov, ktoré sa venuju zdsadam budovania a riade-
nia znaciek. Velké mnozstvo rad je vsak prili§ obecné a neaktualne alebo naopak autori sa
venuju uspechom konkrétnych znaciek a svoje zévery sa snazia zovSeobecnit’, ¢o nemusi

platit’ vzdy. V stati sa venujem 3 pristupom:

1. tradi¢né budovania znadiek
2. novodobé budovania

3. vysledky z praxe

2.4.1 Tradiéné budovanie znadiek

Tradi¢né strategické riadenie znacky je zamerané smerom do vnutra spolocnosti

a korporacii. Pomenuva zakladné strategické ciele — vybudovanie, riadenie, meranie



a udrzanie hodnoty znacky. V procese strategického riadenia znaciek s prezentované su

Styri hlavné body :

1. Identifikacia a stanovenie pozicioningu a hodnét znacky

2. Planovanie a implementéacia marketingovych programov znacky
3. Meranie a interpretacia vykonnosti znacky
4

ZvySovanie a udrzovanie hodnoty znacky
DetailnejSie predstavenie procesu krokov a konceptov:

Tabulka ¢. 4 — Tradicné budovanie znaciek: Kroky a klucoveé procesy

Kroky Kracové koncepty

Identifikovat’ a stanovit’ pozicioninga  Mentalne mapy

Konkurenc¢né pole

Prislusnost’ do produktovej kategorie
a odlisnost’

Zakladné hodnoty znacky

Mantra znacky

Naplanovat’ a implementovat’ marketin- Prepojenie roznych prvkov znacky

hodnoty znacky

gové programy znacky Integracia aktivit marketingu znacky
Posobenie sekundarnych asociacii
Zmerat’ a interpretovat’ vykonnost’ Hodnotovy retazec znacky
znacky Audity znacky
Treking znacky

Systém riadenia hodnoty znacky
ZvySovanie a udrziavanie hodnoty zna¢- Matica znacka-produkt
ky Portfolio a hierarchie znacky
Stratégia expanzie znacky
Posilfiovanie a revitalizacia znacky

Zdroj: Keller, 2007, s. 73

2.4.2 Novodobé budovania znaéiek

,,Je potrebné dat’ pozor na to, aby sa znacka nekompromitovala a nestratila svoju pritazii-
vost, a zarovern, aby neustrnula a obohacovala sa 0 novii pritazlivost. Dobrd znacka ma
urcitu trvanlivost' a moze dlhodobo pomahat. Vsetko starne, ale znacka, ktora sa osviezuje,

nepodlieha starnutiu. (Zyman, 2006, s. 78)

Pri reSersi zdrojov sa stretavame s tendenciou presuvania ciela z budovania silnych vnu-
tornych Struktar znaciek na budovanie smerom von - vo vztahu k zakaznikom. Ciel'om je
teda budovanie charizmatickych znaciek, ktoré budu zakaznici doslova citit’ a budi im

jednoducho vediet’ priradit’ miesto vo svojich Zivotoch. Neumayer (2006 s. 19 -28)



Vo svojom pristupe kombinuje strategicky pristup s kreativnym. Pomenovanych je pat za-

kladnych disciplin budovania znacky :

OdliSovanie
Spolupraca
Inovacia

Potvrdenie

o B~ w0 D

Kultivacia

Paul Isakson (2008) vo svojom prispevku tvrdi, Zze samotné znacky sa historicky prili§ ne-
menia, to ¢o sa meni je sposob ich budovania. Podla jeho zéverov za kazdou dobrou znac-

kou stojim dobry pribeh a budovanie znacky spoc¢iva v rozpravani tohto pribehu.

Tabulka ¢.5— Evolucia budovanie znaciek

Stary pristup k budovaniu znaciek Novy pristup k budovaniu znaciek
Jednosmerna komunikécia zdeleni Konverzacia

Staticky pristup Dynamicky pristup

Rozpravanie Konanie

Zmyslové vnimanie Emocna sktisenost’

P6za Autentickost’

Jednoduchost’ Komplexnost’

Komunikacia v miestach predaja Engagement

Obecenstvo Komunita

Doraz na transakciu Déraz na budovanie vzt'ahu

Zdroj:lsakson, 2008, s. 47

2.4.3 Budovanie dobrych znaciek

V praxi najkomplexnejSie hodnotenia trhového a ekonomického zapolenia znaciek pontka
hodnotenie Interbrand (www.interbrand.com). Tim autorov z Interbrandu pomenoval 5

pozoruhodnych vlastnosti, ktoré¢ tspesné znacky zdiel'aji. Autori definuju 3 atributy:

1. Presved¢iva idea




Za kazdou znackou stoji presvedciva idea, napad, ktory puta pozornost’ zakaznikov a budu-

je ich lojalitu tym, ze vyplni neuspokojenu alebo nenaplnent1 potrebu.
2. Zakladny tcel a podporujtce hodnoty

Zakladny ucel znacky by mal byt nemenny, aj ked’ obchodna stratégia a taktika musia byt’
pravidelne revidované, tak aby bolo mozné vyuzit’ okolnosti a vykonavat’ rieSenia, ktoré su

v detailoch ¢asto vel'mi neo¢akavané.
3. Centralny organizacny princip

Pozicioning znacky, Ucel a hodnota pouzivaju uspesné znacky ako nastroje v rozhodova-
com procese na urovni manazmentu. Tieto procesy su hlboko zakorenené pri nepretrzitom
riadeni znacky, ked’ sa manazéri pri kazdom rozhodovani pytaju otazky: ,,Ako toto roz-

hodnutie ovplyvni nasu znac¢ku?* alebo ,,Je toto rozhodnutie smerom k nasej znacke?*
Autori tiez definuju 2 charakteristiky z pozorovania:
1. Vécsina veducich znaciek je z Ameriky

Z 15 veducich znaciek je az 15 americkych. Okrem kultarnych vplyvoch to hovori
0 skutocnosti, Ze Spojené Staty maji zavedeny prirodzeny podnikatel'sky inkubator pre

rozvoj podnikov a ich inovacie, vd’aka ¢omu sa buduje hodnota pre krajinu.
2. Schopnost’ znaciek zostat’ relevantné

Popredné znacky neustale udrziavaja ich vyznam a hodnotu cielent na rovnaky okruh za-
kaznikov, o im zabezpecuje ,,vlastnictvo* urcitych bodov v porovnani so svojou konku-

renciou. Vd’aka tomu sa im dari drzat’ svoju doveryhodnost a lojalitu. (Brymer, 2004)



3 PRICHOD DIGITALNYCH MEDII A TECHNOLOGII

Ambiciou kapitoly je popisat zmeny, ktoré so sebou priniesol rozvoj internetu. Prave in-
ternet umoznil rozvoj a rozsirenie digitdlnych médii a technologicky pokrok, ktory na trh
priniesol a spravil dostupnymi nové digitalne technoldgie. Tieto zmeny priniesli nové

moznosti pre znacky, ich rozvoj a budovanie vzt'ahu so svojimi zakaznikmi.

3.1 Digitdlne média
Prichod digitalnych médii spdsobil viacero zmien, po ich rozsireni mézeme medialny prie-
stor delit’ nasledovne:

1. Vlastné média

Vdaka procesu digitalizacie sa tvorba vlastnych médii stala pre znacky ekonomicky do-
stupnou. Znacky si vytvaraju vlastné medidlne kanaly, prikladom moézu byt jednoduché
produktové mikrostranky, ¢i vysoko technologické nastroje alebo kandly na socidlnych
médiach. Mobilné aplikacie zmenili sposob konzumacie medialneho obsahu a jeho dostup-
nost,, pricom moznosti ich kreativneho vyuzitia si takmer neobmedzené . Vyhodou vlast-

nych médii je to, ze znackdm modzu dlhodobo a nepretrzite prinasat’ uzitok.
2. Platené média

St to médid, na ktorych znacky umiestiiuji reklamné zdelenia formou platenej inzercie,

prikladom mozZe byt bannerova reklama, platené PR ¢lanky.
3. Spravodajstvo

Spravodajské pokrytie produktu, eventu a kampane.

4. Word of mouth

Jedna sa o l'udi, ktori hovoria s d’al§imi 'ud’'mi o vasej znacke, ¢astym nielen verbalne po-

danie, ale aj komunikacia na socialnych sietach. (Abraham, Behrendt, 2010, s.80)

V projektovej casti je navrhnuty typ kampane, v ktorom je jadrom aktivit navrh tvorby
vlastného média — aplikacie a webovej stranky, platené média a podpora word of mouth

Sirenia budu sucastou marketingovej kampane na jeho propagaciu.

3.2 Digitalne technologie

Okrem rozvoja digitalnych médii je dolezitym vplyvom aj rozvoj a rozsirenie digitalnych

technologii. Z uzivatel'ského pohl'adu su zasadné smartfony a tablety. Ich penetracia je



momentalne relativne nizka avsak tento trh je v drastickom raste, prikladom moze byt ich
rast v zapadnych krajinach napr. v roku 2011 vo Velkej Britanii bolo predanych tychto
zariadeni viacej ako Standardnych pocitacov. Blizsie Studie (Dare London, 2010, s.20) od-

hal’'uju, Ze Briti, ktori maju ,,mudry telefon* ho vyuzivaju nasledovne:

» 47 % casu vyuzivaju aplikacie — mapy, hry, socidlne siete, Gzitkové aplikacie
= 329% casu vyuzivaju zédkladnymi funkciami — telefonovanie, spravy
= 12% casu surfuja na internete

= 9% casu vyuzivaji mailové aplikacie

Zo studii vyplyva vysoky potencial aplikécii, ktoré by mali znacky vyuzit vo svoj pro-
spech. Zaver, ze internet je mitvy azmysel maji iba aplikdcie by bol mylny. Trh
s aplikaciami sa prudko meni, ich samotné vyhl'adavanie je problematické. Z praxe sa uka-
zuje byt Gspes$na ich integracia do kampani. Pri tvorbe aplikacii je Castym vyuzitie idey

a funkcionality, ktora prinasa realnu hodnotu a Gzitkovost’ do zivota.

3.3 Digitalny marketing

V stcasnej dobe existuje velké mnozstvo navodov, rad, definicii a §tadii o digitalnom
marketingu. V ramci digitalnej agentary digita.sk, v ktorej pracujem vychadzame z toho,
ze digitalny marketing ma 3 zékladné ciele, ku kazdému z nich sa daji vyuzit’ u¢inné na-

stroje. Kritickou je vSak samotné kreativne rieSenie - jeho idea a exekucia.



Tabulka 6. — Digitdalny marketing: Ciele a nastroje
Pomaha predavat’ produkty = Webova stranka (pouzitel'nost’)
Affiliate marketing
Newslettere

E-shopy

Budovanie povedomie 0 znacke Bannerova reklama
PPC kampane
SEM
Social media marketing
Viralny marketing
On- line PR

Mobilny marketing

Budovanie lojality ku znake  E- mail marketing — praca s databazami
CRM
Lojalitné programy

Praca s komunitami

Zdroj: viastné spracovanie

3.3.1 Inbound marketing

"Ak mate Viac penazi ako rozumu, mali by ste sa zamerat’ na outbound marketing. Ak mdte

viacej rozumu ako penazi, zamerajte sa na inbound marketing." (Kawasaki cit. podl'a Hal-

ligan, Dharmesh 2009, s. 134)

Inbound marketing je jednym z taktickych pristupov digitalneho marketingu, zahriuje 3
zakladné typy aktivit:

= SEO
= Social Media

= Blogovanie / Tvorba webstranok



Vyhodou inbound marketingu je nenasilny sposob komunikacie, hlavnym ciel'om je zjed-

nodusit’ cestu uzivatela, ktory mé o znacku ¢i produkt zaujem. Napriklad implementacia

inbound marketingu do komunikacie e-shopu: ak nejaky ¢lovek bude hl'adat’ frazu ,,bezec-

ké tenisky* pomocou SEO — optimalizacie pre vyhl'adavanie zabezpecime to, aby bola

nasa stranka v organickom vyhl'adavani na prednych priecCkach s tym spravnym deskripto-

rom - bezecké tenisky uz od 50 Euro, velky vyber znackovych tenisiek, 50% zlava, apod. Po

prekliku sa uzivatelia v idedlnom pripade dostanu na landing page — podstranku, ktora bu-

de Specializovand vzhl'adom na vyhl'adavant frazu. Bude na nej umiestnené spravne call to

action —nielen ,, Kup / Objednaj * dany produkt, ale aj ,, Zostarn s nami v kontakte, Pozri si

nase video na YouTube, precitaj si nas blog, Prihlds sa pre odber Newslettra, Like na Fa-

cebook, Follow na Twitter« . V d’alSich krokoch zna¢ky mé6zu komunikovat’ s 'ud’mi, pri-

nasat’ im relevantny a zaujimavy obsah, analyzovat interakcie a pod.

Hlavnou vyhodou je vysoka efektivita tohto komunika¢ného pristupu oproti tym klasic-

kym, kedy z rozpoctu vypadéavaji 2 najvyssie polozky - ndro¢na produkcia a nakup me-

dialneho priestoru.

Pre ilustraciu uvadzam strué¢nua tabulku porovnania pristupov Outbound (tradi¢ného) mar-

ketingu a Inbound marketingu.

Tabulka ¢. 7: Outbound a Inbound Marketing

Outbound Marketing

Inbound Marketing

Znacky komunikuji monolégom - jedno-

smerna komunikacia

Znacky vytvaraju podmienky a priestor pre
dial6ég - interaktivna a obojstrannd komuni-

kacia

Zakaznici vas vidia v TV reklamach, printy,

radiové spoty a bannerové reklamy

Zakaznici prichadzaju cez vyhladavanie,

odporucania, socialne média

Marketéri ponukaji malu alebo ziadnu pri-

dant hodnotu

Marketéri poskytuji a buduju hodnoty

Marketéri obcCasne hladaja spdsoby ako

pobavit’ alebo vzdelat’

Marketéri hladaju spdésoby ako pobavit

a/alebo vzdelat’

Zdroj: Drell, 2011




3.4 Digitalna znacka
Orientdcia na novom tizemi podla starych mdp méze byt naivad. (Andjelic, 2010)

Internet spdsobil radikalne zmeny v nielen v medziludskej komunikacii, zmenil sa trh,
sposoby to ako znacky prichadzaju do interakcie s uzivatel'mi. Jednostranna komunikacia
sa zmenila na dialég, v ktory prebiecha medzi zdkaznikmi a spolo¢nostami, v idedlnom
pripadne hovorime o ich doslovhom zaangazovani (angl. original engagement ). Toto
umoznilo znackam priamu komunikéciu nielen so svojimi spotrebitel'mi, ale aj so SirSou

verejnost’'ou.

. Jednoducha a najdolezitejsia vec, ktoru musime mat pri digitalnom marketingu na pamd-
ti, Ze toto je marketing pre ludi, nie pre spotrebitelov ani pre zdkaznikov. (Tobaccowala
cit. podl'a Koegel, 2010, s.9)

Meni sa sposob, akym sa znacky spravaji, komunikuji a hovoria. Znacky uz nepotrebuju
platené média ako prostrednika, ked’ chct nieco povedat’, tak to ako bolo pri modely ko-
munikacie. Zakaznici sa stretavaju so svojimi znackami v Uplnej novej rovine: s jej priate-
lia na Facebooku, followeri na Twittri,, ¢ekuju sa v ich predajniach na Foursquare, odobe-
raju fotky ich CEO na Instagrame, ¢itaju ich blogy, vyuzivaju jasne brandovany obsah -

hry a aplikécie na svojich smartfénoch a tabletoch.
Znacky svojimi aktivitami mo6Zu vd’aka novym médiam, digitalnej komunikécii a novymi
typmi socidlnych médii posilnit’ svoj vzt'ah so zdkaznikmi.

Pricom zasadnymi prvkami st nielen kreativna idea a jej komunika¢ny kanal, tiez vSak

situicia ich kontaktu s uzivatel'mi.

Tieto zmeny ovplyvnili fungovanie stratégii, to ¢o platilo predtym, nemusi platit’ a neplati
teraz. Transformacie v marketingu prebichaju nielen v budovani novych stratégii, ale hlav-

ne vo kreativnych vyuzitiach novych technologii.

Internet sa stal komunikaénym kanalom komunit, ich moc prestava byt nepisana, umies-
tnena v sociologickej abstrakcii. Komunity dostavaju technologicky kanal, ktory vyhovuje
ich potrebam. Kritickou sa teda stava schopnost’, ako znacky dokazu byt k dispozicii ko-

munitdm, prave tymto kanalmi.
Dnes mézu marketéri vd’aka rasticemu vplyvu digitalnych technolégii ovela jasnejSie
a zaroven efektivnejsie zistit' to, €o si spotrebitelia myslia, ¢im prechadzaju a o vlastne

robia v stvislosti s procesom nakupu. Marketéri st vd’aka pokrocilim analytickych nastro-



jom schopni ziskat’ akékol'vek data v realnom ¢ase, vd’aka tomu vedia prisposobovat’ svoje

aktivity. (Adamson, 2008, s. 5-10)

LCudia nemaju Cas sa zastavit’ a povedat’: ,,Teraz budem pouzivat’ analogové média; teraz

budem pouzivat’ digitdlne média“. Budicnost’ nezapadéa do kontajnerov z minulosti.

Obchodnici, ktori chct byt tispesni sa s touto zmenou zzit’ ¢o najskor. V sti¢asnej dobe, st
I'udia na trhu len sami pre seba. Pre budovanie znaciek je rieSenim je planovanie naprie¢
roznymi médiami, dodanie angaZzovanosti, meranie naprie¢ kanalmi a neobmedzovanie sa

len na 'digitalne'. (Koegel, 2010, s.7)
Na zakladne reserSe prameniov mozeme definovat’ ciele digital brandingu nasledovne:

Pochopenie spravanie sa l'udi v digitalnom prostredi
Pochopenie kedy, preco a ako l'udia sa stretdvaji so znatkami
Riadenie exekuc¢nych rozhodovani a procesov

Navrhy §ité na mieru potrebam l'udi a znaciek

Poskytnut’ l'ud’om priestor a moznost’ spojenia sa a interakcie

© a0k~ 0w N e

Budovanie stratégie pre znacky zaloZenej na obsahu



4 ANALYZY A MERANIA ZNACKY

V praxi sa stretavame s viacerymi principmi analyzovania, merania a vyhodnocovanie zna-
¢iek. V tejto kapitole sa venujem zékladnym typom analyz a merani, ktoré boli relevantné

vzhl'adom na koncepciu mojej prace.

4.1 Brand ldentity Prism

,Aby sa stala znacka tzv. ,,passion brand* alebo ,,love brand*, nesmie byt prazdna, ale

......

by mali pomahat spotrebitelom v ich Zivotoch a tiez v objavovani viastnej identity. * (Kap-

ferer (2008, s. 182)

Kapferer (2008) d’alej otvara kI'icové otazky ohl'adom znacky: aka je ich osobnost, o za

nimi stoji, aky je ich zmysel a vnatorna kultura.

Brand Identity Prism (Kapferer, 2008, s. 183-187) je typ analyzy, ktory vyjadruje Sest
zakladnych oblasti definujtcich identitu znacky. Analyza ukazuje to, ¢o je pre znacku
esencidlne a o je mozné rozvinit. Komunika¢né kampane, ktoré vychadzaji zo spravne
definovanej analyzy vedu k spravnemu rozvoju znacky. Toto je pre strategické riadenie

znacky zékladné.
Tento vztah reprezentuje ako systém Siestich veli¢in:

1. ,,Physique*

Kazda znacka ma svoje fyzické, hmatate'né charakteristiky, do tejto oblasti patri logo,
nazov, slogan, farby, corporate identity, teda zakladné identifika¢né prvky znacky. Dalej
sem taktiez patri aj kI'i€ovy produkt, ktorym sa zna€ky zviditel'nili. Pre vela znaciek je
tato oblast’ podcenovana, vSetko ponechavaju na ich vizualnu prezencia a potencial ostat-
nych hmotnych elementov uz nevyuzivaju.

2. Osobnost’

Komunikaénym $tylom buduji znacky svoje charakter, méZzeme hovorit’ o sete vlastnosti
a ¢rt. Tato oblast’ skimania odpoveda na to, aka by znacka bola, keby bola 'udskou bytos-
tou, ¢i by to bol muZz, Zena, extrovert, intelektual, sangvinik apod. Aaker (1995) vytvoril
,,Skalu merania osobnosti znacky®, ktora je stale rozSirena pri hodnoteniach znacky, avSak
viaceri autori Kapferer (2008), jej vycitaju jej slabé prepojenie na znacku ako celok, jej
slabu striktnost” ako aj jej slabt aktualnost’ v sti¢asnosti.

3. Kultara



Kazda znacka prezentuje urcitt kultaru, ktorej produkty su jej elementy. Principialne st
nosnymi st kultarne vplyvy krajin, z ktorych pochadzaju. V tejto oblasti moézeme sledovat’
priame prepojenie na spolo¢nosti, ich firemnu kultiru v jej riadeni. Prave tato oblast’ je
fundamentalna pri rozliSovani znaciek v ramci rovnakych produktovych segmentov. Kultu-
ra, ktorou sa znacky prezentuju byvaji zakladnym stavebnym kameniom, na ktorych sa
buduje ich imidz, pretoze prave tento faktor je najviac viditel'ny.

4. Vztahy

Oblast’ zahriiuje vnimanie vzt'ahov a nazorov, ktorymi sa navonok prezentuje k 'ud’om.
V tejto oblasti sa sleduji emocné vizby, s ktorymi sa spotrebitelia stotoziujia. Hovorime o
nezavislosti, ak¢nosti, priatel’'stve, luxuse apod.

5. Reflexia

Kazda znacka je urcitou reflexiou jej spotrebitel'ov. Ludia si casto ku kazdej znacke prida-
vaju urcity prototyp zakaznika. V tejto oblasti ma velky vplyv reklama, to aké postavy
Vv nej vystupuju a aké produkty pouzivaju. Reflexia a cielenie st zvacsa navzajom premie-
Sané. Kym ciel'ova skupina opisuje potencialnych zdkaznikov, na ktorych sa priamo zame-
riava, reflexia popisuje zakaznikov, ktori by sa radi stotoznili so znakou, dokazu si pred-
stavit,, Ze by si ju kupili, no komunikécia s nimi ja zvicsa len nepriama. KI'iCovym je tiez
vnimanie Casu, cielenie je vzdy kratkodobé, aktualne a tyka sa sticasnosti, kym reflexia sa
principialne tyka dlhsieho ¢asového obdobia, Casto hovorime o blizkej budicnosti. V praxi
sa marketéri asto zameriavajl len na svoju cielovll skupinu, zobrazuju ju je taka aka je, na
miesto toho, aby znazorfiovali to, aka by mohla byt po kiipe a pouziti produktov. Spotrebi-
telia si vyberaju znacky, aby budovali svoju vlastnu identitu a nielen, aby podc¢iarkovali uz
ta existujucu.

6. Sebareflexia

Znacky hovoria k ndSmu vnitornému ja. Ak je reflexia vonkajsi odraz ciel'ovej skupiny
v zrkadle (oni st ...), seba vnimanie je prave tym vnutornym odrazom (ja sa citim, ja som
...). Vnimanie samého seba je vychodiskom pre stotoziiovanic sa s komunitami

a subkultarami, ktoré vytvaraju kmenovych prislusnikov znacky.



Externality Internality
Obraz odosielatela

Physique* : Osobnost’
|
|
Vztahy Kultara
Reflexia Sebareflexia

Obraz prijemcu

Obrazok ¢. 4 — Brand identity prism

Zdroj: Kapferer, 2008, s. 183

Brand Identity Prism ma dve vertikalne ¢lenenia prostredia - externality a internality.

Externality zahinaju ,,physique®, vztahy a reflexiu. Oblasti su socialne aspekty, definuja

ako sa znacCka prezentuje navonok, pomenuvaju a davaja jej vonkajsi vyraz.

Internality zhffiaju osobnost’, kultaru, a sebareflexiu. Oblasti opisuji zna¢ku samotnu, jej

esencie, ducha.

Analyza poméha definovat’ esenciu, ktora by mala byt’ pre znacku dodrzana.



4.2 Meranie znacky

4.2.1 Meranie hodnoty znacky

V praxi sa stretdvame s viacerymi modelmi merania znacky Sréznymi perspektivami

(Brand Asset Valuator, Aakerov model, Brandz).

Budovanim znaciek vznika zisk, proces v ktorom do vztahu vstupuju aktiva znacky (as-

sets), ich sila (strength) a hodnoty (value):

Aktiva zna¢ky (Brand assets)

Jedna sa o zdroje, ktoré ovplyviiuji vnimanie, povedomie, vy¢nievanie nad konkurenciou,

imidz, typ vztahu so spotrebitel'mi.

Sila znac¢ky (Brand strenght)

Je $pecificky bod, ktory vznikd v ¢ase ako vysledok predchadzajucich aktiv vramci aktiv
znacky (brand assets) na lokalnych a aj globalnych trhoch v ur¢itom konkuren¢nom pro-
stredi. Ukazovatele sily znacky st stanovené vzhl'adom na postavenie ku konkurencii: po-

diel na trhu, vedice postavenie na trhu, miera lojality, moZnosti prémiovych cien.

Hodnota znacky (Brand value)

Hodnota znacky je schopnost’ znaciek generovat zisky. Znacka nemd Ziadnu finan¢ni
hodnotu, pokial’ neprindsa zisk. Vykon a vplyv znacky mdze byt analyzovany z hladiska
sociologie, psychologie, sémiotiky, antropoldgie, filozofie, a tak d’alej, ale historicky su

vytvorené pre obchodné ucely a su riadené s cielom vytvorit’ zisk.
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Obrdzok ¢.5 — Proces od povedomia 0 znackdch k ich financnej hodnote
Zdroj: Kapferer, 2008, s. 14

(pozn.autora: Pre mozné skreslenie pri preklade a v rdmci dodrzania nuansy ponechavam

originalne znenie)
Ekvita znac¢ky

., Ekvita znacky sa da charakterizovat’ ako sila, ktora je odvodena z dobrej vile a rozpoz-
nania, ktoru si znacka ziskala pocas casu, tato sila vplyva na vyssiu predajnost’ a silu vys-

“3 (Business Dictionary, 2009)

Sich ziskov a marzi oproti konkurencnym znackam.

Pri hlbSom ponimani ekvity znacky sa vSak dostdvame do problému. Vzhl'adom na to, ze
va¢sina expertov prichadza s vlastnymi definiciami znacky dochadza k rozkolu a nejasnos-
tiam. (Kapferer, 2008, s. 504)

V dvoch zékladnych smeroch nazerania na definiciu znacky (definicie vzhl'adom na spot-
rebitel'a a definicie vzhl'adom na spolo¢nosti) prichadzame k problémom pri nastaveni

metrik a indikatorov merania. V prvom pripade su indikdtormi merania lojalita, povedo-

% A brand's power derived from the goodwill and name recognition that it has earned over time, which trans-

lates into higher sales volume and higher profit margins against competing brands.



mie, ochota k nakupu a opakovanému nakupu, nadradenosti znaciek a emoc¢né vazby. Kym

pri druhom smere st jasnymi indikatormi merani dolare, eurd, yeny..

Interbrand je najkomplexnejSie hodnotenie trhového zapolenia vSetkych znaciek. Ich me-
toda sleduje aktualne investicie a riadenie znacky ako majetok podniku. Hodnotenie berie
do uvahy 3 hlavné hodnotenia: hmotné - financné vykonnost’ znackovych vyrobkov alebo
sluzieb a nehmotné - rolu znacky v procese rozhodovania o nakupe a samotnu silu znacky.
Zaroven sa sleduju vSetky z mnohych sposobov, ktoré vytvaraji benefity pre spoloc¢nosti
napr.: ziskavanie a udrziavanie talentov az po budovanie ocakavani u zékaznikov. Na za-
klade tychto hodnoteni sa kazdoro¢ne vyhlasuje rebri¢ek 100 najuspesnejsich znaciek. (In-

terbrand, 2011)

4.2.2 Meranie znaciek v socialnych médiach

Jedna z dolezitych vlastnosti znacky je socialnost’, teda schopnostou uputat’ a spojit’ sa
S l'ud’'mi. Prave socialne média su tie miesta, kde sa o vasej znacke najviac vedu dialogy,
posobia referenéné skupiny, 'udia sa o nich bavia mimo priamej kontroly. Vstupom do
socialnych sieti mozu znacky tieto rozhovory usmernit. Uspech spoéiva na schopnosti zos-

tavit’ funk¢ény stbor socidlnych principov.

Pri analyzach socialnych médii existuje viacero monitorovacich nastrojov ako je Radian6,
Social Bakers alebo Social Insider. Suhrnny rebri¢ek so zaujimavou metrikou je Headstre-
am: Social Brand Report. (Head Stream, 2011)

4.2.3 Ideal znacky

Stadia Stengel 50 (Stengel, 2011) odhal'uje skryté faktory pre jedine&ny rast 50 najrychlej-
Sie sa rozvijajucich znaciek. Rast bol merany dvomi sposobmi: znacky, ktoré mali najsil-

nejSiu ekvitu a tie, ktorych financna hodnota najrychlejsie réstla.

Klacovym bolo zistenie, Ze znacky z rebricka stimuluje a pohaia jasne identifikovatelny
ideal znacky, teda akysi dovod existencie spolocnosti, spolocny ciel’ zlepSovat’ I'udské Zi-
voty, prospesnost’ vyssieho radu, ktoru prindsaja svetu.

Ideal znacky spociva v zlepSovani kvality zivota l'udi je jednotiacou ideou. Ideél spaja pre-
svedcenie I'udi vo firme so zasadnymi hodnotami I'udi, ktorym sluzi.

Stadia spoloénosti Millward Brown tieZ ukazuje, Ze znacky, ktoré adaptuju svoje uvazova-

nie v tom zmysle, Ze je motivované viacej ,,preco’ ako ,,¢o0*, dosahuju finan¢ny rast i ekvi-



v

tu znacky. Inymi slovami, nato, aby sa znacky stali silnymi by sa nemali pytat’ ,, Co za
produkt a sluzbu potrebujeme, aby sme dosiahli ur¢ita zakaznicku lojalitu?, ale mali by si
klast’ otazky typu: ,,Pre¢o nasa znacka existuje a aky chceme, aby mala dopad na svet?* ¢i

,»Ak¢ je inSpirativne odovodnenie nasej znacky? “

Jasny a patavy ideal znacky reflektujici univerzalne 'udské nadeje a hodnoty umoziuje
organizacidm komunikovat’ svoje nazory a zdelenia interne so svojimi zamestnancami — V
ramci firemného prostredia a kultiry ako aj externe so Sirokou verejnostou, zakaznikmi
a spotrebite'mi. Formuje vnimanie znacky, stimuluje tizbu pre firmu pracovat’ a stava sa
tak motorom produktivity, napadov, nadSenia a kone¢nom dosledku aj vysSicho zisku.

(Cooper, 2012, s.12)



5 ZNACKAA ZAKAZNICI

V predchadzajucich kapitolach som sa snazil podat’ suméar definicii znaciek, ich funkcii a
sposoboch budovania, merania a analyzovania. Znacky existuji, ak maji dostato¢nu silu

ovplyvnit’ trh. Kapferer (2008, s. 12)

Najdolezitejsim cielov reklamy je ovplyvnit a presved¢it’ o kupe. Nakupné chovanie
a psychologia rozhodovanie su samostatnou témou vedeckého badania. Rad by som ako
priklad uviedol psycholoéga Barry Schwartz, ktory Studuje vztah medzi ekonomiou
a psychologiou, prinasa prekvapivé pohl'ady do moderného Zivota, s ktorym znacky vply-
vaju do zna¢nej miery. Zaujimavou témou je sloboda vyberu. Namiesto slobody pri rozho-
dovani v zdpadnej spolo¢nosti stretdvame s paradoxom vyberu, prdvo samotnej vol'by ne-
robi T'udi slobodnej$imi, ale paralizovanymi, nevedia kvoli comu a ako sa maju orientovat

a rozhodovat’. (Schwartz, 2005)

V nasledujucej kapitole sa nebudem venovat psychologii zakaznikov, ale podnetom
a prostrediu, v ktorom na nich ich znacky vysielaju svoje zdelenia - priamo vstupuji do

interakcie s 'ud'mi a menia ich na svojich zakaznikov.

5.1 Systém znacky

Zakaznici si nakupuju produkty aj podla inych preferencii ako je napr. cena, nie kvoli to-
mu, ze by sa vedome rozhodovali na zaklade vedomosti 0 benefitoch ¢i inych racionalnych

pric¢inach o kupe danej znacky.

Znacky mo6zu mat’ povedomie, imidz a podiel na trhu , ale to nemusi ovplyviiovat’ samotny
akt kapy. Preto o0 znackach mozeme hovorit’ ako o Zivych, dynamickych systémoch, ktoré

sa skladaju z troch polov produkt alebo sluzba, nazov a koncept:



Koncept znacky
(hodnotové propozicie)

hmotné a nehmotné

Nazov a symboly znacky Skusenost’ s produktom

alebo sluzbou

sémiotické invarianty

Obrazok ¢.6 — Systém znacky

Zdroj: Kapferer, 2008, s. 23

5.2 Interakcia znac¢ky a zakaznikov

Z pohl'adu zdkaznikov je jednou z dolezitych funkcii znacky zjednodusenie pri identifika-
cii. Znacky tak mozu znizit rizikd pri rozhodovani o produkte, spotrebitelia totiz vnimaji

viaceré mozné rizika pri kiipe ako aj spotrebe produktov. (Keller , 2007, s. 32-38)

Pre Gspech pri budovani znaciek je dolezité pochopenie systému ako presne prichadzaju

a ako posobia na svojich zakaznikov.

Z prehl'adu zdrojov a sumarizovani teorii, ktoré najvhodnejSie a najaktudlnejSie popisovali
prostredie a princip samotnych interakcii znacky a zakaznika je tedria The Consumer De-

cesion Journey. (Edelman, 2010)

Tedria je zaloZena na analyze jednotlivych dotykovych bodov, kedy zakaznik prichadza do

kontaktu so znaCkou a optimalizacii jednotlivych zdeleni, s ktorymi sa zakaznici stretavaju.

Jej cielom je klast’ doraz vo fazach po ndkupe a tym presvedCit’ zékaznika, aby sa stal k
znacke lojalny a mal sklon d’alSiemu nakupu bez d’alSieho zvaZovania nad konkurencnymi

prvkami.

Autori tedriu demonstruji na pomenovani zmeny, predtym totiz marketéri vychadzali z
The Funnel Metaphor, aktudlne prieskumy popisuje zmeny v tomto fungovani, tento model

opisuje teoria The Consumer Decesion Journey.



Autori teodrie vyzdvihuju prave digitdlne média ako vhodné prostredie v tychto kl'u¢ovych

fazach, prikladom je napriklad sluzba Nike +, ktora blizsie rozoberam v praktickej Casti.

Spotrebitelia st dnes spojeni so znackami zasadne odliSnymi cestami a sposobmi ako tomu
bolo kedykol'vek predtym. Vel'mi Casto sa jedna o typy médii, ktoré st mimo kontroly vy-
robcov a predajcov. To znamena, ze stratégie, ktoré vychadzali z tradicného vnimania
marketingu, sa musia upravit’ podl'a toho ako sa zmenili prave tieto média, kde dochadza k

interakcii so zakaznikmi.

Spociatku sa vychadzalo z predpokladu, Ze zakaznici po¢as rozhodovacieho procesu sys-
tematicky oddel'uju zrno od pliev, systematicky zvazuje z vyberu jednotlivych znaciek az

kym nepridu ku kone¢nému rozhodnutiu, ktoré je ukoncené samotnou akciou, teda kupou.

Teraz vSak prichadza k r6znym druhom interakcii medzi zdkaznikmi a znackami, menia sa
jednotlivé komunikacné kandly, zdelenia ako aj referen¢né skupiny, ktoré vplyvaju na
spotrebitelov. K tymto interakciam prichadza podas celej predizenej cesty k samotnému

rozhodnutiu.

Zasadna je aj zmena samotnej angazovanosti spotrebitel'ov po kupe, kedy sa pocity a ski-
senosti Siria prostrednictvom socialnych médii, pri pozitivnych skusenostiach mozeme

hovorit’ o akejsi obdobe ambasadorstva.

Uspesni marketéri by mali analyzovat’ The Consumer Decesion Journey pre produktové
rady, ku ktorym patria ich produkty a na zaklade tychto vedomosti optimalizovat’ stratégie

pre svoje znacky, vol'bu jednotlivych médii a optimalizovaniu obsahu.
Metafora lievika (The Funnel Metaphor)
The Funnel Metaphor podl'a vyskumov sa jedna o starSiu tedriu, ktora uz prestava platit’.

Marketéri po roky predpokladali, Ze spotrebitelia zac¢inaji s velkym poctom potencidlnych
znaciek v mysli a metodicky preosievaju svoje moznosti vyberu, kym si jednu nevybera a
tuto si kupia.

Po kupe, sa ich vzt'ah so znackou obyc€ajne zameral na pouzitie samotného produktu alebo
sluzby. Dalsiemu nakupu predchadzalo principialne obdobné systematické triedenie moz-

nosti. Velka ¢ast’ rozpoctov bola cielend na aktivity pred samotnou kiipou.



......
.
.

-------
.......
........
--------
........

-----------
------------------

___________
________
.......

_______
7

y
Pl

et
.........
.........................

..............

Obrazok ¢.7 — Metafora lievika
(The Funnel Metaphor)
Zdroj: Edelman, 2010
Cesta spotrebitel’skych rozhodnuti (The Consumer Decision Journey)

Posledné vyskumy preukazuju, Ze spotrebitelia s¢itavaji a odc¢itavaju moznosti vyberu
znaCiek a produktov z uréitej skupiny, ktoré zvazuju za urcitych podmienok. Tieto pod-
mienky vznikaju pocas celej predizenej fazy hodnotiaceho procesu. Tento $tyl rozhodova-

nia je ovela Castejsi ako systematické zmenSovanie moZnosti samotnej volby.
Po samotnej kiipe majt uZivatelia tendenciu drzat’ so znackou stale otvoreny vztah, ktory
sa teda sa moze vyvijat. Zdiel'aju svoje sklisenosti so svojim okolim, prave vac¢Sinou po-

mocou socidlnych sieti.



* THE LOYALTY LOOP
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Obrazok ¢.8 — Cesta spotrebitelskych rozhodnuti
(The Consumer Decision Journey)

Zdroj: Edelman, 2010

Zvazovanie a Kipa (Consider & Buy)

Tieto fazy boli podl'a studie preceiiované. Na marketingovli komunikaciu v tychto fazach
boli pridelované neprimerane vel'ké zdroje, pricom tieto fazy nevybudovali dostato¢né

povedomie o0 znacke, prisl'ub jej kupe a teda neposilfiovali ani vzt'ah a ani predaj.

Vyhodnocovanie a Spojenie (Evaluate & Advocate)

Nové média, zmenili hodnotiacu fazu a fazu spojenia so znackami a to velmi zdsadnym
sposobom. Rozpocty, ktoré boli investované do budovania niec¢oho, co pomdze spotrebite-
lom orientovat sa vo vybere a hodnotit produkty sa stali GspeSnym predpokladom
k Sireniu pozitivneho word of mouth o znacke, pricom tieto fazy dokazu generovat’ pove-

domie a predaj efektivnejsie.

Puto (Bond)

Ak je spotrebitelovo puto s vybranou znackou dostatocne silné, d’alsi akt kapy sa obide

bez predchadzajucich faz rozhodovacieho procesu.

Pre znacky je efektivnejSie sa orientovat’ na fazy Vyhodnocovania a Spojenia (Evaluate &
Advocate), cielom je vytvorit prostredie, V ktorom by vznikali konverzécie a plnit’ ho svo-
jim atraktivnym a l'ahko Siritelnym obsahom. Znacky podporujii zékaznikov v Sireni Sa-

motnych marketingovych sprav, toto nazyvame virdlnom marketingom.



6 SOCIALNA HODNOTA ZNACKY

Znacky okrem finan¢nej hodnoty, ktort prindsaju vyrobcom generuju aj socialnu hodnotu
voci spolocnosti. Nazory verejnosti na tito problematiku sa delia na 2 tabory. Vinu kritiky
vidime z l'avicou orientovanych odporcov globalizmu, kritiku v 90. rokoch prezentuju
hlavne Noami Klein a David Moore. Pozitivnu ,,obhajobu‘ znaciek prezentuje napr. Steve
Hilton, zakladatel Good Business, agentury, ktord sa stard o spoloCenskti zodpovednost’
znaciek ako McDonalds, Coca-Cola, Coca-Cola Light, Microsoft, Fiat, Orange a pod. (Go-
od Business, 2007)

6.1 Kritika socialneho vplyvu znacdiek

Pri reSers$i zdrojov som sa stretol s viacerymi pohl'admi ku kritike znaciek, v praci by som
rad spomenul dve najzavaznejsie kritiky. Dominantnou je kritika kultirne idey a role, ktora
znacky obsadili a nadkonzum, ktory do velkej miery vznikol prave kvoli aktivitam zna-

¢iek.
6.1.1 Kultdrna idea a rola

Kritiku znadiek, ¢i uz korporatnych alebo komerc¢nych reprezentuje Klein (2002), autorka
obviiluje spolo¢nosti ako Nike, ktoré buduju atraktivne nalestené znacky, za cenu lacnych

manufaktur a vykoristovaniu lacnej pracovnej sily.

Pocas rastu predaja, rastu globalizacie vytvaraju nadndrodné korporacie vzdy novy druh
obchodu, komoditu, na ktorej by vytvorili zisk. V stcasnej situacii je touto komoditou zi-
votny $tyl, vznikd branding zivotného Styl. V skutocnosti produkty, za ktoré platime, nie st
len redlne produkty, nekupujeme si len samotné tenisky, napoj, hamburger. M6Zeme hovo-

rit’ o idei lifestylu, ktoré tieto produkty prezentujii vo svojej podstate.

Stary sposob budovania znaciek bol taky, Ze v rdmci medidlnych nosicov znacky ukazovali
produkt a I'udi, ktori ho pouzivaju, tak aby v ciel'ovej skupine vyvolali eméciu a stotoznili

sa S ich imidzom.

Novy sposob ako preddvat’ a budovat’ znacky je definovanie ich idei, ktoré znacke hl'adaju
jej miesto, miesta a udalosti, ktoré majua rovnaku ¢i podobnu ideu. V dalSich krokoch sa
znacky tato ideu snazZia zaujat’, spojit’ sa s flou a obrandovat’ ju. Ak je jedna z idei znacky
podobna idei rock-and-rollu, tak za¢nete hl'adat’ mensie rock-and-rollové udalosti, koncer-

ty a festivaly. Zacnete sponzorovat’ rock-and-rollovych umelcov, hviezdy, vznika spolu-



praca s osobnost’ami tzv. celebrity endoresement. Znacky pouzivaju tieto celebrity vo svo-
jich reklaméch, vyuZiju ich meno, popularitu, energiu a identitu. Znacky zapiiaju cely
priestor, v ktorom sa l'udia z rozvinutych krajin pohybuju . Billboardy, radia, internet, tele-
viziu, product placmenent vo filmoch, sponzoring kultirnych akcii, toto vSetko maju
k dispozicii.

Na konci tohto procesu st znacky natol'ko spité s povodnou ideou, su na tol’ko silné, ze
maju rovnaku kultarnu rolu a hodnotu ako samotné rock-and-rollové hviezdy. Ony samé

stanu sa hviezdami.

V momentne ak zna¢ky maju svoju vlastni ideu, mézu predavat’ hocico: napoje, oblecenie,

predmety ako Salky, hudobné CD, lopty, ¢i dokonca realne miesta — Disney Town.

Svet v kapitalizme je zavisly na konzumacii a produkcii a zékladom produkciu st nizke
vyrobné naklady, ktoré Castokrat obnasaju aj lacnu pracovnu silu. V manufaktarach, ktoré
su zvidsa v rozvojovych krajinach ako Japonsko, Korea, Taiwan, Filipiny, Vietnam a Cina

zamestnavaju mladych T'udi, hlavne zeny vo veku od 18-25 rokov, ktoré pracuji v zlych

evwe

Naomi Klein reagovala na situaciu v druhej polke 90-tych rokov a hlasa potrebu nastavenie
podmienok globalneho obchodu, ktoré budu zalozené na etike. Prikladom st aktivity spo-

jené s Fair Trade obchodom.

Dolezitym zaverom je to, ze tato kritika vyustila do realnych zlepSeni a znacky sa stali ak-
tivnej$imi v zlepSovani pracovnych podmienok a vplyvu na prostredie. (Klein, 2012)

6.1.2 Nadkonzum

Budovanie znaciek, marketing, reklama, toto vSetko st podporné aktivity, k zvySeniu pre-
daja produktov a konzumacie globalnej spolo¢nosti. Za tymto vSetkymi produktmi vSak
stoji vyroba, ktora stoji energiu. Zatial’ to vSak vyzera tak, Ze na planéte mame iba obme-

dzené zdroje energie.
Dosadenim tychto veli¢in, méZeme ziskat rovnicu:
KONZUM x POPULACIA= ENERGIA PLANETY

Energia planéty sa pomaly, ale isto mifia. Za tempo spotreby mozu prave znacky a korpo-

rdcie za nimi stojace.



Podl'a mnohych autorov je vel'mi dolezitd mobilizacia spolo¢nosti tak, aby nastavila pra-

vidla obchodu, stanovili sa urcité limity konzumu a znacky zaujali svoju socialnu zodpo-

vednost’, korporacie zacali konat’ tak, aby vyuzili svoju silu na zlepSovanie prostredia

a zachranu planéty.(Clay, 2010)

6.2 Pozitivny vplyv znaciek na spolocnost’

Socialna hodnota znaciek je jednou z tém zbierky Brands and Branding od autorov z r6z-

nych odvetvi. Hilton (2003) z nich vystupuje ako silny zastanca znaciek a ich pozitivneho

vplyvu na spolocnost’. Jeho argumenty, Ze znacky su v skutocnosti ,,spriaznencami® so

socialnym progresom:

Znacky podporuju lojalitu zakaznikov, ¢o vedie k zabezpeceniu prijmov spolocnos-
ti a preto zabezpe€uji vysSiu a udrzatel'nejSiu zamestnanost’ vo viacerych urov-
niach a tvorbu bohatstva spolo¢nosti.

Znacky podporuju inovaciu, zabezpecuju to, ze znacky dosahuji navratnost’ inves-
ticii a teda sa tie produkty a sluzby zlepSuju.

Znacky poskytuju spolahlivy mechanizmus pre ochranu zakaznika.

Znacky tvoria tlak k spolocenskej zodpovednosti korporacii.

Znacky funguju ako platforma pre spoloc¢enské riadenie znaciek.

Znacky hraju doleziti socialnu rolu tym, ze vytvaraju prilezitosti, ktoré vedl for-

mou podpory smerom K neziskovému sektoru

Autor pomenovava tieto argumenty za jednoznacéné ,,socialne vyhry* znaciek. Nie je po-

chyb, Ze v tychto dolezitych smeroch znacky konaji v jednoznaény prospech pre spoloc-

nost’ a jej pozitivne zmeny. (Hilton, 2003, s. 47-64)



II. PRAKTICKA CAST



7 PROFIL ZNACKY NIKE

,,» Po radu rokov sme povazovali spolocnost (Nike) za orientovanu na vyrobu a nasu filozo-
fiou bolo maximalne sustredenie sa na vyvoj a vyrobu produktov. Teraz vsak chapeme, Ze
to najdolezitejsie je marketing tychto produktov. Preto teraz zastavame nazor, ze Nike je
marketingovo orientovana spolocnost’ a produkt je nasim najdolezitejsim marketingovym

nastrojom.

Phil Knight, CEO Nike

V sucasnosti sa Nike radi k najvyraznej$im a najuspesnejSim znackdm, podla hodnotenia
Interbrandu z roku 2011 sa z pomedzi znaciek vSetkych odvetvi umiestnila na 25. mieste
a jej hodnota dosiahla 14 528 milionov dolarov. Pre porovnanie konkuren¢na znacka Adi-

das sa v hodnoteni umiestnil na 65. mieste. (Interbrand, 2011)

V nasledujucej kapitole popisujem znacku Nike, pribeh jej vzniku, kI'ai€¢ové mil'niky, ktoré
viedli k jej tispechu. Ciel'om kapitoly je popisat’ kultiru tejto znacky a vztah so zakaznik-

mi. Zavery a zistenia kapitoly budu vyuzité pri projektove;j Casti.

Znacka, ktora jej pre svoj imidz a pozicioning l'ahko identifikovatelna a je vnimana ako
lovebrand, mézeme hovorit’ o jej kulte. Cudia ju vnimaji ako obl'ibenu, stotoznuju sa s jej
imidZom, atributmi a hodnotami, ktoré prezentuje. Su jej na tol’ko verni, Ze maju tendenciu
si jej symboly déavat’ vytetovat’. Pri prieskumoch, ktoré znacky by si dali I'udia vytetovat’ sa
znacka Nike, umiestnila na 7. mieste. (Lindstrom, 2005, s. 24)

7.1 Historia znacky

Zaciatkom 60-tych rokov dostava Phil Knight, byvaly pretekarsky beZec, napad, Ze vytvori
spolo¢nost’, ktora sa bude zaoberat’ vytvaraniu a predaju bezeckej obuvi v Amerike. Jeho
business plan bol jednoduchy, po prieskume trhu a priemyslu, sa rozhodol pre nakupovanie
lacnej atletickej obuvi v Japonsku a jeho predavania v Amerike. Na trhu bezeckej obuvi
vtedy dominovali pohodIné tenisky a hlavnou konkurenénou znackou bol Adidas, ktory
predaval najlepSiu atleticki obuv za vysSie ceny. Knight ho chcel porazit’ nizSou cenou

produktov.

V roku 1962 vznika spolo¢nost’ Tiger, ktord dovadza tenisky znacky Blue Ribbon Sport.

Pomocou svojho partnera Billa Bowermena, byvalého trenéra behu ich prezentuje medzi



bezcami na univerzite. Tenisky vtedy predaval z kufra svojej dodavky na bezeckych mee-

tingoch, takto predal svojich prvych 1 300 parov.

V roku 1965 stretava Jeffa Johnsona, prvého zamestnanca spolo¢nosti, ktory pracoval na
plny uvdzok. Bol to prave Jeff Johnson, ktory zacal presadzovat’ rozsirenie pdsobenia

0 doplnky, zacali trickami.

V roku 1968 sa Bill Bowerman, uz ako popredny trenér atletiky, vytvara prvy navrh teni-
sky, ktory v sebe kombinoval najlepsie ¢rty toho ¢o do vtedy videl, navrh sa neskor reali-

zuje fabrikovou vyrobou vychadza legendarny model Tiger Cortez.

Spoloc¢nosti sa dari, predavaji 35% investorom a rozhoduju sa pre zalozenie vlastnej znac-
Ky a v roku 1971 spolu zakladaji Nike. V roku 1972 produkuju svoj prvy model Tiger
Cortez, ktory uz nesie logo Nike. V tom istom obdobi Knight nakupuje obuv na basketbal

a zapasenie a vol'nocasovu obuv od Japonskych vyrobcov. (Haig, 2006, s. 74)

Nike je zacina Specifikovat’ ako marketingovo orientovana spoloc¢nost’. Toto potvrdzuje
v 80-tych rokoch, kedy stoji pri vzniku reklamnej agentiry Wieden+Kennedy, pricom sa
agentlira vyhradne do dnesné¢ho dia stara o globalnu komunikaciu Nike, agentura pricha-
dza so sloganom ,,Just Do It“, ktory sa stava jednou z najucelenej$ich kampani su¢asného

marketingu a patri medzi top 5 sloganov v historii. (CFAR, 1999, s. 1-3)

7.2 Nazov

Nike, nazov spolo¢nosti, je povodne meno gréckej bohyne Niké - Nike, Nicé alebo Victo-
ria (priloha PI) . Jej mytologicky odkaz posluzil ako hlavny inSpiraény zdroj pre nazov
znacky ako aj jej filozofiu, podl'a tychto smerovani bolo vytvorena aj slavna fajfka teda
»Swoosh®. S touto ideou prisiel prvy zamestnanec spolocnosti Jeff Johnson, ktory mal sen

o okridlenej bohyni vitazstva. (Haig, 2006, s. 74)

Rozvinutim tohto sémiotické odkazu znacka buduje svoje jednotlivé atribaty, odkaz bohy-

ne tak neskor priamo ovplyvnil jej pozicioning.

7.3 Logo

Swoosh, teda legendarna ,,fajka“ sa radi medzi ikony 21.storo¢ia. P6vodny navrh (priloha
PIl) vznika v roku 1971 jeho autorkou je Carolyn Davidson, Studentka grafického dizajnu
na University of Portland, kde svojho ¢asu vyucoval spoluzakladatel’ spolo¢nosti Phil

Knight. Ten ju oslovil so zadanim vytvorit’ logo pre spolocnost’ Nike s odkazom na bohyiu



vitazstva. Jedinym zadanim na logo, bolo to, aby symbolizovalo ,,movement* teda pohyb,
ké bola okridlena bohyna alebo démon vitazstva v boji a férovom zapoleni. Navrh mal
hrani¢ny deadline, ktory museli splnit’, Phill Knight sa k logu sa vyjadril: ,, Nemilujem ho,
ale zvyknem si nan*. Spojitost’ medzi prvkami kridla (bohyna Niké) a pohybu, dynamiky
su zjavné. Logo je dynamické, vizualne jednoduché, svizné, nie Clenité, jasne identifikova-

tel'né. (Spear, 2010)

Za navrh dostala Carolyn Davidson 35 dolarov, zaujimavostou je, ze medzi d’alSie zname

loga, ktoré navrhla patri aj ,,M* spolo¢nosti McDonalds. (Haig, 2006, s. 74)

7.4 Strategické kroky k uspechu

V stati je analyzovana stratégia znacky a st pomenované jednotlivé mil'niky, ktoré stali pri
uspesnom budovani nielen znacky ale aj celej spolo¢nosti Nike. Spravne realizované stra-
tégie videli znacku nielen pri trhovym tspechoch, ale predovsetkym budovali vyhranenost’

znacky — identitu, vnimany imidz, celkovy pozicioning a vztah so zakaznikmi.

7.4.1 Rozsirovanie znacky

Po tom ako znacka prerazila svojou bezeckou obuvou a doplnkami sa postupom ¢asu roz-
rastala a zaberala nové teritoria — Gplne nové odvetvia a Sporty. Pri rozsirovani vznikaju
nové subbrandy: Jordan, Nike Running, Nike Football, Nike Basketball, Nike Women,
Nike Sportswear, Nike 6.0.

Do portfolia Nike tieZ patria zna¢ky Bauer, Converse, Hurley, Umboro a Cole Haan. (Ni-
ke, Inc., 2011)

Nike produkuje vSetky druhy $portového oblecenia, doplnkov, obuvi a v 90.rokoch vznika
samostatnd rada Nike Sportswear, produktova rada vzniké prienikom Sportového segmentu

a mody.

KTIucovym bolo tieZ uspesné rozsirenie znacky na zensky segment, Nike Women, pri ko-

munikacii pouZziva Specifické komunikaéné apely (priloha PIII).

Okrem rozsirovania na nové Sporty a segmenty, sa Nike rozsiruje aj vertikalne — smerom
nahor a nadol, kedy produkuje lacnejsie, cenovo dostupné modely, ktoré su dostupné na-
priklad supermarketoch a aj drahsie, high-endové produkty, dostupné cez Specifické kana-

ly. Délezitu a vacsiu Cast’ ponuky vsak tvoria prave prémiové produkty.



Prikladom moéze byt Nike Mag, edicia 1500 parov tenisiek, ktora vzdavala hold kultovej
trilogie Back for the Future, sa predavala exkluzivne formou internetovej drazby na eBay.
Prvy par tenisiek bol vydrazeny za 37 500 dolarov. Vytazok z predaja isiel na podporu

nadacie pre vyzkum Parkinsonovej choroby. (Moses, 2011)

7.4.2 Strategicka spolupraca s celebritami

Znacka od zaciatku svojho vzniku spolupracovala s vrcholovymi atlétmi. Steve ,,Pre” Pre-
fontaine bol jednym z prvych atlétov, ktory boli spéty z historiou Nike. Dévodom spolu-
prac bol astale je prijem podnetov pre rozvoj produktov s cielom zlepSenie vykonov
a moznosti samotnych atlétov. Vd’aka tomu znacka skuto¢ne splynula s jednotlivymi

Sportmi.

Spolupraca s celebritami bola velmi efektivne hlavne v 80-tych a 90-tych rokoch, kedy
uspesne zvysSovala povedomie aimidz vd’aka dlhodobej spolupraci s Michaelom Jorda-

nom.

Postupom c¢asu znacka podporovala Sportové superhviezdy z kazdého odvetvia, strategicky
sa snazila uzatvarat’ niekol’koro¢né kontrakty, ktorych efektom je to, ze spotrebitelia vni-
maju rast kariéry a Gispechy $portovcov za stalej podpory a pritomnosti znac¢ky. Osobnosti
st ¢astymi ucinkujuci v reklamnych spotoch. Toto vel'mi vhodne dopliiuje tonalita zdeleni,

ktorych ucelenym prostriedkom je storytelling (priloha PIV).

Okrem sponzoringu je tiez ¢asté navrhovanie produktov samotnymi osobnostami, pravde-
podobne najoc¢akavanejsim produktom roku 2012 st 250 dolarové tenisky Nike Air Yeezy
2 Wolf Grey/Pure Platinum, ktoré navrhol Kanye West, jedna z najvplyvnejsich celebrit
stcastnosti. (Freshness, 2012)

7.4.3 Budovanie globalnej znacky

Znactka Nike ma vo svojich zakladnych hodnotach zakorenenu agresivity
a individualizmus, tieto Crty st relevantné K jej americkym korefiom. Atributy nie st vSak
vhodné pre iné trhy ako Eurépa a Azia. Znalka pri roz§irovani na tieto trhy efektivne
uplatnila zasady medzinarodného a medzikultirneho marketingu, priCom svoje atributy

a komunikaéné zdelenia prispdsobovala jednotlivym oblastiam.

Vdaka tomu sa z americkej znacky stala globalna znacka, ktora operuje na globalnom trhu.

(Coucha, 2011)



7.4.4 Inovativnost’ produktov
,, 10 bring inspiration and innovation to every singel athlete in the world *
Mission statement Nike (Nike, Inc. 2011)

Inovativny pristup znac¢ka preferuje uz od svojho vzniku, pouzitim novych technologii Ni-
ke neustale vyvija a zlepSuje svoje produkty. Svoj triumf v inovacii znacka dokazuje
Vv rebricku Top 25 sneakers innovation of all time, v ktorom sa umiestnilo az 17 prevrat-

nych inovacii znacky Nike (priloha PV). (Facey, 2012)

Vdaka priekopnickemu pristupu bola vzdy o krok vpred pred konkurenciou, mala vyhodu
casu. Toto vSetko vplyvalo na jej jasné odliSovanie a identifikdciu. Revolucionarstvo

a agresivitu mézeme sledovat’ aj napriec celej historie spolo¢nosti.

Okrem dorazu na zvySovanie kvality produktov sa Nike snaZi svojimi inovaciami zlepSo-

vat’ podmienky a ekologicktl zataz vyroby. (Bloomberg, 2012)

Socialna zodpovednost’ a zaujem v otazkach trvalého rozvoja pomahaju k zlepSovaniu imi-

dzu znacky. (Nike Inc., 2011)

7.45 Doraz na marketingové komunikacie

Znacka Nike od svojho pociatku kladie doraz na svoju silni komunikdaciu, naprie¢ vSetky-
mi kanalmi vytvara 360° prezenciu. Slogan ,,Just Do It* stoji za najzndmejSou kampaiou

jej historie. Kampan vznikla v roku 1988 a jej motiv je pritomny aj v st¢asnosti.

Nosnymi prvkami st prave sponzorované celebrity, pri ktorych stoji produkt. Vystupy ma-
jb vysoké estetickd hodnota vizualneho stvarnenia. Pri tonalite nechyba zéapal, agresivita,
nadSenie, patos a vasen. Vo video formatoch sa stretdvame S kompildciami, ktoré stvariiuju
Sportové zapolenia roznych odvetvi, kedy po boku super $portovcov stoja neznami herci,

Castokrat deti.

Z hl'adiska historie znacky hréa velkt rolu komunika¢na kampaii ,,Just Do It*“, ktora vznikla
uz koncom 80-tych rokov. Tato kampan bola vyborne prepojena nielen so samotnou identi-
tou znacky a jej stratégiou, ale tieZ vel'mi adresne atakovalo konkurenéné znacky. (CFAR,
1999, s. 1-3) Jednotlivé exekucie netradiénych kampani maju pri Nike najvyssi Standard

(priloha PVI).



7.4.6 Splynutie s Zivotnym S§tylom

Znacka Nike stala pri zrode hip-hopovej kultary, ktora je vel'mi tizko spojena s basketbal-
lom, sidliskovym $portom. Znacka produkuje a rozvija ikonické produkty uz celé desatro-
¢ia. Orientaciu na bezecku obuv a tspechom sluzby Nike + sa znacke podarilo spojit’ s
kultarou bezcov. Tieto a mnohé dalSie aktivity pomohli k vytvoreniu emoc¢nej hodnoty

Nike jej vlastnej kultiry a zivotného $tylu. (Goldman, Papson, 1998, s. 20-35)

7.4.7 Prezentacia v digitilnom prostredi

Nike v¢asne odhal'uje velky potencial digitalnych médii a technologii (priloha PVII). Vy-
uzitie tychto médii vhodne integruje do svojej komunikécie. Digitalnu komunikaciu mo-

zeme rozdelit’ do troch zakladnych kategorii :

7.4.7.1 Digitdalne technologie

Nike sa nesnazi digitalne technolégie vyuZzivat' len na média pre jednostranni komunika-
ciu. Snahou znacky je poskytnat’ 'ud'om unikatnu sluzbu s realnym tzitkom. Ciel'om akti-
vit je poskytnit’ uzivatel'om nastroj a sluzbu, tym vznika realna hodnota, vd’aka, ktorej sa

so znackou ,,spoja‘“ na dlhsiu dobu. (Morrissey, 2008)

Spojenim so spolo¢nostou Apple vznika tréningovy systém Nike +. V roku 2006 st na trh
zavedené senzory na behanie, pomocou ktorych moéZu amatérsky beZci lepSie merat’ svoje
behy, vysledky si nahravaju do aplikacie alebo na web stranku a m6Zzu ich jednoducho
zdiel'at’ so svojim okolim. Nike sa tak podarilo vytvorit’ komunikaénu platformu, pre dlho-
dobu spolupracu s komunitu bezcov. Rozsirenim produktov na behanie a vyuzitim pridane;j
hodnoty sa znacke podarilo vytvorit’ pridani hodnotu, ktora viedla k vytvoreniu aktivnej

komunity . (Adamson, 2008, s. 89-91)

Technologiu  pouziva pri lokdlnejSich kampaniach, ako Run the London

(http://www.runlondon.com/).

Podobny pristup znacka zvolila aj pri inych Sportoch, vznikaji tréningové aplikacie pre

futbal, basketbal a tréningové programy Specializované aj pre zeny.

V roku 2008 vznika sluzba NikelD, tato sluzba je zaloZena na maximalnej personalizécii
produktu cez 'ahko ovladatelni web stranku, ktora je priamo prepojena s e-shopom, z kto-
rého je mozné si zhotoveny model objednat’. Kontrola nad samotnym produktom postupne

prechéadza plne k kone¢nému zakaznikovi. Od jej vzniku sa sluzba stale zlepSuje, pridavaja



sa nové modely tenisiek a prvky personalizécie. Ddlezita je tiez moznosti zdiel'ania vytvo-

rov na socialnych siet’ach.

7.4.7.2 Virdlny marketing

Viralne Sirenie nebolo nikdy tak dblezité ako v sic¢asnosti. Aby sa viralne videa Sirili musia
byt’ tzasné a zaujimavé. Musia mat’ dostatocne silnu ideu tak, aby z jej preposielania mali
I'udia radost’. (Abraham, Behrendt, 2010, s.102)

Nike si silu viralneho marketingu uvedomuje naplno, preto takmer kazda integrovana
kampaii ma podporu aj tohto komunika¢ného kanalu. Znacka tvori uzasné videa, v ktorych
Casto vystupuju sponzorovani $portovei. Podl’a hodnoteni Viral Brand Chart sa Nike stala
najviralnejSou znackou roku 2010. (Digital Buzz Blog, 2010)

Pre priklad uvadzam case study z Majstrovstiev sveta vo futbale z toho istého roku:

Hlavnym sponzorom Majstrovstiev sveta bola znacka Puma, toto je stalo vel'ké mnozstvo
finan¢nych prostriedkov, Vv ramci integrovanej kampane pre podporu mala virdlny spot

Puma: Football=Love, ktoré mali v obdobi hodnotenia 535 000 vzhliadnuti.

V obdobi majstrovstiev Nike prislo s kampatiou Write the future, ktorej virdlny spot mal
22,8 miliona vzhliadnuti, pricom do sponzoringu tohto eventu znacka ni¢ neinvestovala.
Z tohto mézeme sudit, Ze Nike vyuzilo lepSie obdobie Majstrovstiev sveta, kedy ponukli
atraktivnejsi a preferovanej$i obsah pre online média, pricom podl'a dostupnych zdrojov
bol ich rozpocet vyuzity ovela efektivnejSie ako rozpocet znacky Puma na sponzoring

eventu. (Cutler, 2010)

7.4.7.3 Socidlne médida

Nike véasne do svojej komunikacie integrovalo socialne média. Okrem globalnej komuni-
kacie ma Nike pre svoje produktové rady v konkrétnych krajinach lokalne profily a ucty.

Vdaka comu je komunikécia adresnejSia a efektivnejsia.

Nike je jednou zo spolocnosti, ktoré si plne osvojili silu socidlnych médii pre podporu bu-
dovania znacky. Nike si uvedomuje, Ze socidlne média st t€innym mostom, ktory poméaha
posililovat’ vztahy s uzivateI'mi. Znacka vytvorila a implementovala efektivnu stratégiu na

socialnych siet’ach.

Nike zaist'uje to, Ze pri kampaniach stoja socialne média v popredi, kym ostatné znacky ich

vyuzivaju len na ,,pripinanie* kampanového obsahu.



Vd’aka tomu vie nielen oslovit, ale aj aktivovat’ svoje publikum. Znacka tiez vyuziva so-

cialne média na zvySovanie zaujmu a publicity okolo svojich produktov. (Morrissey, 2008)

Dokazom uspesnosti stratégie na socialnych sietach je hodnotenie Social Brands, v ktorom

znacka Nike obsadila 2. miesto. (Head Stream, 2011)



8 ANALYZA ZNACKY NIKE

V stati prinaSam analyzu znacky Nike, blizSie si analyzované jej pozicioning, identita
a vzt'ah so zakaznikmi. Pri analyzach bol pouzity reSerS zdrojov a vlastné pozorovania. Z0
zaverov analyzy bude vyplyvat’ navrh projektu a jeho komunikacnej kampane, ktory bliz-

Sie popisuje projektova cast’.

8.1 Pozicioning

1. Preco? Aky benefit znacka prinesie? To sa tyka aspektu prisPubu a prinos pre
spotrebitel’ov.

Nike je znama prave pre high-endové produkty, ktorych typické vlastnosti — vysoka kvali-

ta, inovativnost a Stylovost. Svojim zdkaznikom tak davaju prislub jedinecnosti

a komfortu. Prave tieto hodnoty pomahaju k duSevnému naplneniu. Vd’aka inovativhym

technologiam a vysokej kvalite, produkty znacky prinasaju svojim zakaznikom funkéné

benefity. Zakaznikom to umoziuje zlepSovat’ svoje vykony.

2. Pre koho je znacka? Toto odkazuje na cielovu skupinu znac¢ky pre koho je urce-
na.

Vd'aka svojmu Sirokému spektru produktov znacka pontika produkty pre vSetky demogra-

fické skupiny — od baby boomers az po teenegarov. Pri $pecifickych segmentoch Nike vy-

tvara §pecialne produktové rady, ktoré dopina adresnd komunikacia. Hlavnou cielovou

skupinou su vSak mladi, I'udia Zijuci v mestach, ktori preferuju aktivny zivotny Styl, maja

vzt'ah k Sportu a zaleZi im na ich zoviajSku. Kladu doraz na jedinecnost’ a Stylovost’ svojho

zovnajSka, pri¢om im vysSia cena produktov nerobi problém.

3. AKy je dovod k nakupu? Toto sa odvolava na elementy vedice ku kupe, ¢i uz vec-

né alebo subjektivne, ktoré podporujia hlavny benefit.

Dovodov k ndkupu méze byt viacero. Na zdklade skimania mézeme hovorit’ a pocite, ¢i
potrebe pridaniu sa ku kmeiniu znacky Nike. Znacka pre svoju jasni ndzorova vyhradenost’
a hodnoty, ktoré reprezentuje pritahuje Specificky druh l'udi.

Pri analyze znacky Nike, je dolezité to, Ze jej idedl doslova citit’ :

Skvelym dokladom pravdivosti Bonového konceptu je uispech znacky Nike. Som vikendovy

Sportovec a trapia ma dve pochybnosti: Ze moja lenivost je vrodena a Ze k Sportu nemam



Ziadne vlohy. Naozaj sa nestaram o to, aké mam pri behani tenisky. Ked’ ale ludia od Nike
povedia svoje ,,Just Do It.* (Proste to sprav), akoby o mojich pochybdach vedeli. Dostanem
pocit, Ze pokial’ mi tak dobre rozumeju, budu ich tenisky (iné produkty) skutocne dobré. Po

takomto zdZitku sa rad stanem sticastou kmeiiu menom Nike. “* (Neumayer 2006 s. 184)

4. Proti komu je znacka? V dneSnom silne konkurenénom prostredi tato otizku de-
finuje hlavnych konkurentov, teda tych, ktorych klientelu m6Zeme ciasto¢ne za-

chytit’.

Co sa tyka vnutornych hodndt znalka je sa stavia do kontrastu vodi laxnosti, pasivite
a lenivosti. Nike sa svojimi produktmi snazi jasne odliSovat’ od nevyraznych a vSednych
produktoch. Ako hlavnych konkurentov mézeme identifikovat’ znacky Adidas, Puma
a Reebok.

8.2 Identita znacky

Mantru znacky Nike mdzeme charakterizovat’ ako ozajstny atleticky vykon. (Keller , 2007,
s. 181)

* (Ozajstny — znamend emoc¢né vlastnosti ako pravdivost’ a 'udska poctivost’.

=  Atleticky — znamena opisné vlastnosti znacky, ktoré hovoria o jej prepojeni a rozvojom
Sportu uz od jej vzniku

* Vykon — hlavna funkcia znac¢ky je samotna pomoc k lep§im vykonom — zlepSovanim
produktov a pomocok ku kvalitnej$iemu tréningu, ktoré ma znacka zakotvené uz vo

svojom Mission Statemente.

Zaujimavostou vSak je aj to, Ze prave Nike a jej identitu uvadzaji ako vzorovy priklad

definovania hodndt znacky.

* Odbornik na kognitivne procesy Edward de Bono kedysi radil marketingovym pracovnikom, aby sa na-
miesto snahy o vybudovanie znac¢ky na zaklade USP (Unique Selling Preposition- jedine¢na ponuka svojich
produktov) viacej venovali UBS (Unique Buying State- jedineénému nakupnému rozpoloZeniu svojich za-
kaznikov). Touto predpoved’ou nastupu marketingu zameraného na spotrebitel'a znane predbehol svoju
dobu.



Nike — Brand identity prism

Brand identity prism je spdsob analyzy, ktory odhal'uje blizsie suvislosti medzi jednotli-
vymi rovinami, cez ktoré mozeme znacky vnimat’. V stati je popisana vlastna analyza

znac¢ku Nike, konkrétne produktovej rady Nike Sportswear (priloha PVIII).

Physique:

Medzi najsilnejSie symboly znacky patri logo a ikonické produkty, pricom ich délezitym
prvkom je farebnost’ a pouzitie réznych materidlov, ¢im sa stavaju jedine¢né. Dolezitym

fyzickym prvkom pre zna¢ku je tiez Sportové prostredie.
Osobnost:

Nike sa odjakziva spaja s osobnost’ami, z vrcholovych $portovcov to bol Michael Jordan,

Vv stcastnosti Tiger Woods, LeBron James a Maria Sharapova.
Kultura:

Znacka pdvodne vychadza z americkej kultury, jej vlastni kultaru najviac vystihuje slo-

gan: Just Do It.

Sebareflexia:

Zakaznici samych seba vidia ako Stylovych jedine¢nych l'udi, atlétov so vzt'ahom k Sportu.
Reflexia:

Pri reflexii znacky su dolezité atributy zo Sportoveho zapolenia, ktoré su citit’ aj pri rade
Nike Sportswear, i ked’ sa jedna o modu. Tymito atributmi st agresivita, provokacia a boj

samého so sebou na ceste k posuvaniu vlastnych limitov.

Vztahy:
Definiciu vztahov znacky s externym prostredim vystihuje uz samotny mission statement

spoloc¢nosti: ,, To bring inspiration and innovation to every singel athlete in the world “

Znacka vo svojich aktivitdch Siroké spektrum osobnosti a pri jej vyrobe spolo¢nost’ vyna-

klada zna¢né usilie pre udrzatel'ny rozvoj vzhl'adom na Zivotné prostredie.



8.3 Znacka a jej vzt’ah s cielovou skupinou

Nike je skvela znacka, bez svojich zdkaznikov by vSak nikdy nebola tam kde je teraz. Nike
buduje vztah so svojimi zakaznikmi tak, ze samotni spotrebitelia pomahaju Nike vytvarat

a zlepSovat’ produkty podla ich Zelani a potrieb.

Znacka vytvara kontaktné body, kde dochadza ku vzijomnej interakcii so zdkaznikmi
(blogy, web stranky, eventy, predajne), z tychto zdrojov znacka Nike ziskava vSeobecny

nazor na produkty a podnety na zlepSenia. (Hernandez, 2010)

Castym je pri spolupraci s vrcholovymi §portoveami model, kedy znacka vytvori produkt,
ktory spiiia ich poziadavky, nasledne je tento produkt zavedeny na masovy trh. Prikladom
mozu byt najnovsie kopacky podla Christina Ronaldinha - The Mercurial Vapor VIII.
(Nike, Inc., 2012)

Nike sa strategicky snazi priblizit’ ku svojim zakaznikom, vd’aka sluzbe NikelID sa kontrola

nad vzhl'adom a vlastnostiach produktu uplne presuva ku zédkaznikom.

Spotrebitelia od znacky ocakavaju nielen pritomnost, ale aj konzistentost, funkcénost
a bezproblémovi komunikaciu naprie¢ vsetkymi prostrediami online aj offline, ¢i pro-
strednictvo inych médii . Snahou je, aby spotrebitelia od zac¢iatku rozhodovacieho procesu
vnimali znacku Nike ako putavia, posiliiujicu a inspirujicu. Nike, ako maloobchodna

znacka kladie doraz na poslednu ¢ast’ — miesto nadkupu.

Pri budovani vzt'ahu so zdkaznikmi Nike vyuZziva Siroka $kdlu marketingovych néstrojov

na zabezpecenie sudrznosti a utvrdenie sa o kupe v mieste nakupu. (Interbrand, 2010)

Nike do svojich kampani vel'mi dobre integruje socidlne média, ktora sa stavaji priamym
nastrojom budovania vztahu s cielovou skupinou.

Znacka svojimi aktivitami buduje svoj idedl, ktory GspeSne reflektuje univerzalne I'udské

nadeje neustale zlepSovat’ svoj atleticky vykon, posuvat’ svoje hranice. Tym adresne budu-

je pevné hodnoty a umoznuje ideové splynutie svojimi zakaznikmi.



9 PRODUKTOVY RAD NIKE SPORTSWEAR

,,Nike Sportswear je 0 sutazZeniu SO sebou samotnym, proces prekondavania samého seba,

na konci ktorého stoji uspokojenie. “ (Nike Czech, 2011)

Nike Sportswear je rad oblecenia, ktorym znacka vykrocila zo sveta Sportovych topanok
do sveta mody. Nike Sportswear sa opiera 0 svoju minulost’, ktorti Nike ziskalo na bezec-
kych drahach a basketbalovych ihriskéach.

Znacka je naplno spata s zivotny Stylom a je tou znackou, ktora udava trendy na ulici. Jej

vplyv je na forme dneSnej urban fashion neodskriepitelny.

Produktové portfolio sa skladd zo zékladnych ikonickych produktov, ktoré st na trhu uz
niekol’ko desiatok rokov. Znacka je tak verna osvedCenym prvkom ako aj ich rozvoju a

zdokonal'ovaniu prostrednictvom inovécie produktov.

Prave touto radou sa znacka stala vel'mi oblibenou medzi sneaker heads , zberateI'mi teni-
siek, ktorych vasnou je zberanie limitovanych edicii ¢i netradicnych modelov tenisiek.
Zberatelia su schopni za svoje vysnivané produkty platit’ ovel'a vysSsie ceny. Ich vplyv je

badatel'ny aj v oblasti Ciech a Slovenska. (Jirasek, cit. podla 518, 2011, 5.132-149)

KTlucovym je tiez spitost’ so Stylom hip-hop, kedy znacka stala uz pri samotnom vzniku

tejto kultury.

Produktova rada ma Siroky zaber produktov a doplnkov oblecéenia, jednotlivé kolekcie st

prezentované naprie¢ vSetkymi druhmi oblecenia (priloha P1X).

Nike Sportstwear svojim zakaznikom dava prisl'ub, jedinecnosti, kvality a §tylu.



111. PROJEKTOVA CAST



Cielom projektovej Casti je ndvrh sposobu rozvoja znacky, pricom budem vychadzat' zo

zaverov z teoretickej a praktickej ¢asti prace.

Navrhované rieSenie sa zameriava v Ceste spotrebitel'skych rozhodnuti (The Consumer
Decision Journey) na fazy Vyhodnocovania a Spojenia (Evaluate & Advocate). V ramci
trhovej situacie sa znaCka nachadza v hyperkonkure¢nom prostredi, preto je vel'mi dolezité
budovanie lojality, cielom tychto aktivit je vytvorenie Puta (Bond) medzi znackou a jej

zakaznikom.

Aktivita bude zamerana primarne na ciel'ovl skupinu tzv. sneaker heads. Teda I'udi so za-
ujmom 0 netradicné modely a limitované edicie tenisiek, ktori vyhl'adavaju informacie
0 produktoch aich predaji. Tito uzivatelia si tenisky kupuji nielen na nosenie, ale aj do

zbierok, vymienaju a kupuju ich medzi sebou.

Sekundarne budeme cielit’ na I'udi, ktori maju k znacke Nike blizko, poznaju jej produkto-

vé rady a maju vztah k stylovym teniskam.

Dolezitym faktom je to, Ze cielova skupina sa nezaujima vylu¢ne o aktudlne produkty,

V ich zaujme s aj starSie produkty.

Znacka Nike ma4 silna pritomnost’ v online prostredi a je vnimana pozitivne. Medzi najus-
pesnejsie aktivity patri Niket, toto rieSenie pozostavalo z Cipu a aplikacie do zariadeni
(iPod a iPhone), ktoré st prepojené s web strankou. Z coho mézeme usudzovat’ akusi tech-

nologickll zdatnost’ ciel'ovej skupiny.



10 SITUACNA ANALYZA

Vlastna analyza (priloha PX), ktorej cielom bolo simulacia vyhladavania Specifickych
klacovych slov — konkrétnych nazvov piatich vybranych modelov tenisiek znac¢ky Nike
dokazuje, ze komunikéacie celkovej ponuky je roztrieStena. Znacka ma na trhu vel’ké mnoz-
stvo produktov r6znych modelov tenisiek, pricom pre koncového uzivatel'a je problematic-

ké ich vyhl'adavanie a ziskavanie informacii.

UzZivatelia sa nedostavaju k relevantny informdcidm vramci oficialnych komunikacnych
kanalov. Na zéaklade vlastného prieskumu sa uzivatelia pri vyhl'adavani na internete dosta-

va na dva typy web stranok:

* Oficidlne web stranky znacky Nike, na ktorych je komunikovana len aktudlna po-
nuka bezne dostupnych modelov tenisiek, informacie o Specifickych alebo starSich
modeloch a ich predaji na oficialnej stranke umiestnené nie st

» Na stranky maloobchodnikov alebo e-shopov, pricom sa nejedna 0 oficialne komu-
nikacné kandly. V ponuke $pecializovanych maloobchodov su aj konkurenéné pro-
dukty, preto hrozi to, Ze si nakupujuci kupia produkty konkurenénych znaciek. Tak-

tiez, internetové stranky e-shopov nemusia vzdy vyzerat’ a posobit’ doveryhodne.
Riesenie tohto problému je hlavnym ciel'om navrhovaného projektu a aktivit.

Znacka podporuje viacero osobnosti, jedné sa nielen o svetovo zname osobnosti Sportové-
ho a kultirneho zivota, ale aj o lokalne osobnosti, ktoré maju silny lokalny vyznam. Preto

je komunikécia spoluprac na lokdlnej tirovni dolezita.



11 NAVRH RIESENIA
Nike + Catalogue = Nikelogue

Nikelogue je nazov navrhovaného projektu, ktorého jadrom je aplikacia. Navrh bude tech-
nologicky primarne usposobeny na tablety a smartfony, sekundarne i na webstranku. Po-
dobné riesenie mozeme vidiet pri Nike +.

Zmyslom aplikécie je sprehladnit’ vyhl'adavanie vSetkych produktov, vratane limitovanych
edicii tenisiek a starSich modelov. Sekundarne bude aplikécia kataldgom oficidlnych pre-

dajni rady Nike a komunika¢nym kanélom s cielovou skupinou.

11.1 Explikacia navrhu

Projekt Nikelogue bude pozostavat’ z 2 casti, prvou Castou je webova verzia aplikacie
a druhou bude samotna aplikacia uspdsobena pre mobilné zariadenia (smartfony a tablety),

obe tieto verzia v§ak budi mat” hlavnu funkcionalitu a dizajn rovnaké.

Hlavnou funkciou navrhu je katalog vSetkych produktov — modelov tenisiek, ktoré boli
znackou vytvorené a su dostupné na trhu. Stranka bude vychadzat’ z bohatého fotografic-
kého obsahu, ktory bude zoradeny v prehl'adom a logickom feede (priloha PXI). Fotogra-
ficky obsah bude pozostavat’ z dvoch typov — oficialne stadiové fotky a fotky, ktoré buda

pridavat’ samotny uZivatelia.

Sekundarnou funkciou bude podpora predaja, cielom bude to, aby konkrétne modely boli
prepojené na konkrétne moznosti zakupenia v oficidlnych internetovych alebo kamennych
obchodoch. Z pohl'adu podpory autorizovanych predajni bude ich promovanie doélezitou
sti¢ast'ou.

Pre vybudovanie ¢o najvécSej angazovanosti si uZivatelia budii moct’ vytvorit’ vlastny pro-

fil. Pri profiloch si budii moct’ uzivatelia vytvorit’ 3 listy produktov:

» Vlastna zbierka — pouzivatelia budi moct’ pridavat’ do svojich profilov konkrétne
modely tenisiek, ktoré vlastnia a dopiiat’ ich 0 svoje vlastné fotky
* Modely, ktoré si cheu kupit’ a maju u ich kiipu redlny zaujem

= Modely, ktoré¢ si chcu niekedy kupit’



Logika zobrazovania obsahu na hlavnej stranke bude nasledovna:

Hlavny produkt v zakladnej farebnej kombindcii

Vyber konkrétneho modelu produktu

Vyber farby a materialu — vyber z materidlovych a farebnych kombinacii

Osobnost’ s danym produktom — fotky osobnosti s vybranym produktom, déraz na
zobrazovanie lokalnych osobnosti

Fotky uzivatel'ov s danym produktom

Moznost’ nakupu, ¢i vymeny s inym uzivatel'om

Po prekliknuti sa uzivatelia budii moct’ dostat’ na jednotlivé podstranky:

Produktova podstranka — podstranka, ktora sa bude venovat zdkladnému modelu
tenisiek, na ktorej budi umiestnené vSeobecné informacie a moznost’ vyberu mate-
ridlovej a farebnej kombinacie.

Podstranka konkrétneho modelu v danej materidlovej a farebnej kombinacii — na
podstranke buda detailné informacie ku konkrétnym modelom, kI'aCovym bude op-
timalizécia obsahu tychto podstranok pre vyhl'addvace, tomuto sa blizsie venujem v
ramci SEO navrhu komunikacnej kampane.

Moznost’ nakupu ¢i vymeny — na podstranke buda agregované aktualne ponuky
Z predajni ako aj ,,trh* pre moznost’ vymeny produktov s inymi uZivatel'mi, dolezita
bude jednoduchost’ a naslednost’ krokov 0d vyhl'adavania az po kupu.

Podstranka konkrétneho obchodu — podstranky sa budii venovat’ informaciam o ob-
chodoch, na podstranke budu umiestnené fotografie a uvedené adresy na ich vlastné
web stranky, Ucty na Facebooku, Twittri ¢i inych socialnych siet’ach.

Blog — jednoduchy informativny blog bude umiestneny iba na webovej verzii apli-
kacie, vramci tejto sekcie budli uvadzané novinky a kratke spravy o novych mode-

loch, ktoré boli pridané do katalogu.

Pri konkrétnom navrhu bude dblezitd naviaznost’ informaécii a ich relevantnost’. KI'aiCovymi

bude prehladna grafika s intuitivnou navigaciou, jednoducha registracia (v prvom kroku

bude stalit’ iba uzivatel'ské meno e-mailové adresa, dopliiujice informécie sa budt dopliat’

v d’alsich krokoch).

Pri webovej verzii aplikacie budu jasne komunikované aj mobilné verzie a vyhody plynu-

ce z ich pouZivania.



11.2 Komunika¢na kampan

Pri uvodnej komunikaénej kampani k spusteniu aplikacie, navrhujem vyuzit' niz§ie vyme-
nované nastroje. Cielom kampane bude vyvolat’ povedomie a sluzbe Nikelogue, ziskat’ ¢o

najviac aktivnych névstevnikov a registrovanych pouzivatel'ov.

11.2.1 SEO

Pri tvorbe webovej verzie aplikacie bude dolezita optimalizacia jej obsahu pre vyhl'adava-
¢e — primarne pre Google. Zakladnym bude spravne pomenovanie obsahu, teda zvolenie

klucovych slov a ich implementacia do architektiry web stranky.

Vd’aka tomuto webova forma aplikacie bude umiestnena na prednych miestach vyhl'ada-

vania, ¢im sa zvy$i svoju navstevnost’ .

Znacka Nike tym ziska navstevnost - I'udi, ktori h'adaji informacie o konkrétnych produk-

toch do svojho oficialneho prostredia.

11.2.2 Vlastné icéty na socialnych siet’ach

V sucasnosti je zaloZenie a sprava oficidlnych kanalov na socidlnych sietach velmi po-
trebnou a standardnou stcéastou komunika¢ného mixu. Okrem ,tradi¢nych sieti“ - Facebo-
ok a Twitter, by kampan pre Nikelogue reagovala aj na novsie siete s vysokym rastom

a potencialom ako Instagram a Pinterest.

Ciel'om je komunikacia na socialnych sietach je ziskavanie spatnych odkazov, linkovanie
na obsah webu a aplikiciu, poskytovanie aktudlnych informécii a vedenie dialogu

a uzivatel’'skej podpory.

11.2.3 Naborova Facebook aplikacia

Facebook je momentalne najrozsirenejSou socialnou siet'ou. Jedna z jeho poslednych tprav
ma nazov Timeline (https://www.facebook.com/about/timeline). Facebook sa touto zme-
nou snazi podporit’ nahravanie zivotnych udalosti na ¢asovl os. Ciel'om je, aby si uzivate-
lia spitne pridavali svoje Zivotné okamihy na svoje profily. Tu vznika prilezitost’ pre mar-
ketérov a znacky. (Rezab, 2011)

Navrh aplikacie spociva v zjednoduseni pridavania si zivotnych okamihov — kupi tenisiek
znaCky Nike na Casovu os. Dévod je jednoduchy, vzhl'adom na oblibenost” a ikonickost’

produktov sa nimi ich majitelia radi chvalia, fotia, nahravaju videa. Preto predpokladame,


https://www.facebook.com/about/timeline

ze uzivatelia budi mat’ tendenciu si prave tieto okamihy nahravat’ na svoje Facebook profi-
ly. Ciel'om aplikacie bude tento proces ulah¢it’, ¢im ho podporime a nahravanie produktov

na Casovu os rozsirime medzi viacerych uzivatel'ov.

Aplikacia bude pozostavat’ z kompletného katalogu produktov, jednoduchého vyhladava-
nia a pridavania na osobné Facebook profily. Aplikacie bude linkovat’ na hlavni webovi

stranku aplikacie nikelogue.com

Ziskanu databazu e-mailov v d’alSich krokoch vyuzijeme na posielanie informa¢nych Ne-

wslettrov.

11.2.4 Vyuzitie existujucich komunika¢nych kanalov

Znacka Nike ma vo svojej sprave velké mnozstvo oficialnych Facebook stranok, Twitter
ucétov, blogov a mikrostranok po celom svete. Preto by sme vyuzili ich potencial a vramci
ich dramaturgie by bol komunikovany aj projekt Nikelogue. Okrem oficialnych kandlov
znacky by do podpory boli zahrnuté aj fantsikovské stranky a ucty osobnosti, s ktorymi

znacka dlhodobo spolupracuje.

Nike vo svojej sucasnej komunikacii vyuziva e-mailovy marketing, tieto databazy by sme

vyuzili aj pre komunikovanie novovzniknutej sluzby Nikelogue.

Jednal by sa o efektivny nastroj Sirenia, kedy by znacka vyuzila potencial svojich vlastnych

kanalov.

11.2.5 Newsletter

Vychédzajic z insightu, Ze cielova skupina ma zdujem o informadcie, bude zasielanie in-
formacnych newslettrov dolezitym komunika¢nym nastrojom. Ich obsah sa bude dat’ jed-
noducho personalizovat’ na zéklade informacii z osobnych profilov. Cielom newslettra
bude linkovanie na konkrétny uplny obsah, ktory bude na webovej verzii stranky Nikelo-

gue.

11.2.6 Miesto predaja

Dolezitym je tiez vyuzitie predajnych miest, kde by sa dali umiestnit’ rozne instalacie, pla-
gaty, QR kody ¢i iné reklamné nosice, ktoré by komunikovali stranku a aplikaciu Nikelo-
gue. Okrem oficialnych Nike predajni do kampane boli pouzité aj vybrané autorizované

predajne Nike Sportswear.



11.2.7 Vyuzitie produktov a ich balenia

Prepojenie aplikacie Nikelogue a balenia produktov sa priam ponuka. Jedna z moznosti je

vkladanie unikéatnych koédov priamo do krabic vybranych modelov tenisiek.

Uzivatelia by tieto kody vkladali do aplikécie, tym by bolo mozné automaticky pridat’ za-
kapeny model tenisiek pod ich osobny profil. Tato uzivatel'skl akciu by bolo mozné od-

menit’ uréitym poctom kreditov, ktoré by uzivatelia mohli ziskat'.

11.3 Exekicia projektu

Pri vyvoji aplikacie bude doraz kladeny na web usability, teda samotnti pouzitel'nost’ apli-
kacie, intuitivnu navigaciu a jednoduché vyhl'adavanie informacii tak, aby pri jej pouzivani
vznikal uzivatel'sky zaZitok. Vramci obsahu bude doéraz kladeny na pouzitie vysoko kvalit-

nych fotografii.

Pri projekte bude dodlezity tiez zber informacii o uzivatel'och a ich zaujmoch a filtrovanie

dat, napriklad pri Specifikécii zdujmov pre personalizaciu obsahu newslettrov.

Projekt mé globalny charakter, idealne by bolo spustenie plne funkénej betaverzie na tes-
tovacich trhoch, v nasom pripade v Ceskej republike a na Slovensku. Pri tejto faze by sa
aplikacia testovala na zéklade udajov z analytickych nastrojov ako Google Analytics, ¢i

pouzitim tepelnych map.

Pocas testovacej faze by sa optimalizovala Struktara a kreativa aplikécie, atraktivnost’ stra-

tégie a komunika¢nej kampane.

Proces rozSirovania by vyzadoval uzku spolupracu s lokalnym zastupenim znacky Nike.

11.4 Prinosy navrhovanej kampane

Navrhovanou aktivitou by znacka poskytla uzivatel'om benefity v dvoch tGrovniach:

1. Funkc¢né benefity:
= ulahc¢enie vyhl'addvania produktov
= orientacia v ponuke

» zjednodusenie ziskavania informéacii 0 produktoch a predajniach

2. Emocné benefity:
= priestor pre sebavyjadrenie — tvorba vlastného profilu

= socializacia — pocit sunalezitosti — podpora komunity



Realizacia projektu Nikelogue a jeho komunika¢na kampan by znacke Nike priniesla:

» zjednodusSenie vyhl'addvania informéacii vramci oficialneho prostredia

» prezentacia SirSieho produktového portfolia produktovej rady Nike Sportswear

= vytvorenie unikatnej komunikacnej platformy pre adresné Sirenie informacii
0 produktoch

= vytvorenie prostredia pre komunitu a jej podpora

» podpora predaja, pripadne exkluzivnych predpredajov produktov a prezentaciu autori-
zovanych predajni

» zisk databazy uzivatel'ov a parametrov zaujmu (na zaklade informaécii z ich profilov)

= zisk kvalitativnych informécii o uzivatel'skych preferenciach a zdujmoch



ZAVER

Ciel'om prace bolo priniest’ komplexny pohl'ad na historiu, funkcie a definovanie systému,
na ktory znacky vplyvaji. V teoretickej Casti su tiez sumarizované zasady budovanie
uspesnych a silnych znaciek, sposoby interakcie so zdkaznikmi ako aj kritika ich sily
a vplyv na nasu spolo¢nost’.

Doraz bol kladeny na aktudlnu problematiku — zmeny v budovani znaciek, ktoré boli spo-
sobené rozvojom digitalnych médii a technologii.

Ziskané poznatky boli pouzité pri analyze znacky Nike, analyzované boli strategické mil’-
niky k uspechu, identita a vzt'ah s cielovou skupinou. Blizsie bol rozpracovany profil pro-

duktovej rady Nike Sporstwear.

Zavery oboch Casti boli uplatnené v projektovej Casti - pri kreativnom navrhu projektu Ni-

kelogue a jeho podpornej komunikaénej kampane.

Ciele jednotlivych casti tak boli splnené, na zaklade konkrétnych zaverov bol ucineny

konkrétny navrh, ktory ma znacke Nike priniest’ rozvoj prave v digitalnom prostredi.
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PRILOHA P II: LOGO ZNACKY NIKE — POVODNY NAVRH A JEHO
VYVOJ
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PRILOHA P III: NIKE WOMEN
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PRILOHA P1V: NIKE A CELEBRITY

WELCOME TO
t INNY A
| NEED SOME SHOES?

WE ARE ALL WITNESSES.

Zdroj: Vlastna zbierka



PRILOHA P V: INOVATIVNE PRODUKTY ZNACKY NIKE

Zdroj: Facey, 2012



PRILOHA P VI: NIKE - NETRADICNE KAMPANE
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PRILOHA P VII: NIKE DIGITALNE TECHNOLOGIE
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PRILOHA P VIII: NIKE SPORTSWEAR - BRAND IDENTITY PRISM
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Zdroj: Viastné spracovanie
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PRILOHA P X: ANALYZA VYHIADAVANIA SPECIFICKYCH
KIUCOVYCH SLOV

Ciele analyzy:

» simulacia uzivatel'skej cesty pri vyhl'adavani informacii o produktoch Nike Sportswear,
Specifické kl'acové slova:

= Nike Dunk High gorge green / sail — sail

= Nike Air Yeezy 2

= Nike Air Max 1 midnight navy / white - soar — khaki

= Nike Air Force 1 white / varsity red — white
= Nike Air Force 1 Mid 07 white / white

Sposob zberu dat:
» vyhladavanie pomocou vyhl'addvac¢a Google
Zistenia:

» pri Specifickych kI"ai€ovych slovach sa nevyskytuju platené odkazy
» Vv poprednych miestach sa umiestituju stranky:
o cenové agregatory panska-obuv.heureka.cz, srovnavanicen.cz
o Specializované svetové stranky o teniskéach (nicekicks.com, sneakernews.com)
o maloobchodné predajne queens.cz, gangstagroup.hu, footlocker.com
o oficidlny nepredajny komunika¢ny kanal nikeblog.com
o Facebook stranky konkrétnych produktov
= oficialny predajny kanal store.nike.com sa na poprednych miestach bol len pri vyhla-

davani Nike Air Force 1 white / varsity red — white a umiestnil sa az na 6. mieste
Zavery:

» pri vyhl'adavani informécii sa uZivatelia z vel’kej Casti dostavaju na neoficidlne komu-
nikacné kanaly

= pri predajnych strankach sa uzivatelia dostavaju na stranky konkrétnych predajni, ktoré
maju v ponuke aj konkurenéné produkty, teda hrozi to, Ze i ked’ uzivatel ma zaujem
0 kupu produktov Nike, moze si na zaklade konzumovanych informacii - cena, dodacia
doba a pod kupit’ konkurenény produkt

» Oficidlne komunika¢né kandly nemaji predajny charakter



» Existuje nepritomnost’ oficidlneho komunika¢ného kandla s predajnym charakterom,

ktory by sa umiestnil na poprednych prieCkach vyhl'adavacov

Vyhledavani Priblizny pocet vysledki- 73 600 (0.26 s el
I Vie Nike Dunk High gorge green / sail - sail od 2 390 K¢ - Heureka.cz
s panska-obuv.heureka.cz » ... » Panské oble€eni ) Panska obuv
Obrazky Vsechny informace o p{oduk(u Panska bota Nike Dunk High gorge green 1 sail - sail,
cenz ych obchodi i a recenze Nike Dunk ...
Mapy
Videa Poradna Nike Dunk High gorge green / sail - sail - Heureka cz
3 panska-obuv.heureka cz/nike-dunk-hig il-sail/porad
Zpravy Kompletni specifikace produktu Nike Dunk ngh gorge green / sail - sail. porovnani
5 cen. hodnoceni a recenze Nike Dunk High gorge green / sail - sail
Nakupy
Vice Polozit otazku Nike Dunk High gorge green / sail - sail - Heureka.cz
panska-obuv.heureka.cz » ... » Poradna
Kompletni specifikace produktu Nike Dunk High gorge green / sail - sail. porovnani
Prohledat web cen, hodnoceni a recenze Nike Dunk High gorge green / sail - sail
Stranky pouze Cesky
PreloZené cizojazyéné Nike Dunk High Sail Gorge Green - HIP-HOP ARUHAZ ..
stranky Www oup.hu/.. /nike/nike-dunk-high - PreloZit tuto stranku

Nike Dunk High Sail Gorge Green -- HIP-HOP SHOP - GangstaGroup: Nike Dunk
" 1t High Sail Gorge Green :: HIP-HOP PRODEJ :: GangstaGroup: Nike Dunk High ..
Vsechny vysledky
Stranky s obrazky - = g c .
e Nike Dunk High 'Sail Pack’ Now Releasing
Vice nastroji www.nikeblog conV.. /nike-dunk-high-sail-pack-... - PfeloZit tuto stranku
28 Feb 2012 — Nike Dunk High Sail/Safety Orange-Sail ( ~ 317982-118Q ) Gorge

Green/Sail-Sail ( (5= 317982-119@ ) Sail/Old Royal-Sail ( 157+ /317982-121@ )
Sail/Action ...

Nike - Nike Dunk High gorge green sail sail | FreshCotton com
www freshcotton conv/.. /nike/nike-dunk-high-/2... - PfeloZit tuto stranku
Dirder eaav and =afe- Nike Nike Nunk Hinh anrne areen ail cail Shnes at

Panské bota Nike Dunk High gorge green / sail - sail - SeznamzboZi cz
www_seznamzbozi.cz » Mdda » Panské boty

Panska bota Nike Dunk High gorge green / sail - sail jiZ od od 2 390 KE. Srovnefte si
ceny z intemetovych obchodl. nakupte v tom nejlepSim.

Select Product Nike Dunk High '08 - Gorge Green - Pro-Direct Select
www._prodirectselect. com/_. /Nike-Trainers-Nike-... - PreloZit tuto stranku

Nike Dunk High ‘08 - Gorge Green / Sail Nike Dunk trainers were first released back
in "85 and have continued to hit the streets in a huge number of iconic ...

Nike Dunk High 'Sail Pack The Authorm( In Sneaker News
neakernews.com/.../nike-d igh-sail-pack/ - PfeloZit tuto stranku

28 Feb 2012 — Sail/Medium Grey "'~ 317982-123 0 . Nike Dunk High Sail Pack

Nike Dunk High Sail/Old Royal-Sail 1~ 317982-121 0 . Gorge Green/Sail-Sail

317982- ...

Nike Dunk HI - Men's - Sport Inspired - Shoes - Sail/Sail/Gorge Green
www_footlocker.com/. /nike-dunk-hi._ /dark-gre... - PreloZit tuto stranku

A classic Nike hoop shoe ready for all your downtown moves. The Nike Dunk High
features a leather upper that is comfortable and conforms to foot
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Obrazok ¢. X: Vyhladadvanie frazy Nike Dunk High gorge green / sail — sail

Zdroj: google.com
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Obrazok ¢. X: Vyhladavanie frazy Nike Air Yeezy 2

Nike Air Yeezy 2

Tip: Hledat pouze vysledky psané Eesky. Na strance Nastaveni miZete uréit svij jazyk
hledani

Nike Air Yeezy 2 — NiceKicks.com

www._niceki com/tag/nike-air-yeezy-2/ - PreloZit tuto stranku

Nice Kicks has the latest information about the Nike Air Yeezy 2. More information
about the Nike Air Yeezy 2 including release dates. price. and reviews

Nike Air Yeezy 2 First Look — NiceKicks com

waww com/2011/02/nike-ai y-2/ - PreloZit tuto stranku

Nike has done a great job for decades keeping the public and sneaker enthusiasts on
our toes. In a preview of the upcoming Robert Rodriguez film “The Black ...

Obra ro dotaz nike air yeezy 2 - Nahlasit obrazky

The Nike Air Yeezy 2 Is Finally Official! | DrJays com Live | Fashion ...
live_drjays.com > Sneakers - PreloZit tuto stranku

22 Mar 2012 — Take a look. No, really. TAKE A LOOK! These Nike Air Yeezy 2
sneakers arent on Jay-Z's feet at a concert. Or on Kanye West's feet at a fashion ...

Nike Air Yeezy 2 | Facebook

www facebook com/nikeairyeezy2 - PreloZit tuto stranku

... July - June - May - April - March. Nike Air Yeezy 2 is on Facebook. To connect with
Nike Air Yeezy 2, sign up for Facebook today. Sign UpLog In - Cover Photo ...

Kanye's Nike Air Yeezy 2: Pics & Details Revealed | CraveOnline
www._craveonline.conV.. /185189-kanyes-nike-ai... - PreloZit tuto stranku

21 Mar 2012 — We just can't wait until the "I sold my car for Yeezy kicks” stories start to
surface. A full year after Kanye West first debuted his signature black Air ...

Ocekavany model Nike Air Yeezy 2 se oficiainé piedstavuje! - Mdda ...
www_hiphopstage cz/.. focekavany-model-nike-air-yeezy-2-se-oficial

25. biezen 2012 — Nevim jak vy, ale jsem hodné rada, Ze miZu zimaky kone&né stréit
do skiiné. Tézka noha. nekonecny zavazovani, tlusty fusekle, Stésti, Ze tam ...

Nike Air Yeezy 2 | SneakerNews com

sneakemews com/tag/nike-air-yeezy-2/ - PreloZit tuto stranku

Sneaker News is your complete source for the Nike Air Yeezy 2. Click in for for more
info on the Nike Air Yeezy 2 including release dates. prices & pu.

Nike Air Yeezy 2 Officially Rescheduled for June | SneakerNews.com
sneakemews_conV.. /nike-air-yeezy-2-officially-r... - PreloZit tuto stranku

27 Mar 2012 — And so it goes with the Nike Air Yeezy 2 Kanye West wore on stage
during the WTT tour, a shoe so highly anticipated that campouts began ...

Nike Air Yeezy 2 Wolf Grey/Pure Platinum | Hypebeast

hypebeast.comV/.. /nike-air-yeezy-2-wolf-grey-pu... - PreloZit tuto stranku

The Air Yeezy marked one of the first times Nike ever allowed a non-athlete to design a
signature sneaker — cementing Kanye West as a certifiable tastemaker.

Lineup For Nike Air Yeezy 2's In L os Angeles - YouTube

e www_youtube com/watch?v=nNZEux-X74Y

9. bfezen 2012 - 2 min - Nahrano uZivatelem Dynamics416

Air Yeezy 2 lineup in Los Angeles at the Beverly Center. Video
Py criginally from here: ...

Dal3i videa pro dotaz nike air yeezy 2 »

Vyhledavaci dotazy souvisejici s nike air yeezy 2
nike air yeezy 2010 nike air yezzy 2

nike air yeezy footlocker nike air yeezy 2 release date
nike air yeezy fr- ==~ nike air yeezy W in'te uaix
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Nike Air Max 1 midnight navy / white - soar - khaki — Queens cz / Shop
www_queens._cz/ ike-ail 1-midnit y-white khaki/

308866—407 Prvni model tenisek NIKE, ktery vSem na prvni pohled prozradil tajemstvi
technologie NIKE AIR. Pol3taf se stlaenym vzduchem zaru€uje pohodiné ...

Boty — Queens.cz / Sho

www._queens_cz/kat/1/boty/

102 EUR 453 PLN. Nike Air Max 1 midnight navy / white - soar - khaki 3 390 K&
138 EUR 616 PLN. Nike Air Max LTD Il pure platinum / white - stealth 3 390 K¢ ...

Nike Air Max 1 — Midnight Navy / White — Soar | KicksOnFire
www_kicksonfire.com/._/nil i 1 idni... - PfeloZit tuto stranku

4 days ago — Be sure to look out for them at your local Nike retailer today. Nike Air
Max 1. Midnight Navy / White — Soar — Khaki 308866-407. Source End ...

Nike Air Max 1 'Midnight Navy/White-Soar-Khaki' - mashKULTURE
english. mashkulture net/._ /nike-air-max-1-midni... - PfeloZit tuto stranku

5 Apr 2012 — Similar in material and colour blocking to the Hazelnut/White-Safety
Orange-Khaki, this Air Max 1 also sports a tonal safari-print upper with a ...

yrecs.com/._ /nike-ai 1-midnig... - PfeloZit tuto stranku
6 Apr 2012 — Similar in material and colour blocking to the Hazelnut/White-Safety

Aenncin Whabi thic Alr Bav 4 alen canrte a tanal cafaed adnd nnar with -

Nike Air Max 1 Midnight Navy/White Soar | TheShoeGame com ...
com/.../nike-ai 1-midni - PfeloZit tuto stranku

6 Apr 2012 — Nike Air Max 1 Midnight Navy/White Soar ... Also seen on it is slight

detailing on the tongue with a khaki colored Nike logo. These are available ...

Nike Air Max 1 "Midnight Navy" - Now Available | SneakerBar Detroit
sneakerbardetroit. com/_ /nike-air-max-1-midnig. .. - PfeloZit tuto stranku

5 days ago — Celebrating their 25th Anniversary are the Nike Air Max 1 and with many
colorways releasing. we share the ... Midnight Navy/White-Soar-Khaki ...

Nike Air Max 1 'Midnight Navy/White-Soar-Khaki' | TheBPM.net
www_thebpm.net/._ /nike-air-max-1-midnight-na... - PfeloZit tuto stranku

6 Apr 2012 — Similar in material and colour blocking to the Hazelnut/White-Safety
Orange-Khaki. this Air Max 1 also sports a tonal safari-print upper with a ...

NIKE AIR MAX 1 - SrovnaniCen.cz
www._srovnanicen.cz/q/NIKE%20AIR%20MAX %201/

Nike Air Max 1 midnight navy / white - soar - khaki. 308866-407 Prvni model tenisek
NIKE. ktery vSem na prvni pohled prozradil tajemstvi technologie NIKE AIR

air max shoes_ Nike Air Max 1 'Midnight Navy/White-Soar-Khaki ...
buyai 2012shoes.com/ail /ai ho... - PreloZit tuto stranku

air max shoes. Nike Air Max 1 'Midnight Navy/White-Soar-Khaki' | TheBPM.net
Posted by admin on April 6, 2012 Leave a comment (0) Go to comments. Nike Air ...
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Obréazky

” Nike Air Force 1 white / varsity red - white — Queens cz / Sho

apy www._queens._cz/wear/30848/.. /nike-air-force-1-whit ity-red-wh

Videa 157+7488398-1090 Air Force One je nejslavnéjsi model tenisek vSech dob. Tato
nestamouci klasika je na trhu jiZ vice nez 25 let a stale patii mezi nejpopulaméjsi boty

Zpravy

Nelagy Nike Air Force 1 White/Varsity Red — NiceKicks com

Vice www com/.. /nike-air-force-1-whit - PreloZit tuto stranku

Simplicity has been the name of the game for the Nike Air Force 1 so far this year.
Today., this age-old model arrives at retailers in yet another eye-catching ...

Prohledat web N . . N .
Strénky pouze Cesky Nike Air Force 1 Low 'White/Varsity Red' | SneakerFiles
PreloZené cizojazyéné www_sneakerfiles.conv/.. /nike-air-force-1-low-w. .. - PreloZit tuto stranku
stranky 14 Mar 2012 - Nike Air Force 1 Low White/Varsity Red - The upcoming
deconstructed Air Force 1 Low Premium isn't the only unusual take on the classic ...

Vieochmy visladiy Nike Air Force 1 Low White/Varsity Red
Stranky s obrazky wwnw_nikeblog comy/___/nike-air-force-1-low-whit .. - Preloit tuto stranku
Vice nastroji 16 Mar 2012 — First look at the Nike Air Force 1 Low White/Varsity Red. which

features a white leather upper with red on the side panel, tongue and outsole

Nike Air Force 1 Low - White / Varsity Red - White | KicksOnFire
www_kicksonfire con/_. /nike-air-force-1-low-w._.. - PfeloZit tuto stranku

17 Mar 2012 — Available now at Nike Sportswear dealers that include Swiss-based Titolo
is this pair of Nike Air Force 1 Low. The shoe features a ...

Nike Store_Nike Air Force 1 07 Men's Shoe
store_nike.com/us/en_us/?I=shop.pdp.ctr...1/._. - PreloZit tuto stranku

kKK Pocet recenzi: 156 - 90,00 USS

Black/White-Sport Red ... This version of the Nike Air Force 1 features crisp leather
edges for a cleaner, more streamlined silhouette and finer detailing. Overlays ...

Nike Air Force 1 L ow — White — Varsity Red | The Authority In ...
sneakemews comV/.. /nike-air-force-1-low-white-... - PfeloZit tuto stranku

15 Mar 2012 — As regular Sneaker News readers are by now well aware, the Nike Air
Force 1 is enjoying a strong spring for its 30th anniversary thanks to a ...

Obra ro dotaz Nike Air Force 1 white / varsity red —
white - Nahiasit obrazky

PN EY X

Nike Air Force 1 'White/Varsity Red' — The Sneaker Of The Day
club337 com/nike-air-force-1-whitevarsity-red-t. . - PreloZit tuto stranku

The sneaker of the day goes to the Nike Air Force 1 White/Varsity Red.’ The 30 year
anniversary of the Nike Air Force 1 is in full affect in 2012. Today we get the ...

hip-hop-obchod_supremestyle.eu/. /nike-air-forc... - PreloZit tuto stranku
DESCRIPTION. Nike; 100% Leather; Old School Collection 2012; High Comfort; New
Look - Superior Quality: Imported: Gorge Green Limited Edition: Delivery ...

Nike Air Force 1 Low Varsity Red/White
osneaker.com/nike-air-force-1-low-varsity-redw... - PreloZit tuto stranku

Nike Air Force 1 Low Varsity Red/White is an original that was released in 2004. This
pair has never been retro'd and was released during the heydays of the ...

GO\)u\muuuu\)gle >

12 34 5'6 ¥ 8§ 910 Dalsi
Rozsitené avani apovéda pro vy avani  Sdélte nam sviij nazor
Domovska stranka Google Inzerujte s Googlem

Ochrana osobnich tdaji a smiuvni podminky Ve o Googlu

Obrazok ¢. X: Vyhladavanie frazy Nike Air Force 1 white / varsity red — white

Zdroj: google.com



Vyhledavai

Goe
Vyhledavani

Vie
Obréazky
Mapy
Videa
Zpravy
Nakupy

Vice

Prohledat web

Stranky pouze Cesky

PreloZené cizojazytné
stranky

Vsechny vysledky
Stranky s obrazky

Vice nastroji

/ white — Queens.cz/
ir-force-1-mid-07-whit

2

T Ke
Air Force One je nejslaméjsi model tenisek v3ech dob. Tato nestarnouci kiasika je na
trhu jiZ vice nez 25 let a stale patfi mezi nejpopulaméj3i boty znacky NIKE

NIKE AIR FORCE 1 07 - SrovnaniCen.cz
www._srovnanicen.cz/q/NIKE%20AIR%20FORCE %201%2007/

Nike Air Force 1°07 obsidian / white - neutral grey. 1690 - 2 090 K¢ ... Nike Air Force
1 Mid 07 white / white. Air Force One je nejslavnéjsi model tenisek vech ...

Nike Air Force 1 Mid "07 White White - HIP-HOP PRODE ...
www.gangstagroup.cz/hip-hop. /nike/nike-air-force-1-mid-white/

Nike Air Force 1 Mid "07 White White :: HIP-HOP SHOP : - Nike Air Force 1 Mid "07
White White -- HIP-HOP PRODE. - Nike Air Force 1 Mid "07 White White ...

Nike Store Nike Air Force 1 Mid 07 Men's Shoe

store_nike com/us/en_us/?|=shop pdp,ctr._1/__. - PfeloZit tuto stranku

ok kA Pocet recenzi: 73 - 95,00 US$

Sport Red/White-Sport Red ... A rich hoops legacy grows with the Nike Air Force 1
Mid 07 Men's Shoe, a modern take on the iconic AF-1 that first blended a court ...

Obrazky pro dotaz nike air force 1 mid 07 white / white - Nahiasit obrazky

Nike Air Force 1 Mid '07 white/white — milano — Teniskyz ...
www_sneakers cz/milano/2818/nike-air-force-1-mid-07-white-white/

Nike Air Force 1 Mid '07 Prm cargo khaki / cargo khaki. US 9, US 9.5 US 10, US 11,
US 11.5. 3 790 KE. Nike Air Force 1 Mid '07 white/white zatim bez ...

White/White Nike Air Force One - YouTube
www.youtube com/watchnv=1v23JliHQfg
15. kvéten 2011 - 2 min - Nahrano uZivatelem 204Official
| Picked These Up At FootLocker For $92.00 A Pair Of All Whites
nike air force one Mid AF1 nike air force ...

Unboxing NIKE Air Force 1 MID 07 GREY/WHITE avi - YouTube
gl voww.youtube com/watch?v=rNSVEEyMkiQ
14. fijen 2011 - 36 sek - Nahrano uZivatelem BrrrNrr
Review Air Force 1 Mid 2:03. Add to. Review Air Force 1 Midby
headlessalgus 1827 views - nike air force ...

Dal3i videa pro dotaz nike air force 1 mid 07 white / white »

Amazon.com: NIKE AIR FORCE 1 MID '07: Shoes

www.amazon com/NIKE-AIR-FORCE-MID-07/ .. - PfeloZit tuto stranku

Sizing info. Loading... Color: Black. Black / Black. White. White / White ... Nike Air

Force 1 Mid ‘07 Mens Basketball Shoes White / Wolf Grey-White
157+315123-106 O ...

Cheap Nike Air Force 1 Mid Core White Black Neon Green

www _airforceonesale_com/nike-air-force-1-mid-c... - PfeloZit tuto stranku

We stock various Cheap Nike Air Force 1 Mid Core White Black Neon Green with top
quality ... Nike Air Force 1 07 Low Womens White Silver Doll Cave Purple ...

Nike Air Force 1 Mid 207 - White / Black / Neon save 20% - 70% off
www._shoesbanner.com/nike-air-force-1-mid-07-... - PfeloZit tuto stranku

We've all seen the Nike 2Air Max? inspired Air Force 17s that are scheduled to release
in the uncomina months and while we?re all excited about the Safari and ...
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PRILOHA P XII: NIKE RUNNING

theen with a hasd, inflcble rde. Not the Nike Al Support. Hert 153
stabaty s that ah st shexk. Herser than sy eher Wit
Nibe- A A revctutin i meton

*Seiect boutiques only

WAFFLE RACER

Initial Launch: 1977

The Oregon Walfle evolved into the Walfle Racer, a wider, more
stable shoe owned and revered by distance runners e 3
further establishing Nike's dominance in the racing shoe category.
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PRILOHA P XII1: NIKE BASKETBALL
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PRILOHA PXIV: NIKE FOOTBALL: WRITE THE FUTURE
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