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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje problematice role znacky, definuje jeji postatu a charakte-
rizuje funkci znacky v marketingovych komunikacich. Zabyva se jejim praktickym vyuzi-
tim a popisuje roli hodnoty i identity znacky pfi jejim strategickém fizeni a jaké jsou vize

znacek do budoucna.

V praktické ¢asti popisuje vyznam znacky pii budovani spolecnosti Nike od jejiho zalozeni

az do dnesnich dntl, snaZzi se osvétlit pric¢iny jejiho uspéchu i dnesni stagnace.

Projektova Cast je zalozena na vyzkumu, ktery by mél potvrdit ¢i vyvratit mé hypotézy
z teoretické Casti a zabyva se roli znacky pii vybéru sportovniho obleceni s pfihlédnutim na

vnimani spole¢nosti Nike cilovou skupinou 18-35 let.
Klicova slova:

Znacka, role znacky, hodnota a identita znacky, vnimani, znalost a vérnost znacce, marke-

ting, Nike.

ABSTRACT

This diploma thesis is targeting on the status of brand, defines its substance and describes
the function of brand in marketing communications. It is analysing the practical utilization,
relating both value and identity in the strategic preceeding of brand and trying to predict

some schemes of brands in near future.

It is describing the meaning of brand in building company Nike from it’s foundation till
nowdays in practical part. The target of this part is to define the reasons of the Nike su-

ccess and today’s dullness.

The project part is based on research, which should confirm or displaced my inferences
from theoretic section. It is dealing with the importance of brand in chosing the sport clot-

hes with accent on the reception of Nike in 18-35 years old target group.
Keywords:

Brand, part of brand, value and identity of brand, reception, knowledge and loyalty to
brand, marketing, Nike.
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UVOD

,, O své Zivotni existenci nepreddavame okoli zpravy pouhym ndkupem, nybrz vyberem
znacek. Moda méla pro spotrebitele vidy veétsi cenu nez jakost, ale dnes uz nerozhoduje
o koupi moda, ani drahota, ani jakost, ale znacka, znackovy vyrobek... Preferovanim

Ve s v sy v v ’ . . ro. rvove ’ ol
urcité znacky davame vsem na vedomi, kdo jsme, jaky je nas Zivotni styl.

Situace na souc¢asném trhu je jasna — jsme obklopeni znackovymi produkty, které nas
vtahuji do svého svéta a ndm spotiebiteliim se to libi ¢im dal vic. Znacky nés jednoduse
pohltily, jak je to jejich strategii a diky rolim, které v marketingovych komunikacich
(MK) zastavaji, nam poskytuji pfinosy, o kterych budu psat ve své diplomové préci.
Ta navaze na mou bakalatskou praci z roku 2005, ve které jsem si zacala klast otazky:
Pro€ viibec organizace existuji? Jaky je ucel jejich znacek a co predstavuji? Maji jeste
jiné z&jmy, nez vyrobu a zvysujici se zisk? Zajimalo mne také, jakou skutecnou roli
maji zna¢ky — uméle vytvorené hodnoty a jak tyto hodnoty lékaji zdkazniky. Jaké jsou
vyhlidky znacek do budoucnosti? Myslim si, ze odpovédi na tyto otazky spolu tzce
souvisi a budou se shodovat s témi, které se pokusim z prace vyvodit.

Velkou motivaci ke zpracovani prace pro m¢ byla snaha pfijit na kloub skute¢nému
vyznamu znacek. Jelikoz pfed dvéma lety jsem se vénovala ptfi¢indm ,,protiznackové-
mu“ — antikomercénimu citéni lidi, domnivam se, Ze stejn¢ detailni prostudovani samot-
né podstaty znacky a jeji role v MK obohati mé znalosti v této problematice.

Dnesni MK se stavaji stdle komplikovangj$imi a trendy se stale méni, prolinaji a rozsi-
fuji do jinych oblasti. V praxi se stale vice uplatituji kombinace jednotlivych néstroji
marketingu a klade se odlis$ny diraz na kazdy z nich. DileZitost firemni znacky vSak
zustava stale viditeln€ v poptedi. Komunikace technické pokrocilosti, kvality nebo ce-
ny uz davno neni konkurenceschopna, a proto je diilezité udrzovat si naskok pied o-
statnimi budovanim jinych apelt k nakupu a zda se, Ze znacka je velmi dobrym divo-

dem pro mnoho spotiebiteld.

" ZEMAN, 1. Ve spdrech reklamy. s. 59
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METODY VEDECKE PRACE

Predpokladam, ze roli, které v dnesni dob€ znacka v marketingovych komunikacich pl-
ni, je nékolik a budou v mém studiu prioritni. Nejdfive se pokusim samotnou znacku
definovat a charakterizovat jeji podstatu. Pfredpokladam, Ze jeji definice a historicky
kontext mi pomohou vyvodit n€kolik roli, které znacka v dnesnich MK zaujima. Zji-
Sténé fakta se budu snazit teoreticky aplikovat i na vnimani identity znacky a jejim stra-
tegickém fizeni. Jako dalsi cil prace si kladu potvrzeni mych domnének v praxi usku-
tecnénym vyzkumem.

Mezi teoretickd vychodiska diplomové prace zahrnu historicky kontext znacek — zrod
brandingu, prvni znacky, vyvoj postoju spotiebitelli ke znackam, vyuziti znacek a je-
jich osobnosti, poc€itkl z nich plynoucich, roli identity, hodnoty i celkové strategické
fizeni znacky. Hlavnimi zdroji mi bude odborna marketingova literatura, kterd se na
stavajici i novy vyznam znacky zamétuje, 1 kdyz hlavné ze strategického hlediska jeji-
ho budovani v ramci MK. Pro danou problematiku zkouméni role znacky shledavam
kvalitu dostupné literatury uchazejici, mnozstvi pro ¢esky trh dostacujicim. Jelikoz se
vsak jedna o obor podléhajici rychlym zménam trendd, jevi se mi internetové a ¢asopi-
secké zdroje jako mnohem vhodnéjsi pro Cerpani aktudlnich informaci.

V praktické ¢asti se zaméiuji na spole¢nost Nike produkujici sportovni potieby a poku-
sila se o analyzu role znacky od jejiho zaloZeni az do dneska. Znacka pro tuto spolec-
nost znamena alfu a omegu ziskl a rada bych popsala n¢které vyvojové etapy i genialni
tahy jedinct, ktefi ji dokézali strategickymi tahy situovat a celd desetileti udrzet na
S$picce trhu vyrobct sportovnich potieb. Konec praktické ¢asti vénuji nékterym vyvo-
jovym tendencim, ke kterym Nike v poslednich mésicich dospéla.

V projektové ¢asti prace jsem uskutecnila vyzkum, ktery by mél vSechny mé teoretické
poznatky ovéfit v praxi. Je zamétfeny na spotiebitele ve véku 18 az 35 let a dokazuje,
jakou roli pifi vybéru a koupi sportovniho zbozi hraje znacka, jeji vnimani, znalost a
osobnost. Cilem vyzkumu je také potvrdit ¢i vyvratit mé hypotézy o budoucnosti zna-
cek, které by dle mého minéni mohly nahradit jednotlivé produkty minoritnich vyrobcii
s vyraznym a cilové skupiné ptizpiisobenym designem.

Informace pro praktickou cast jsem Cerpala hlavné z domovskych stranek spolecnosti

Nike, literatury a casopiseckych zdroja, které uvadim mezi pouzitymi zdroji.
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STANOVENE HYPOTEZY

V diplomové praci budu vychazet z faktu, Ze spotiebitelé maji pozitivni vztah ke znac-
kam, i1 kdyz vyvoj fenoménu znacky ptinesl i nékteré negativni piistupy, kterym se vé-
novala napt. Naomi Kleinova ve své knize Bez loga. J& jsem se tomuto pfistupu
k velkym korporacim a jejich znackdm vénovala spolecné s Janem Stielcem v nasi ba-
kalatské praci na téma Pficiny vzniku a podstata antikomeréniho aktivismu.

Diky studiu materialii k této praci se domnivam, Ze éra glorifikace samotnych znacek 1
jejich vyznamu se blizi ke konci. Akvizice megaznacek a pohlcovani mensich znacek
vétsimi nebere konce. Rizné druhy podznacek a znackovych fad nabiraji obrovskych
rozmért a velké korporace, které jsou vlastniky, stale posiluji své trzby i vliv. Neni
razit.

V praktické ¢asti diplomové prace se vénuji znacce Nike, kterd se fadi vyznamné pro-
ducenty sportovnich potfeb obecné a je pomalu valcovana méné komercnimi znackami
uréenymi pro méstskou modu (skateboardisty, snowboardisty). Tyto znacky zvolna
Flexibilita ¢inského trhu vSechny trendy kopirovat a uspé$né distribuovat mé vede
k hypotéze, ze znacky jako hnaci motor pro rozhodovani spotiebiteli v budoucnosti
ztrati svou dominanci produkty odliSovat ve smyslu psychickych pozitkl a identity
firmy. Zékaznikovi samoziejmé poskytnou prostiedek k rozliSeni jisté identity, ale
hlavni roli pfi vybéru produktl bude hrat design a funkénost.

Z vyzkumu provedeného v projektové casti by mélo jasn€ vyplynout, zda je ma do-
mneénka spravna a opravdu mizeme pozorovat volny piechod zpatky k faktu, ze pro-
dukt je vice, nez znacka. Podle mého nazoru, si jiz spottebitelé¢ uvédomuji, Ze produkty
kupované ve znackovych prodejnach a na stancich trznic pochézeji ze stejné tovarni
linky, jsou pouze pozménéna loga a diametralné ceny. I toto srovnani jsem provedla ve
vyzkumu, ktery se zaméfuje na porovnani vnimani znackovych i neznackovych vyrob-
kti a mél by tedy prokazat, jaké je soucasné vnimani role znacky u spotiebitelti mezi 18

— 35 lety.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

Pro definici vyznamu znacky je prvotadé, abych objasnila, jakého celku je vlastné znacka

soucasti a jaka je jeji role v tomto systému.

Marketingové komunikace jsou soucasti marketingového mixu a jejich hlavnim tkolem je
informovat potenciondlniho zdkaznika o existenci firmy, jeji nabidce a piisobit na zménu
jeho postoje s cilem, aby koupil produkt. Zahrnuji 5 hlavnich komunikacnich aktivit — re-
klamu, public relations, podporu prodeje, pfimy marketing a osobni prodej. Znacka je vel-

mi tésné spojena s kazdym nastrojem mixu, z nichz nejviditelnéjsi je reklama, ktera ji také

nejcastéji propaguje.

,Reklama, kterou je znacka nedilnou soucésti, je formou marketingové komunikace,
kterd prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostfedkti dokéze oslovit a sdélit na-
bidku firmy zédkazniklim. Jedna se o placenou vefejnou prezentaci s komunikacni proni-
kavosti, ktera je dana opakovanim reklamy. Casto vyuziva humoru a nadsazky pro u-
poutani pozornosti a odliseni od konkurence.“” Spoleéné s ostatnimi néstroji marketin-
gové mixu bere v potaz chovani, fyzicky vzhled, mluvu a napt. i zptisob zabavy lidi a
snazi se vyvolat ve spotiebitelich pocity touhy byt nékym jinym. Mnoha sdéleni

v médiich se tykaji naseho Zivotniho stylu, popt. stylu skupiny, do niz patiime, nasi
sebeprezentace, ndzorll a hodnot. Demonstrace riiznych zivotnich styli potom vyvola
preference urcité znacky. Soucasné trendy sméiuji k imageové (znackové) propagaci.
Image vyrobkl laka k firmam spotiebitele, ti jsou oslovovani prostiednictvim propa-
gacnich sdéleni, ktera jsou jim sympaticka nebo je naopak nezaujmou. K samotnému
produktu je tedy reklama jakousi ptidanou hodnotou a obohacuje ho o iluzi zdravi, kré-
sy, §tésti, sily a svézesti, které si lidé s produktem kupuji.’

Nejcastéji se prezentuje prostiednictvim inzerce v tisku, televiznimi a rozhlasovymi spoty,
internetu, venkovnich nosi¢t i dal§imi audiovizualnimi snimky ¢i alternativnimi prostfedky

v podobé¢ guerilla néstroj.

* Zdroj: SVOBODA, V..: Reklama. s. 5-6

> CERNOCHOVA, V., STRELEC, J. PFiciny vzniku a podstata antikomercniho aktivismu (Bakalaiska pra-
ce).s. 13
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Marketingové strategie se v dnesni dobé bez pouziti obchodni znacky jiz prakticky neobe-
jdou. Vyrobki a sluzeb je na trhu vic nez poptavka pozaduje. V tomto nadbytku zbozi a
konkurenénim prostredi, které je velice tvrdé, agresivni a nesmlouvavé se spotebitelé, klienti,
zajemci - vice nez kdy dfiv - orientuji hlavné podle znacky. Primarni Gcel téchto komuni-

kaci je jasny — zisk prostiednictvim prodeje a konzumace produktti nebo sluzeb.
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2 DEFINICE POJMU ZNACKY

wZnacka tak trochu pripomina impresionistickou malbu. Z dalky vypada jako jednolity ob-
raz, ale kdyz se k nemu pribliZite a zacnete si jej pozorné prohlizet zjistite, Ze je ve skutec-

C o , L o
nosti sloZen z velkého mnozstvi prvkii. *

V dnesni dobé je vétSina vyrobkli prodavana pod urcitym nazvem a s urcitym logem. Ho-
vofim o jednom z rozhodujicich faktorti sou¢asného obchodu, jehoZ spravné vyuZiti je exi-
stencné dulezité pro mnoho spolecnosti — znaéce. Ta je rozhodujici pfi strategickém fizeni
marketingovych aktivit. Tyto aktivity se prostfednictvim znacky snazi odliit své produkty
a sluzby od konkurence a pomahaji zdkazniklim Iépe se orientovat ve stale SirSi nabidce
trhu. Mnohdy je znacka zarukou kvality a bez ni by spotifebitel nemohl vybrany produkt
presné identifikovat. Jedna se tedy o: ,,identifikaci zbozi urCitého vyrobce pomoci jména,
symbolu, Cisla, tvaru nebo jejich vzdjemnou kombinaci. Ochrannd znamka (obchodni
znacka registrovand) je soucasti znacky vyrobku a je pravné chranéna. Nejcastéji se jedna
o slovo (slova) graficky zpracované, které byva doplnéno oznacenim, ze se jednd o o-
chrannou zndmku.*” Znacka je viak také nositelem mnoha funkénich a emociondlnich
vlastnosti, pfinost, praktickych zkuSenosti, ikon a symboli. Je pevné spojena se zakazniky

a jejich zivotnim stylem, zalibami, tuzbami a potiebami.

Spole¢nost Factum Invenio uskutecnila opakovany vyzkum postojii spotiebitelti ke znac-
kam a znackovému zbozi. Cesi jsou na znackové zbozi zvykli — obvykle mu davaji pied-
nost témét dveé pétiny obcani. Znackové zbozi je jednoznacné uptednostiiovano u spotieb-
ni elektroniky, piva a vina. Neznackovym produktiim naopak lidé davaji pfednost v ptipa-

dé potravin. Vétsina lidi povazuje znackové zbozi za kvalitni, ale ne nutné lepsi; funk&nost

vvvvvv

*ZYMAN, S., BROTT, A. Konec reklamy, jak jsme ji doposud znali. s. 48
> SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. s. 7

6 Zdroj: http://www.marketingovenoviny.cz
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2.1 Historie budovani znacek

Vybér zbozi byval diiv snadny a volba se nezdala tak slozitou jako dnes. Ona jednoduchost
spocivala v §ifi sortimentu, ktery ¢ital oproti dnesku nepomérné méné polozek. Vybér byl
vétSinou zalezitosti rutinni a zakaznici byli hodné ovliviiovani svym okolim, doporucova-

nim.

Budovani ,.brandingu®, tedy ,,znackovani“ je mnohem mladSim procesem, nez samotna
reklama. Nastup marketingu v zépadni kultufe mizeme pozorovat od druhé poloviny 19.
stoleti. V pocatcich masové vyrabéného zbozi byly zavadény znacky, aby se produkty daly
od sebe navzdjem odlisit a dodaly produktim lidsky rozmér. Ten zékaznici potiebovali,
protoze diive divérovali svému hokynafi, nyni diivéra pfechazela ptimo ke znackam. Také
tehdejsi loga (Uncle Ben — Stry¢ek Ben nebo Teta Jemima) byla zdmérn€ koncipovana tak,
aby vyvoldvala dojem familidrnosti a sousedské sptiznénosti, nebot’ 1idé nebyli zvykli na

novou anonymitu baleného zbozi.

Znacky, které jesté nedavno byly jednoznacnymi symboly, zastupujici konkrétni produkt
nebo sluzbu, chranily komodity pfed neuspéchem. Vyrobky se totiz diive prodéavaly jako
bezejmenné produkty a liSily se pouze pouzitim, nyni je mohl zakaznik hodnotit individu-

alng, jako znacku.

Mezi prvni znackové zbozi pattily polévky Campbell’s, Quaker Oats, Heinz a jiné potravi-
naiské produkty. Definitivné zlomovy byl rok 1905, kdy vstoupil v platnost zdkon Trade-

mark Act, ktery umoznil vyrobclim chranit své produkty ochrannymi zndmkami.

Ke konci 40. let se uz zacinal §ifit nazor, Ze znacka neni jen maskot, reklamni slogan nebo
obrazek na obalu vyrobku, ale ze znackova identita neboli ,.firemni sebevédomi®, jak se

tehdy tato t&zko postizitelna vlastnost oznadovala by neméla chybét podnikéim jako celku.’

Prvni pferuseni stoupajici tendence nékladl na reklamu pfiSlo v roce 1991, kdy si firmy
zacaly uvédomovat, ze je ptinosnéjsi zajimat se o vyhodnéjsi ceny, nez o propagaci znac-
ky. Ptilékali sice mnoho vrtkavych zékaznikt, ale prognézy o tom, Ze obliba znackového

zbozi bude uz jen klesat se nesplnila. Naopak firmy jako Calvin Klein, Nike, Apple nebo

"KLEIN, N. Bez loga. s. 7
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Tommy Hilfinger neustéale rostly, protoze se drzely marketingu, zalozeného na hodnoté

znacky.

2.2 Situace dnes

,,Za astronomickym rstem bohatstvi a spolecenského vlivu nadnarodnich korporaci, ktery
se projevuje v poslednich patnacti letech, stoji s nejvétsi pravdépodobnosti jednoducha
myslenka teoretikii managementu z poloviny 80. let, podle niz GispéS$na firma musi v prvni

fadé poskytnout svétu znadku. Produkt je aZ na druhém misté.“®

Podle Naomi Kleinové mtizou za expanzi znacek v letech 80. tzv. cool hunters, neboli pro-
fesionalni stopafi kultury mladych, kteti méli pfinaset cool napady zvenci. Tyto novinky a
inspirativni prvky udajné vétSinou pochazely od téch nejchudsich lidi z ulice. Diky cool
hunters se Nike dostala do povédomi teenageri celého svéta.’

vvvvvv

se spolecnosti zaCaly zamétovat na své image a vyrobky jiz mnohdy ani nevyrabély, pouze
znackovaly a hledaly dalsi prostfedky k prodlouzeni znacky tzv. brand extensions, coz
znamena jejich nadstaveb ¢i variaci marketingovych ndpada a inovaci, véetné novych pro-
storti, kde by bylo znacku mozné §ifit. Vyvoj marketingovych strategii a snahy o zvySovani
prodeje jakoukoliv cestou pfinesly také v devadesatych letech nékolik podstatnych zmén
v médnim primyslu. Jako i v jinych odvétvich miizeme pozorovat tzv. zdkon déleni. Jed-
na se o proces, ve kterém néjaké zbozi odévni znacky zapadad do urcité kategorie (napf.

damské tricko) a postupné dochazi k déleni této kategorie na vice a vice podkategorii

-----

Znacky zménily cely marketingovy proces na vytvareni dojmi a predstav. Image je dnes
v§im a spotiebitelé se rozhoduji ne na zdklad¢é skutecnych vlastnosti produktu, ale na vni-
mani znacky. Osobn¢ vidim velky rozdil také v porovnani minulé kvality a soucasné
kvantity, kterou si vSichni dobie uvédomujeme, ale velice tézko tento rozdil akceptujeme,

kdyz se divame do penéZenek. Na rozdil od mladé generace, kterd ma pomérné hluboko do

¥ KLEIN, N. Bez loga. s. 3

® KLEIN, N. Bez loga. s. 74
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kasicek a ptesto si doptava pocitu ze znackovych véci. Pocitu, ze jsou diky nim néco ex-

kluzivniho, i kdyZ jen tézko pieckavaji dny do dalSiho pfijmu.

V soucasnosti doSlo k fragmentaci trhu a s ni pfichazi i naprosta roztfisténost médii a re-
klamy (internet, pfimy marketing, interaktivni televize, venkovni reklama, guerilla nastro-
je). To tedy znamen4 i rozbiti jednoduchosti upoutani pozornosti cilovych skupin. Proto se
dnes znacky snazi upoutat zakaznikovu pozornost za kazdou cenu. Jisté si 1ze pov§imnout,
ze znacky jiz uvédoméle komunikuji s cilovymi skupinami dle svého zaméfeni. Mzou

takto Cinit zabavné, seridzn€, luxusne, nebo prekvapive a hravé — zélezi jen na produktu.

Je ale nutné mit v sortimentu obchodu 10 znacek mléka, kdyz si pfedstavime obtize zakaz-
nika s jejich rozliSovanim? Moznd i to je ten diivod, pro¢ v soucasnosti mizeme sledovat
nastup privatnich znacek a spottebitel se v dané kategorii zbozi miize rozhodovat podle

ceny.

Dle mého minéni, je jiz trh znackami ptesycen a to je i dlivod pro¢ devét z desiti pokusti o
zavedeni nové znacky selze. Matt Haig hovofii o tom, Ze je stale vétsi pravdépodobnost, ze
znacka selze nez ze bude uspésna, a Ze rozdil mezi Gspéchem a neuspéchem je vinou pouze

znacky a ne vyrobku, coz by méla potvrdit i ma diplomova préce.

2.3 Zakladni déleni znacek

Z grafického hlediska lze rozliSovat znacku jako logo, které je uméleckym ztvarnénim
znacky. Logo mize byt doplnéno pisemnym nebo Ciselnym znakem oznacovanym jako
logotyp. V praxi lze nalézt mnoho prikladi kombinace téchto dvou zplisobl vyjadieni

znacky. VéEtsinou se pouzivaji oba se znackou ochranné znamky.

Zcela jin¢é dé€leni zdkladnich druhil znacek je na kmenové znacky, které predstavuji zastie-
Seni mnoha vyrobktl jednou znackou a znacky individuadlni spojujici kazdy sviij vyrobek s

jinou znackou.

Strategie kmenovych znacek je velice vyhodnou pro snizeni ndkladi na celkovou propaga-
ci znacky, zavadéni a prodej novych vyrobki. Jako ptiklad mizeme uvést znacky Siemens,
Sony, Danone, Heinz,... Na rozdil od individudlniho fizeni, které je slozité&jsi, nebot’ ko-
munikuji Siroky sortiment zbozi. Je finanéné naro¢néjsi, ale imunni viici pfipadnym nets-
péchiim dil¢ich znacek. Mezi nejznaméjsi patii Philip Moris: Marlboro, LM, Davidoff,
Coca-Cola: Fanta, Sprite,...
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Jako dalsi typ uvedu déleni podle jednotlivych charakteristik znagek na:'°

*  Master brands — Nike, Sony a Coca-Cola, které definuji celou svoji kategorii a jsou
postaveny na piibézich (Levi’s), tématu spojovani (Nokia). Obrovskou pftilezitosti

je univerzalni povaha jejich ptibéhu s minimalni potfebou kampané lokalizovat.

* Prestige brands — Chanel, BMW, Gucci, jejichz atraktivnost je postavena na kul-

turnim ptvodu nebo provenienci zakladatele.

*  Super brands — Gilette, Pepsi. Vystupuji jako mezinarodni znacky, s napétim mezi

globdlnosti a jejich lokalni povahou

* Glocal brands — Dove, Nestlé, Danone, které se prodavaji v globalnim méfitku, ale

na trhu se uplatituji lokalné

2.4 Podznacky

Jsou dtlezité zejména pro doplnéni identity a také jeji rozsiteni, zavadéji novou dimenzi,
hlavné kdyz zahrnuji novou tfidu vyrobkll nebo vyrazné novy trh. Odlisuji ¢ast linie vy-
robkli v rdmci daného systému znacek. Podznacky Cerpaji od rodicovské znacky jistotu
znamého jména a pokud jsou S$it¢é na miru CS, je Sance, Ze segment poroste a

s minimalnimi ndklady mtzou vytvofit pro podnik dobry zisk.

Casto znacka neni ani impulsem pro nakup, ale stavi se do role podpiirce podznacek. Kon-
krétné Nike, které se budu vénovat v praktické ¢asti, méa podptirnou funkci pro tspéch Ni-

ke Air Jordan a proptijcuje ji ditvéryhodnost..
Jeji ulohy jsou:
* Doplnéni/modifikace identity znacky
* Vyuziti ptilezitosti na trhu

* Popis nabidky (je-li vyrobek urcen pro specifickou cilovou skupinu napft. déti)

' RESEARCH INTERNATIONAL. Globalni znatky na rozcesti. Marketing&Media. s. 8-9.
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2.5 Vytvareni osobnosti znacky jeji role v MK

,»Osobnost znacky lze definovat jako sadu lidskych vlastnosti spojenych s danou znac-

kou «ll

Klicem k vybudovani silné osobnosti znacky, jeji hodnoty a identity je pochopeni a sprav-
né fizeni obchodni znacky. Osobnost je vytvarena hlavné diky obrazu ,,image* firmy. Ten
je obecné vytvaren obrazem uzivatele (demograficka hlediska), aktivitami dané znacky
(promotion, sponzoring) a jeji vizualni komunikaci (napt. symbol mize evokovat velmi

silné asociace).

Co se tyCe image u spotiebiteld, je nezbytné zjistit, jaké jsou jejich predstavy o uzivatelich
znacky (bud’ jsou to realné osoby, které pouzivaji znacku nebo idealizovani lidé, jez pred-
stavuje reklama). V obou ptipadech se jednd o vyznamnou hnaci silu osobnosti znacky
ulehcujici pfevedeni koncepce znacky na osobnost lidskou a o jeji pfibliZeni cilové skupi-

v

ne.

Role osobnosti znacky tedy spociva v usnadnéni porozumeéni spotiebiteliim, popisu, jak
znacku vnimaji a jaky k ni zaujimaji postoj. Je také voditkem k odliSeni identity znacky a
tvorbé komunikace pro zvySovani hodnoty znacky. Ta piimo souvisi s méfenym objemem
prodeje. Jeho riust dodava na sile uspéchu znacky a zdkaznikovy divod, pro€ si zvolit prave

tuto danou znacku.
David Aaker rozliSuje tyto tfi soucasti osobnosti znacky:

Obraz znacky — to, jak je znacka vnimana, odraz aktualniho vnimani znacky (napft. vyrob-

ky Nike jsou spojovany s vykonnostnim sportem).

Identita znacky — to, jak si pfeji stratégové, aby byla vniména (aktivni, stylova, odvaz-
na,...).

Pozice znaCky — ¢ast identity a nabidka hodnoty znacky, jeZ ma byt aktivné sdélena CS

(diikaz, ze usiluje o uspéch a je pro naro¢né spotiebitele, ...).

" AAKER, David A. Brand building : budovéni znacky. s. 123
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2.6 Budovat nové znacky?

Rist konkurence v trznim prostfedi ma za nasledek neustaly tlak na snizovani cen. Také
segment zakaznikl, protoZe se na n¢j vali informace ze vSech stran. Neni proto divu, Ze se
vznikajici nové znacky potykaji se zvySenou motivaci kopirovat vSe uspésné a bedlive si
hlidat svoji prodejni marzi. Klicovym faktorem pro existenci a rist vznikajicich znacekje
tedy snizovani nakladi a omezeni vSech dalSich vydaji. K tomu patii i efektivni vyuzivani

prostiedkil na propagaci.

,INové znaCky nemaji ptili§ dobré vyhlidky, protoze se musi snazit odlakat zdkazniky kon-
kurenci anebo se pokusit o vytvoreni zcela nového trhu. Proto také devét z deseti znacek
neuspéje a pokud ano, je velice tézké definovat, jakym zpisobem se ji to podafilo. Firmy
neobvinuji vyrobek, ale znacku. Vinen neni fyzicky pfedmét, ktery lezi na regalech

v obchodg, ale spise to, co tento predmét reprezentuje, co vyvolava v mysli spotiebiteld.*'*

Domnivam se, role znacky spociva hlavné v tom, co tento uryvek z knihy Kralovstvi znac-
ky naznacuje. Nicméné se v projektové €asti pokusim tuto skutecnost vyvratit uskute¢né-
nym vyzkumem. Zajimalo mne, zda je opravdu znacka jedinou prioritou nadkupu, ¢i je to
stale onen opomijeny produkt. Vyzkum by se mél také pokusit objasnit, jaké role musi
znacka plnit, aby v marketingovych komunikacich uspéla, a aby se jeji ptipadny neuspéch

dal pfesné vysvétlit.

Zavadeét nové znacky se jisté vyplati, protoze jejich pfipadny uspéch predstavuje silny po-
tencidl zisku do budoucna, ale musime pfedejit neuspéchim jistymi kroky. Rizika propadu
se podle mého nézoru daji pted zavedenim znacky snizit na minimum, pokud se jimi zaby-
vame dikladn€ a zndme potfeby a moznosti cilové skupiny, které ziskdme pouze vyzku-
mem daného segmentu. Dlivod pro¢ budovat nové znacky je tedy hlavné ten, aby si tento
segment s naSim produktem spojil ur€ité vlastnosti a atributy, zakoupil jej a ziskal k nému

citovy vztah.

2 HAIG, M. Krdlovstvi znacky. s. 208
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3 KONKRETNI ROLE ZNACKY

Literatura, ze které jsem Cerpala pro svou diplomovou préci, je naprosto jednotnd v tom, Ze
znacka je vice nez produkt. Ackoliv vyrobek miize byt spojen se Sirokym sortimentem (s
atributy jako je bezpecnost, kvalita a vyuziti), znacka nabizi mnohem vice dopliujicich
charakteristik: specifikuje uzivatele znacky, jeho Zivotni styl, postaveni, zaliby i kulturu,

. . v 13
kterou je ovlivnén.

3.1 Role znac¢ky ve vztahu k vyrobku

Je naprosto stézejni a pro nakup produktd ¢i sluzeb nepostradatelna. Znacka totiz dokaze
vyvolat asociace spojené s vyrobkem, které mohou vzbuzovat diveéryhodnost, pfipominat
osobnost znacky, jeji symboly, mlize vypovidat o vztahu a pifina§i emocni pozitek

v podobé sebevyjadieni nakupujicich.

Diky osobnosti znacky se vytvareji pevné vazby jako na skutecné osoby, pfedevsim pokud

se jednd o znacky ucelnych vyrobkd, jako je obleceni nebo automobily."

3.2 Role znac¢ky ve vztahu k organizaci

Ackoli ukolem znacky je hlavné prodavat, nevénuje se pouze zalezitostem spojenym s

produkty, ale poskytuje také hodnovérny obraz firemni kultury a hodnot uvnitf organizace.
ktera by se ale méla odliSovat od jinych spolecnosti. Jeji pfinos tedy spociva v pomocné

ruce k budovani corporate identity - grafické znacky, loga a celé firemni kultury.

" Odliné vnimani produkti a sluzeb napii¢ svétovym trhiim ovliviiuje také glokalizaci kampani, protoze se

snazi zapusobit individualné na cilové trhy a pfizptisobuji jim obsah kampani propagujici znacku.

' AAKER, David A. Brand building : budovéni znacky. s. 124
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3.3 Role znac¢ky ve vztahu k spotrebiteli

Jelikoz je v dnesni preinformované a ptemedializované dobé stle téZsi upoutat pozornost a
zijeme v ekonomickém systému, ktery je podminén pozornosti spotiebitele, je jednou

vvvvvv

govat na produkt reakci a vyrobek zaregistrovat, nejlépe vSak zakoupit.

Diky pozi¢ni strategii buduje misto v myslich spotiebiteld, ktefi jsou podle riznych cha-
rakteristik fazeni do cilového segmentu. Charakteristické rysy CS ovliviiyji celkovou ko-
munikaci znacky a jeji ptsobeni na spotiebitele. Pozitky z vyrobku, o kterych se vice ro-
zepisuji v kapitole 3.4, jako jsou kvalita, zivotnost, spolehlivost, dobra cena a mnoho dal-
Sich, dodaji pocit, ze mame to nejlepsi — vychazi vstiic pranim, ocekdvanim a potiebam
zakaznikl. Tyto individudlni potfeby vyzaduji komunikaci odliSnych znacek pro odlisné
zakazniky a presné zacileni na urcity segment.

Budovani loajality a vérnosti v ndkupnim chovdni zékaznikd je také jedna

vvvvvv

povat i jeji dalsi produkty, coz umoziuje rozsifovat sortiment).

3.4 Role znacky ve vztahu ke konkurenci

Jiz od pocatku existence znacek bylo jejich tlohou odlisit vyrobek od konkurence a indivi-
dualizovat svou nabidku. Jedna se tedy o jakousi zkratku informaci o produktu nebo sluz-
be, kterd poskytuje informace potiebné ke zhodnoceni alternativ mezi jinymi konkurenc-
nimi moznostmi. Je diilezité zakaznikiim poskytnout ditvod pro rozhodnuti a apel ke koupi,
nebot’ samotné vyniknuti v ,hyperkonkurenci'®, nam zisky nezajisti.

Ziskavani vérnosti zékaznika, o niz jsem hovofila v pfedchozim bodé&, a z ni plynouci ce-
nova vyhoda, (coz je Castka, kterou zakaznik za znacku zaplati ve srovnani s jinou znac-
kou, nabizejici stejné nebo mensi pozitky), je obrovskou a asi nejsiln€j$i zbrani na trhu

proti konkurenci.

" Termin ,hyperkonkurence pouziva Philip Kotler pro vyjadfeni dne$niho obrazu trhu, ktery je zahlcen

mnoha produkty a vyrobky, které jsou mnohem dostupnéjsi a drave bojuji o zakaznika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Celkova pozice znacky nabizi taktéz hodnotu, ktera ma by méla byt vhodnym zpiisobem
sdélena CS. Pokud je pro ni tato hodnota dilezita, ziskdvame tim tzv. unique selling pro-

position'®.

Role hnaciho momentu znacéky

,Znacka hnaciho momentu (driver brand) je znacka, ktera vede k rozhodnuti o nakupu. Jeji
identita reprezentuje to, co zdkaznik primarné od nakupu ocekdva. Pfedstavuje nabidku

hodnoty, ktera je ustiedni pro rozhodnuti o ndkupu a pro uzivatelskou zkugenost.«'”

3.5 Vyuziti znacky

Jako velmi efektivni a frekventované vyuziti znacky lze uvést extenzi, €ili rozpinani linii
vyrobkl. Jedna se o nové verze produktu v ramci stejné tfidy vyrobkl (nové pfichuté, nové
obaly, velikosti), které mize zvysit naklady na propagaci. Znacka bude htie sdélitelna, ale

muze rozsitit uzivatelskou zékladnu a nabidnout vétsi vybér pro vétsi cilovy segment.

Hlavnim vyuzitim znacek a divod pro¢€ je jich na trhu tolik, je vSak pfesvédceni, ze zakaz-
nici si nekupuji stejné nebo podobné produkty, ale chtéji se lisit. Obecné Ize potom pomoci

znacky poskytovat:

Vice za vice — mize odkazovat k vétSimu mnozstvi, kvalité produkti, lepsim a rychlejSim

sluzbam.

Vice za méné¢ — jedna se pfedevs§im o znacky maloobchodnich fetézct, které pouZzivaji stej-

né vyrazové prostiedky jako prestiznéjsi znacky a velmi Casto jejich produkty napodobuyji.

Mén¢ za méné — zaménitelné a nikoho pfili§ nezajimajici znacky neznamého piivodu.

16 Unique selling proposition (USP) termin z padesatych let pochazi od Rossera Reevese. Do &estiny bychom ho mohli
prelozit jako jedinecna prodejni nabidka, vyrazné, struéné a jednoduché prohlaseni o vasi firmé ¢i znacce, které zajemci

fekne, pro¢ jste pro néj jedinou alternativou.

7 AAKER, David A. Brand building : budovéni znacky. s. 209
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DalSim cCastym vyuzitim znacky je jeji zvySeni, kdy se hodnota znacky pomoci strategic-
kého fizeni zvySuje a s nim i cenova vyhoda znacky. Bohuzel v dne$ni dobé dochazi spise
k jejimu sniZovani, coZ znamena, Ze pomér kvality a ceny se spolecné snizuji a spotiebitelé
ptechazi od luxusniho zbozi k levnéjSimu, které za nesrovnatelné nizsi cenu, nabizi ucha-
zejici kvalitu. Na trh jsou totiz uvadény vyrobky ve specialnich akcich a s diirazem na ce-
nu, ne na vyrobek a zdkaznici nabyvaji dojmu, Ze se jednotlivé znacky mezi sebou nelisi a

vérnost znackam tak upada.

3.6 Vyuziti ostatnich nastroji marketingového mixu pro posileni

znacky

Ostatni nastroje MM se vyuzivaji pro Sirokou propagaci znacky, kterd se zamétuje hlavné
na konecné spotiebitele. Jednd se ptfedevSim o sponzoring, vefejné prezentace, prenosy
poradti v médiich, podporu prodeje a sampling, jelikoZ i sdm obal prodavéa a komunikuje se

zakaznikem.

Naptiklad sponzoring se snazi zvysit loajalitu, povédomi o znacce nebo posilit vlastni ima-
ge spolecnosti. Ale i u ostatnich nastrojiit musime védét, koho chceme oslovit, pro¢ a na

jakeé rysy ¢i pfinosy upozornit cilové publikum.

Chceme zdlraznit néco nového, co konkurence nenabizi? Nebo se soustiedit na jiny exis-

tujici pfinos? Cilem téchto nastroji je komunikace a zajiStovani publicity znacce.

Mezi naprosto nové trendy na podporu znacky patii i CGM a CGA (consumer generated
marketing a consumer generated advertising), které spocivaji ve vytvareni reklam obdivo-
vateli znacky, ktefi jsou cilem béznych kampani. Znacka zde pusobi jako hnaci motor ori-
gindlnich a kreativnich napadt, které by se jinym zptisobem k CS nedostaly. Tento pfistup
je naprosto ojedinély, nebot’ se jedna o interaktivni budovani vztahu ke znacce, coz pfita-

huje pozornost spotiebitelt, ktefi by si jinak znacky nev§imli.'"®

'8 Naptiklad Converse (http://www.converse.com/index.asp?bhcp=1#madebyyou) na t&chto svych strankach

nabada vSechny, aby nato¢ili sviij vlastni reklamni spot nebo jen pfeposlali né¢jaky sviij oblibeny.
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3.7 Meéritelna role znacky

vvvvvv

hodnoté. Tato skutecnost je dnes jiz nezpochybnitelna, protoze je nutné hodnotu znacky
umét vycislit a urcit, jakou finan¢ni ¢astku piedstavuje. To je nezbytné v situacich jako je
napiiklad prodej ¢i akvizice firmy, uzavirani licen¢nich a fransizingovych dohod, rozho-
dovani o investicich a mnoha jinych." Velmi podrobné se tématu ceny ,,goodwillu® vénuje
David Haigh ve své knize Ocenovani znacky a jeho vyznam, kde popisuje vznik i rizné

metody oceniovani znacek a jejich potencial do budoucnosti.

,Pochopeni hodnoty znacky miiZe prinést uzitek i pro rizeni portfolia znacek. Napriklad pri
rozdelovani rozpoctovych zdrojut na reklamu mezi jednotlivé znacky, zavadeni novych zna-

v o ’ .7 vy oy v ’ ;20
Cek, formulovani cenovych kategorii nebo rozsirovani znacek do novych oblasti. *

Hodnotové kategorie mizeme délit na: znalost znacky, vnimanou kvalitu, vérnost znacce a

asociace spojené se znackou. Podle definice se jedna o: ,,sadu aktiv (a pasiv) spojenych se

Jjménem a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek nebo sluz-
o e . )

ba prinasi firme a zdakaznikovi.

Vytvoreni a posilovani téchto aktiv zahrnuje investice, se kterymi musime pfi fizeni hod-

noty znacky kalkulovat. Mezi takovato aktiva miiZe patfit i patentovy systém Nike chrénici

technickou hodnotu produktd, tedy i znacky.

Silné znacky peclivé vnimaji jakym zptsobem své hodnoty vytvaii jejich konkurenti, pro-
toze tyto hodnoty slouzi nejen koncovym zakaznikiim, ale i osobam a firmam na Grovni
infrastruktury. Je-li totiz znacka oblibena u koncovych spotiebiteltl, je samoziejmé, Ze za-
jem projevi 1 zprosttedkovatelé jako jsou napi. prodejci sportovnich potieb. Proto pii zmé-
né jména nebo symbolu znacky, korporace zohlediluji to, Ze veskera aktiva i pasiva by mo-

hla byt ovlivnéna a snazi znacky zachovat a nékdy jen nepatrné obmeénit.

' CERNY, Pavel. Kolik stoji znacky. Strategie. s. 46.

**HAIGH, D. Ocerovani znacky a jeho vyznam. s. 35

*! AAKER, David A. Brand building : budovani znacky. s. 8
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3.7.1 Znalost znacky

Dtlezitym faktorem je podil znalosti znacky v myslich zdkazniki. Jeji métfeni se udava na
Skale identifikace (zda spotiebitel uz tuto znacku nékdy vidél), vzpominky (na které dalsi
znacky si vzpomene), prvni vzpominky (prvni znacka na kterou si vzpomene) az po domi-
nanci (vzpomene si na jedinou znacku, coz je vrchol znalosti). Kazdy z téchto faktorti na
Skale nam prozrazuje, jak zdkaznici znaCku vnimaji, jak je pro né dilezita a zda-li ji viibec
kupuji. Je totiz pravdou, Ze znalost produktu nebo vysoké povédomi o znacce je absolutné
bezcenné, nevede-li k prodeji, proto musime zdkaznikiim poskytnout jesté jiny divod, aby
reagovali koupi.

Domnivam se, ze se David Aaker ve své knize Brandbuilding nemylil, kdyz konstatoval,
nim mimo bézné medialni kanaly. Mysli tim propagaci prostfednictvim rtznych udalosti,
sponzoring, publicitu a jiné pfistupy hodné pozornosti vefejnosti. Samotna znalost ale kou-

pi nezajisti a proto je také dilezité, jak zdkaznik vnima znacku, vcetné jeji kvality.

3.7.2 Vnimana kvalita

Vyznam vnimané kvality znacky je jedine¢ny pro ptesah do ekonomického spektra podni-
kani a je hnacim motorem pro zvyseni ziskil firem a posileni cen vyrobki i jejich podili na

trhu. Také proto je fizeni kvality jednou ze zékladnich €innosti a pilifi strategie podniku.

Je to hlavné z diivodu navratnosti investic, protoze kvalita je nejcastéji to, co zdkaznici

zadaji a diky znacce mohou tuto kvalitu rozpoznat a identifikovat vyrobek.

Vysoka kvalita vSak neznamena to, Ze vyrobek je zarucené atraktivni pro danou cilovou
skupinu. Velmi diilezité je dle mého nazoru zaméfit se na pochopeni vnimani kvality jed-
notlivych segmentd, které se mohou dle rtiznych parametrit ménit. V ¢asovém horizontu je
potom nezbytné zajistit vnimani vybudované kvality a pfizpisobovat ho i proménam cilo-
vych skupin. Pfi zkvalitiovani produkti a sluzeb je dulezité brat ztetel na priority cilovych
skupin, nebot’ investované prostiedky by se byly neucelné, kdyby na né uréeny segment

nereagoval a byly pro n&j nepodstatné.
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., Zcela zasadni je chranit znacku pred Spatnou povesti zpiisobenou vyrobky podradné kva-

lity, jeliko cesta zpdtky je obtiznd a nékdy i nemoznad. “*

3.7.3 Veérnost znacce

Vérnost znacce se da volné piifadit jako tieti kategorie hodnoty znacky. Hodnota znacky

roste spolecné s vérnosti, kterou znacka u zédkaznikli vzbuzuje.

Cilem kazdé¢ spolecnosti je vylepSovani zakaznické vérnosti a vytvareni vazeb mezi spo-
tiebitelem a znackou. Znacka zde musi pomoci vytvofit pevnhou vazbu, aby ji nezpfetrhala

ani zvySend cena €i rizné obtize, jak produkt ziskat.

Je nutné vyjit vstiic pfanim a potfebam zdkaznikl, protoze vytvoreni loajality neznamena,
ze budou mit uréené zbozi jenom radi. Image, technickd a umélecky dokonala reklama
neupevni loajalitu. Jediné co ji upevni, je pouzivani produktu a to se podpoii jen diky bu-

dovani vztahu ke znadéce.

Zde se dostavame ke znamému marketingovému rceni: ...je mnohem snazsi a meéné nd-
kladné udrzet si své stavajici zakazniky, nez ziskat nove...” . Proto se firmy v soucasnosti
vénuji programim pro pravidelné zakazniky a sdruzuji je do zdkaznickych klubl. Ty jsou

postaveny praveé na jejich vérnosti ke znacce.

3.7.4 Role asociaci spojeny se znackou

Casto si s uréitou znatkou vybavime i n&jaké vlastnosti vyrobku nebo sluzby, jeji reklamni
kampan, hudbu pouzitou pfi jeji propagaci, symbol, spojeni s n¢jakou celebritou... Jedna
se o asociace, kterymi se podrobné zabyvam v kapitole 4.2. Jsou dllezité, protoze vytvareji
zkratku, hovoftici o produktu a mohou znacku dostat do stifedu pozornosti a pfivést nové
zakazniky. Diky takovymto asociacim lze ziskat jesté vice pozornosti médii a piivlastnit si

v nich jesté vice ¢asu a prostoru.

22 AAKER, David A. Brand building : budovani znacky. s. 20
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3.8 Role pozitkii ze znacky

Pravdépodobné nejvice se hodnota znacky projevi na cené produkti. Ty by mély byt ade-
kvatn€ ocenény, protoze pokud je jejich cena vyssi, nez zdkaznici vzhledem ke znacce o-

cekévaji, stane se neuspesnou, i kdyz pocitky z ni jsou ziejmé.

Pro vétSinu lidi znamend vysoka cena zaruku kvality, zatimco cena nizké4 predstavuje ne-
znackové produkty a nizsi kvalitu nebo postaveni. I touto skutecnosti se zabyvam ve vy-

zkumu, ktery se na pozitky ze znacky v porovnani s jeji cenou zaméiuje.

Pro znacku z toho vyplyva, ze by méla komunikovat diivody pro koupi jasné a srozumitel-
n¢ dané cilové skuping. Tu zajima piedevsim reason why - tedy pro¢ by méli vyuzit zrovna
nas produkt, support evidence — sdé€leni, které komunikuje co je na znacce a jejim vyrobku
jedinecné a promiss — ptislib néceho, co je pro CS podstatné. Napli téchto bodu se da delit

do dvou hlavnich pozitkl ze znacky, které jsou funkéni a emocni.

3.8.1 Funk¢ni pozitky

Jsou nejviditelngj$i a nejbézn€jsi, protoze kazdy produkt nebo sluzba je spojeny
s funkénim vyuZzitim. Pro mnoho spotiebitelll je také vice smérodatna prakticnost a celkova
kvalita, nez samotna znacka. Role znacky v nékterych ptipadech hraje skute¢né druhé
housle, ma ale pfimy vliv na rozhodnuti o koupi, protoze jeji znalost Casto vede

k vyzkouSeni vyrobku a diky tomu s nim médme dobrou nebo horsi zkuSenost.

3.8.2  Emoc¢ni pozitky

Jsou jedine¢né v tom, Ze ndm ndkup urcitého zbozi ptinasi dobry pocit. Podle mych hypo-
téz ale nejde jenom o produkt, ale o celkovy zpiisob zivota, vyjadieni postoje, souboru
hodnot, které uznavame, image a ideu, ktery tento pocit podporuje. Pravé na tento problém
jsem se zaméfila pfi zkoumani CS a zjiStovala, co je pro ni prioritni pifi koupi znacky. Po-
kusim se také zjistit, které atributy vzbuzuji emocni zajem, zda se jednd o znacku, jeji ima-

ge, design a kvalitu produkti nebo jejich vzajemnou kombinaci.
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3.8.3 Znacka — prostfedek k sebevyjadieni

Znacka jako nalepka®

., Znacky mohou mit casto potencial k tomu, aby mély zdsadni spolecensky dopad, zvilasté
znacky — ndlepky, tedy znacky viditelné. Pritomnost znacky (nebo pouhy vztah k ni) miize
poslouzit jako definice osoby ve vztahu k ostatnim, a pokud je soucasti tohoto vztahu také
spolecenska identita, pak to, co je vyjadieno, miize mit pro danou osobu zdasadni diilezi-

tost.

Znacky se mohou stat prostiedkem sebevyjadieni — nabizi lidem zplsob, jak vyjadfit svou
predstavu o sob& samém.** Tato identita miZe byt jejich skute¢nou nebo idealni predstavou
o sobé samém. Je dulezita, protoZe prezentace osobnosti dnes probiha ve spolecnosti hlav-
n¢ diky produktiim, které kdo pouziva. Lid¢é zacinaji byt vice povrchni a hodnoti identitu

jiné osoby podle jejiho zevnéjsku.

Kazdy z nas ve svém zivot¢ také zastdva mnoho roli. Chodi do prace, n¢jakym zpiisobem
travi volny Cas a tyto role jsou spojeny s urcitou pfedstavou a potfebou tuto predstavu vy-
jadfit. Diky ndkupu a uzivani znacek je snadnéjsi tyto potieby naplnit, neni proto divu, Ze
se producenti spotiebniho zboZi zamétuji na umelé vytvareni téchto trendl a potieb. Mo-
hou proto dat vzniknout naprosto novému vymezeni celého odvétvi, zménit pozici celé
kategorie vyrobkli ve védomi spotiebiteld, nové je zaujmout a ptildkat na netradicni pro-

zitky.

2 AAKER, David A. Brand building : budovani znacky. s. 136

** AAKER, David A. Brand building : budovani znacky. s. 85
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4 IDENTITA ZNACKY V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

Celkové identita znacky je naprosto zdsadni pro jeji strategickou vizi, udava ji smér, ucel 1
vyznam. JelikoZ minuld kapitola se vénovala konkrétnim vyznamim znacky, identita je
zakladem pro to, aby znacka tyto role mohla plnit. Musi totiz odrazet dusi a vizi znacky 1
to, ceho chce znacka dosdhnout. Pomalu se dostavam ke zjisténi, ze dalsi roli znacky je

naplnovat jeji samotnou identitu.

Zabyva se otazkami, co znacka predstavuje, jak chce byt vniméana. Co chce ukéazat a jakym

zpiisobem.

Lldentita znacky je unikatni sadou asociaci, které reprezentuji to, co znacka predstavuje a
zaroven naznacuji urcity slib viuci zakaznikim ze strany vyrobce. Méla by pomoci zavést
vztah mezi spotrebitelem a znackou tim, Ze vytvori nabidku urcité hodnoty, jez ma pro za-

’ vy . ’ s gV er y ’ 25
kaznika funkcni, citovy a sebevyjadrujici se vyznam. *

Pravé identita je néco, co piiméje zdkaznika koupit si dany vyrobek nebo sluzbu, protoze
se uréitym zptisobem odliSuje od konkurence a on to vnima. I kdyz casto musi byt identita
znacky ptizptisobena riznym kontextim trhu, nékdy je tak presvédciva a univerzalni, ze

funguje po celém svéte u vSech segmentil trhu (Coca cola).

4.1 Zakladni a rozSirena identita

Zakladni identita obsahuje asociace, jez zlstanou stejné, i kdyZ znacka zméni trh a tiidy
vyrobki. Je odolngjsi proti zménam a odrazi celkovou tradici. Pozice i komunikaéni strate-

gie znacky se mohou ménit, ale zakladni identita by méla zistat stejna.

Zahrnuje taktéz prvky, které znacku €ini unikatni a hodnotnou, coz je zdkladna pro dave-
ryhodnost a vztah ke spotfebitelim. Proto jsem i na tyto dilezité prvky identity znacky

kladla dtiraz v provedeném vyzkumu.

Rozsifena identita poté poskytuje zbytek k uplnosti celkového obrazu znacky a dopliuje

celek, ktery se samoziejmé, tak jako jednotlivé znacky svou naplni, znacné lisi.

2> AAKER, David A. Brand building : budovani znacky. s. 60
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4.2 Perspektivy identity znacky

4.2.1 Znacka jako vyrobek

Asi nejsilngjsi spojeni mezi znackou a spotiebitelem je diky tfidé vyrobkl, které znacka
pfedstavuje a nabizi. V dne$ni dobé miize byt produktem prakticky cokoliv a je jen na zvo-
lené strategii znacky, aby ,,to* prosadila. O riznych pozitcich jsem se zminovala v kapitole

3.8, ale je dulezité, ze identitu buduje 1 kvalita a asociace s konkrétnim pouZzitim vyrobku.

Naptiklad Nike ma velmi Sirokou identitu svych produktd. Soustfedi se na mladou CS a
ptizplsobuje ji svou komunikaci prostfednictvim organizovani dance soutézi. Déle jsou to
také sportovci vSech kategorii, kterym poskytuje i fadu dopliikd. Pro star$i generaci ptizpi-
sobila své produkty tim, ze je spojuje s modou a zivotnim stylem. Pokryla jednoduse Siro-

ky segment trhu svou Sirokou identitou.

4.2.2  Znacka jako firma

Pokud ma znacka ucelenou identitu, nelze to prehlédnout ani na jeji firemni kulture. Kazdy
se snazi dodrzovat vSechny stanovené pravidla, vénovat se sponzoringu, charitativni ¢in-
nosti nebo podpote mistni komunity. Ma-li mit ale identita znacky naskok ptfed ostatnimi,
je podstatné zaméfit se na inovaci, ktera je dilezitd hlavné na trzich se zakazniky zaméie-
nych na technologickou vyspélost. Snazit se o nejvyssi kvalitu, brat ohledy k Zivotnimu
prostfedi a mnoho dal$iho, co spada pod CSR (Corporate Social Responsibility, neboli spo-

lecenskou odpovédnost firem.

Tyto atributy maji dlouhodobéjsi charakter a jsou odolné vici konkurenci. Jsou sice vice
subjektivni a mén¢ hmatatelné, ale nesvazané s tfidou vyrobkl. Vyvolavaji asociace spoje-
né s firmou, mohou stimulovat vnimani firemnich hodnot a celkovou kulturu uvnitf orga-
nizace. Nakolik jsou tyto hodnoty identity dulezité pro spotiebitele, jsem zjistovala ve vy-

zkumu pod jednou z otazek.

4.2.3 Znacka jako osoba

Velmi cCasto se identita znacky komunikuje jako néjakd nehmotnd zalezitost spojena
s n¢jakou celebritou. Ta nejcastéji predstavuje modernost, styl, ditvéryhodnost, zdbavny a
aktivni zivot, humor, neformalnost nebo naopak formalnost, mladistvost a mnoho dalSich

imaginaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Kontrast 1ze pozorovat na kampanich znacky Nike a New Balance, kterd misto slavnych
sportovcil oslovuje spotiebitele neznamymi lidmi. Ztraci tim sice na trhu mladych spotiebi-
tell, ale je pfitazliva pro starSi kupujici, kteti hledaji hlavné kvalitu a nemuseji byt vzdy
modni.

Celebrita by ale urcité¢ méla byt pro cilovy trh zajimavou a méla by byt divéryhodnou,
zosobilovat ty spravné hodnoty a hlavné byt n&jak s produktem spojena. M¢la by v lidech
vzbudit pocit, Ze se mohou tém dokonalym lidem s perfektnimi vlastnostmi podobat, po-
kud budou uZzivat ty samé produkty. Lid¢ si totiz asi pofad budou kupovat vyrobky a sluz-

by, s nimiz si spojuji vlastnosti, které jim pfipadaji ptitazlivé a které by radi méli.

Vliv segmentace na budovani znac¢ky

Kazdy cilovy segment se néjakym zptisobem lisi od jiného a to ma samoziejmé vliv na
produkty, které chceme tomuto segmentu nabidnout. Chceme-li komunikovat znacku a
vyuzit vyhod z ni plynoucich, musime si uvédomit, ze kazdy ¢loveék je naprosto jiny, jinak

produkt uziva a jinak jej i vnima. Tomu je nutné ptizpusobit i komunikaci znacek.

»INécim jinym pritahuje své konzumenty Diet Coke, necim jinym zase Coke a nécim jinym

své konzumenty pritahuje Cherry Coke. Je proto jednoduse smeésné si myslet, Ze vSechny

oy , . o «26
miiZete na trhu prezentovat a prodavat stejnym zpiisobem.

Spravné volenou komunikaci znacka miize pfitdhnout i nékteré nové zdkazniky, ktefi se

mimo jiné daji velmi obecné délit do n&kolika skupin®’:
* Nezakaznici (kupuji znacky konkurence, nepouzivaji vyrobky dané tridy)
* HIlidaci cen (rozhodujici je cena vyrobku)
* Pasivné vérni (kupuji znacku ze zvyku)
* Zakaznici na rozhrani (ndhodné kupuji dvé a vice znacek)

e (ddani zakaznici

*® ZYMAN, S. Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali. s. 74

*" AAKER, David A. Brand building : budovéni znacky. s. 21
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Diky ziskévani informaci od zékaznikt, lze vytvaret databaze s Uzce profilovanymi seg-
menty, kterym lze usit informace o novinkéch pfesné na miru. Nejlepsi reakcei je poté zpét-

na odezva, kterd zaruci, ze se vztah mezi firmou a zékaznikem jesté upevni.

Prostfednictvim obrazu uZzivatele se mtize spolecnost zamé&fit na konkrétni referen¢ni sku-
pinu a vytvaret u ni dalsi vazby. Ty potom maji vliv i na ostatni, ktefi se chtéji s danou

skupinou ztotoznit a byt jimi akceptovani.

4.2.4 Znacka jako symbol

Grafickd znacka, logo, symbol dodava identité soudrznost a strukturu, usnadiiuje rozpo-
znéani a pochopeni. Je-1i symbol soucésti identity, odrdzi se v jeho potenciondlni silu, pro-

toze miZe byt dobfe zapamatovatelny a konkurenéni sila pozice znacky je tim posilena.

Obecné lze rozdélit symboly na tyto typy: vizualni provedeni, slogan, zn¢lku a metafory.
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5 STRATEGICKE RIZENi ZNACKY

Znacka je mnohdy nejvyznamnéj$im aktivem firmy. Jinak zaménitelnému vyrobku nebo
sluzbé dava vyznam, jenz piesahuje produkt sam. Jeji budovani a fizeni je prakticky neu-
stalé inovovani, protoze jednou z jejich roli je odlisit vyrobek od ostatnich a dat zakazni-
kovi diivod ke koupi, je potieba stale drzet krok s novymi trendy a znacku jim ptizptisobo-
vat. Rikat zakaznikovi pro¢ pravé my a pro¢ zrovna nas§ vyrobek. Pokud je fizena spravng,

zajisSt'uje mnoho vyhod, kupiikladu Gctovat si vyssi ceny.

5.1 Zavedeni znacky

Pti zavadéni znacky musime kalkulovat s riskantni cenou vstupu. Je nezbytné ji piedstavit
a nabidnout, aby znacka byla pfijata do souboru posuzovanych konkuren¢nich moznosti.
Zaroven je dualezité jeji odliSeni, aby pusobila motiva¢né a vydélovala nds ze skupiny o-
statnich. (Nékdy mtize byt hnacim momentem podznacka, vlastnost vyrobku nebo néjaké
nové technologické vylepseni.) Tyto okolnosti plisobi na cilové skupiny a mizou znacky
vysunout na vedouci postaveni. To, jaké misto zaujme znacka v myslich zékazniki, spoci-
va na kazdém prvku marketingového mixu: na zaméstnancich, na trovni PR, na sponzo-

ringu i obalu zbozi a jeho cenové politice.

5.2 Rizeni

., Tvorba a uziti znacky se ma ridit, je to jeden z usekit marketingu a v§eobecného rizeni.
Musi se dat pozor, aby se znacka nekompromitovala a neztratila svou pritazlivost, a zaro-
ven aby neustrnula a obohacovala se o nove pritazlivosti. Dobra znacka ma urcitou trvan-
livost a miize dlouho pomahat prodeji. Ale viechno zastarava a znacka, ktera se neozivuje,

sy . ’ . Ve, s sy «28
podlehne stari. Naopak na trhu se objevi novinka, pritahne pozornost a prodava se.

Pro uspésné fizeni znacky je nutné zabyvat se peclivé aktivitami jako jsou testovani, moni-
torovani a analyza vlastni znacky i trhu, jeho dynamiky a konkurence na ném.

Mezi zkoumané subjekty vSak fadime nejen trh, ale i spotfebitele. V ramci jeho analyzova-

ni nds zajima jeho motivace ke koupi, jaky vlastné je a jakym by chtél byt, jeho zivotni

® ZYMAN, S., BROTT, A. Konec reklamy, jak jsme ji doposud znali. s. 78



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

styl, vkus, socidlni zafazeni atd. Nasledn¢ si miZeme polozit otazku, zda-li jsme tomu
ptizplsobili kampan a strategii znacky.Dilezité je také porovnani vniméni naSi znacky

s konkuren¢nimi, kterému se vénuji v projektové ¢asti pod otazkou cislo 5.

Dalsi nezbytnou soucasti fizeni znacky je monitorovani novych trendd, protoze z nich nove
vznikajici znacky vychazeji. Pokud se nelisi produkty nebo sluZzbami, je mozné téchto
trendd vyuzit k fizeni propagace (marketingovy mix, 5P, prezentace v prodejnach, fizeni

distribu¢nich kanalit).

5.3 Extenze nebo tradice znacky?

“Firma si musi zvolit presnou miru mezi nostalgii, spojenou s tradicni znackou, a moder-

, 29
nosti vyrobku. ‘

Trendy v marketingovych komunikacich se samozfejmé méni a znacka neni vyjimkou. Ale
to, co diive vypadalo velice jednoduse, se dnes méni ve slozitou védu. V 80. letech bylo
trendem silné zavedené znacce ihned hledat tfidy vyrobktl, na néz by se hodila aplikovat.
Jde o to, Zze v minulosti byly znacky jednoduse definovany, zalozeny a podporovany. Dnes
muizeme pozorovat velkou fragmentaci trhu. Nové trhy pfindSeji nové vyrobky a ty samo-
zfejmé 1 nové znacky. V rdmci snizovani ndkladu se ale potykdme s tendenci, vyuzivat jiz
zavedené znacky a pfinaset je na trh v novych souvislostech, jelikoz zavedeni nové je vel-

mi nakladné.

V této zméti znaCkovych strategii se spolecnosti rozhoduji o extenzi znacky, vytvoreni
podznacek nebo znacek podplrnych, rozsiteni znackovych tad, spoluznacek, to vse pod

svou vlastni znackou. Tento balik ¢innosti je hojné podporovan reklamou a jinymi propa-

vvvvvv

Extenze, ¢ili vstup znacky do jinych kategorii vyrobkid, ma nékolik dopadi: bud’ pomuze
poveédomi o zdkladni znacce a posili asociace, nebo je jméno roziedéno a celkovy efekt je

vzhledem ke znacce negativni.

* SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti: predstihnéme nejlepsil!!.s. 123
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Velmi omezujici je zaméfit se pfi komunikaci pouze na funkéni atributy. Ty se totiz Casem
se omrzi a je potieba rozsifit tzv. koncepci znacky, aby zahrnovala 1 dalsi ptistupy a byla

zaméfena i na jiné dimenze.

5.3.1 Lokalni versus globalni

Znacky mohou mit také n€kolik moznosti, jak byt vnimany z geografického hlediska. Mo-
hou se zaméfit na lokalni nebo trh globalni, na ktery mohou s trochou $tésti expandovat. Je
ale lepsi drzet se lokalizované znacky, kterd se tykd skupin vyrobkd vyjadiujici hrdost
ptislusnosti k uréitému regionu? Ci dat pfednost mezinrodni znadce, ktera je hodnotngjsi
nez znaCky narodni nebo regiondlni, protoZze se jim dafi sniZovat ndklady v poméru
k mnozstvi produkce? Jednoduseji feceno, je lepsi lokalizovat nebo posilovat univerzalni

charakter znacky?

Globalni znacka

Asi pred 20 lety profesor Harvard Business School Theodor Levitt odstartoval diskuzi o
globalnich znackéch. Byl ptfesvédcen, Ze globalni znacky nabidnou globalnimu spottebiteli
ni¢im nepiekonatelnou kombinaci kvality, snadné dostupnosti a vyhodné ceny. Pfedpokla-
dal, Ze vkus riznych obyvatelii zemi se bude homogenizovat a splyvat.’’ Otaznikem podle
mého soudu dodnes zistava, nakolik se spotiebitelé¢ celého svéta chtéji stat soucasti glo-

balni vesnice nebo se naopak individualizovat.

Globalni znacka mé vyhodu obrovského zakaznického potencionalu a znacka, kterd na
ném pusobi mé dlouhou zivotnost i zdroje pro investice do budoucnosti. Uz samotné aktiva
na svétovém trhu dozajista pfinaSeji prestiz. Takové znacky hodné investuji do vyvoje a
vyzkumu novych technologickych pokrok, aby byly dostate¢né konkurenceschopné.

Naptiklad u Nike je konkurence je srovnatelna ( Adidas, Hi-Tech, Puma Reebok,...), proto

je komunikace individuality zaloZena na propagaci odliSnosti vyrobki. Tyto produkty své-

tového trhu na poli sportovnich firem jsou si velmi podobné a kazdy se snazi o inovaci,

** RESEARCH INTERNATIONAL. Globélni znadky na rozcesti. Marketing& Media. s. 8-9.
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kteréd by zarucila uspéch. Vyhody investic do novych technologii a jejich diikladna propa-

gace je proto naprostou nezbytnosti.

Znacka lokalniho trhu

Tyto znacky sézi na svou jedine¢nou nabidku a tizkou profilaci cilové skupiny. Nepopira-
teln€ je dnes mnohem t&zsi najit svou USP, nez jak tomu bylo diive a stejné tézké je i pro-

nikéni mezi svétové leadery, z diivodu nartistu svétové produkce.

Lokalni spotiebitelé nestoji o pocit, Ze jsou soucasti velkého, vysoce homogenizovaného
publika, ale soucasné také nechtéji, aby tyto znacky uplné ztratily nadech globélnosti, ktera
zvysuje jejich aspirativnost.”'

Mensi znacky se snazi o zvlasté vyhranéné charakteristiky svého zbozi, sézi na zékazniko-
vy sympatie a pocity ze znacky, jeji unikatnosti. Ve své komunikaci pouZzivaji méné prvka
a mohou se proto zdat nekonzistentni. Pro méné znamé znacky je t€zké ptimét lidi, aby
zkusili naprostou novinku, vymyka-li se béznym modnim klisé. Vznikaji proto pro zakaz-

niky, ktefi nelpi na néjakych dogmatech a neboji se experimentovat.

Pti hodnoceni potfeby lokalizovat znacku musi marketing brat v potaz pét hlavnich aspek-

o032
tu:

*  Typ znacky
* Povahu kategorie a jeji aspirativnost

* Povahu mistni kultury a shodu mezi mistnimi kulturnimi hodnotami a hodnotami

znacky

* Intenzitu lokalizace konkrétniho vyrobku

' RESEARCH INTERNATIONAL. Globélni znadky na rozcesti. Marketing&Media. s. 8-9.

2 RESEARCH INTERNATIONAL. Globélni znadky na rozcesti. Marketing& Media. s. 8-9.
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5.4 Divody ke zméné strategie

Zmeéna strategie fizeni znacky s sebou pfinasi vysoké naklady a velké riziko, Ze zména

znacce spise uskodi . Je ale naopak piinosna v neptijemnych situacich, kdy je zkuSenost se

znackou Spatna a jeji jméno poskozeno. V tomto piipad¢ Ize chrénit stavajici znacku uve-

denim nového vyrobku pod znackou jinou.

Nejcastéjsi divody ke zméné jsou tyto:

Mize byt zastarald identita znacky, protoze vkus spolecnosti se méni.
Oslovuje jenom urcity trh a je omezena, coz zabraiuje jeji potencionalni extenzi.

Podle méfeni z4jmu zakazniki a jejich vnimani lze urcit,zda je identita Spatné kon-

cipovana.
Nevhodné zvolenou identitu pozname i podle objemu prodeje.

Dlouhodobé pouzivani jednotné strategie vycerpa ndpadité myslenky pro prezentaci

znacky a je nutné ji zménit.
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6 JAKA JE BUDOUCNOST ZNACEK?

»Spolecnost Sili po znackovych vyrobcich. Zemé tfetiho svéta a rozpadlého vychodniho
bloku jsou tomu rychle u¢eny svétoznamymi reklamnimi agenturami. Spravny znackovy

vyrobek je nadnarodni zaleZitost.«

V dnesni dobé¢ si znacky pfitahuji pozornost a jedinou zpétnou vazbou jsou pro né trzby.
Do budoucna spotiebitelé ve vztahu ke znackam nechtéji byt pasivni a budou oc¢ekavat za
svou pozornost odménu od znacky — zazitek, pobaveni. Velky potencial vidim v moznosti
spotiebitelll ovliviiovat image znacek internetovymi blogy, vefejnymi nebo vlastnimi
strankami (youtube.com, myspace,...). Témto trendim napoméha rychlé Sifeni informaci
po internetové siti, které vyuzivd velmi kreativnich napadi (napt. kapitola 3.6 popisuje

CGM a CGA).

Spotiebitelé si také zacinaji vybirat znacky, misto aby si znacky vybirali spotiebitele. Vy-
bér znacky se tak stavéa vyrazné individudlni vypovédi o sobé samém zalozenou na posto-
jich a chovani misto na klasickych sociodemografickych znacich.** V projektové &asti se
pokusim zjistit, jaké jsou priority tohoto chovéani a co je pro CS dilezité¢ ve vztahu ke

znacce. Zda-li se podle mé hypotézy chyli doba znacek ke konci a nastava doba demokra-

vvvvvv

Urc¢ité bude nutnosti pro znacky sledovat konkuren¢ni podminky, zmény na trhu a technic-
ky potencial konkurence. M¢ly by se snazit vyuzivat nové prileZitosti a inovovat, protoze
bude stale t€zsi se na trhu pro nové i stavajici firmy prosadit. Zakladem bude vybudovat,
udrZet a fidit tyto Ctyfi aspekty: znalost znacky, jeji vnimanou kvalitu, zdkaznickou vérnost

a asociace spojené se znackou.

3 ZEMAN, J. Ve spdrech reklamy. s. 59

** RESEARCH INTERNATIONAL. Globélni znadky na rozcesti. Marketing&Media. s. 8-9.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ROLE ZNACKY VE VYVOJI SPOLECNOSTI NIKE

,,Po Fadu let jsme se povazovali za spolecnost orientovanou na vyrobu a nasi filozofii bylo

vvvvvv

Generalni feditel spole¢nosti Nike Phil Knight

V této Casti bych se chtéla vénovat otdzce dosazeni uspéchu znacek a jaké jsou podminky
uspéchu na svétovém trhu. Pro praktickou ¢ast jsem si vybrala spolec¢nost Nike, a budu se
zabyvat konkrétnimi kroky, kterymi doséhla Gspéchu i jejimi pozdéjsimi akvizicemi a ris-
tem. U vybrané spolecnosti Nike je budovani znacky a celkového tspéchu firmy komplex-
ni proces, ktery vyzaduje systematické planovani, znalost trhu a zaroven manazerské i
marketingové dovednosti. Tuto firmu jsem si vybrala, nebot’ je u ni mozné pozorovat po
jednotlivych etapach jeji vyvoj, postupné kroky ke zvySovani trzeb a jeji nasledny rozvoj

v podobé celkového riistu a jejich akvizic.

7.1 ZaloZeni spolecnosti Nike

Jejimi zakladateli byli Bill Bowerman a Phil Knight, spoluzaci Oregonské univerzity, oba
aktivni sportovci, mezi kterymi vzniklo pfatelstvi v roce 1955. Vidéli velky potencial trhu
ve sportovni obuvi a oslovili proto japonskou Onitsukovu spolecnost Tiger produkujici
kvalitni atletickou obuv. Pfemluvili jej ke spolupréaci a dodavkam zboZzi, které bylo ptedch-
tudcem produktii Nike. Tak se vroce 1962 zrodila jejich vlastni znacka ,.Blue Ribbon

Sports*.

Prvni zbozi v podobé 300 part obuvi dorazilo v dubnu roku 1964 a vyprodalo se za tii tyd-
ny. Phil Knight je proddval ve svém volném case na lokalnich a regionalnich bézeckych
zavodech z kufru svého vozu. Byl o né zdjem vzhledem k jejich mnohem nizsi cené, nez

napt. Adidas.

Péanové zacali pracovat na prototypech svych vlastnich bot uz v roce 1965, dva roky pied-

tim, nez se Blue Ribbon Sports stala oficialni zaregistrovanou spole¢nosti.
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7.1.1  Vznik nazvu znacky a jejiho loga

Svétove asi nejproslulejsi logo, zndma ,,fajfka™ Nike vznikla v roce 1971 a vytvorila ji Phi-
lova spoluzacka z univerzity Carolyn Davidson, grafickd designérka za odménu 35 dolart.
Nézev spolecnosti je dilem jejiho prvniho zaméstnance Jeffa Johnsona, ktery ve spanku
snil o fecké bohyni vitézstvi Niké a nazvali takto boty, které mély poprvé nést logo nyné&jsi
Nike. Ve stejném roce Bowerman zacal experimentovat s gumou, kdyz zjistil, ze vaflovac
jeho Zeny dokaze vytvarovat ideélni tvar pro podrazky sportovni obuvi, kterd navzdy zmé-

nila design nejen bézeckych bot.

Od roku 1978 se jiz setkdvame s oficidlnim nazvem Nike a od tohoto roku se diky smlouvé

s tenistou Johnem McEnroem a jeho zaficimu charakteru méni i charakter spolecnosti.

7.1.2  Propagace pomoci zndmych osobnosti

V letech 1972-73 se pomalu do povédomi lidi dostavaji sportovci, ktefi nosi boty Nike a
objevuji se i prvni tricka. To vedlo k tomu, Ze boty s vaflovym vzorem se o rok pozdé&ji
stavaji nejprodavangjsi v celé zemi. Bézecké boty od Nike se stdvaji dominantni na sprin-
terskych 1 vytrvalostnich tratich a je jasné, ze sportovci budou pro firmu jednoznacnou

promotion vyhodou i do budoucna.

Propagace produkti Nike vrcholovymi sportovci, ndm naznacuje, Zze volime to nejlepsi a

nabada nas, abychom i my méli to, co si mohou dovolit ti nejlepsi a nejbohatsi.

7.1.3  Revolu¢ni podrazka

Dalsi ptevrat v technologii obuvi nastal vroce 1979, kdy se poprvé setkdvame
s podrazkou, ktera obsahuje skuliny se vzduchem, ktery se pod tlakem stlaci a neuvéfitelné
dopad boty ztlumi a odpruzi. To je zkratka jediny pfevratny krok ve sportovni obuvi, ktery
byl kdy zaznamenan. Steve Ovett, prvni olympijsky vitéz nosici boty Nike vyhral v roce
1980 a vyroba bot se piesouvd do Ciny. Je také bezpodmineéné nutné vzhledem
k mnozstvi zbozi zfidit distribu¢ni centrum. To se stalo v roce 1982, ve kterém byla také
pfedstavena poprvé bota pro basketbalisty Nike Air s technologii stlaCovaného vzduchu.
Sedm let po zaloZeni spolecnosti se jiz setkavdme s masivni kampani Nike v podobé bill-
boardli, merchandisingovych strategii a hlavné sponzoringu sportovcti nosici boty Nike. Ti
si dohromady z her v roce 1984 ptivezli 65 medaili. Michael Jordan se do kampan¢ na no-

vou obuv Air Jordan zapojil v roce 1985.
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O deset let pozd¢ji navaze uz velkolepa Nike na ptedchozi uspéchy a spoji své dovednosti
s narodnim tymem Brazilie. Neustale pfedstavuje nové a nové modely bot (Gold Spikes
1996, nejleh¢i kopacky Mercurial 1998, Air Max 360 2005...), nové sportovce nedajici
dopustit na Nike ( Tiger Woods 1996, Lance Armstrong 1999).

7.2 Dosahnuti uspéchu

7.2.1 Technologie

Je az neuvéftitelné, kolik prostiedkt Nike vklad4d do zdokonalovani svych technologii obu-
vi, obleceni a ostatnich potfeb. Nemtlizeme se proto také divit, Ze si je bedlivé stiezi a
vSechny inovace patentové chrani. Pravé spor o technologii podrazky se stal pfedmétem
unorové zaloby konkurencni spolecnosti Adidas-Salomon AG, v niz Nike tvrdi, ze tato
némecka spolec¢nost porusila u fady svych ptednich produktli patentovou ochranu spolec-
nosti.

Jedna z poslednich novinek z inovace technologii, ktera mé zaujala, se tykala psychického
aktu béhani. Nike se podaftilo spojit s digitalnim svétem technologii ve spolupraci s Apple.

Do bot zabudovali maly sensor, ktery produkuje hudbu (Ptiloha PII).

Pti¢inou dosdhnuti nejvétsich uspéchti Nike je, ze od 70. let nové trendy iniciuje ne jen

uskutecniuje.

7.2.2 Promotion

Nike je opravdu kosmopolitni firma, kterd vyuzivad komplexni a pfesn¢ napldnované pro-
motion piedevsim prostiednictvim reklamy, vlastnich prodejen a katalogli v nich, webové
prezentace (kombinace her, videa a fleshovych animaci), produktové prezentace, sponzo-
ringu, direct marketingu. VSe samoziejmé& v perfektnim designovém zpracovani,
s atmosférou a osobitou image.

Zvlaste klade diraz na individualitu, ocekévani ostatnich, snazi se zdlraznit, ze vybereme-
li si toto zbozi, budeme opravdu néco extra a cool, protoze zndme jeho hodnotu a jsme si ji
védomi. Také kvalita je nezvratnou a presvédcivou. Koupé se proto jevi opodstatnénou a

jasnou. Patrny je i diiraz na logické argumenty pfindsejici funkéni i emocni pozitky.
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7.2.3 Kampané Nike, zakladem je originalita

Kampané jsou uz od pocatku vzniku spolecnosti spojenim s nejlepSimi sportovci (napf.

1991 Chicago Bulls vyhravaji NBA, OH v Sydney ptedstavuji nejnovéjsich technologie).

Ve zméti komunikati vynikd Nike se svym az prostinkymi a jednoduchymi slogany typu

,”JUST DO IT* nebo ,,RUN ON AIR*.

Jednoduchost se kterou Nike komunikuje se spotiebiteli je naprosto univerzalni a piesto
osobni ke kazdému z nas. Slogan ,, JUST DO IT* zna snad kazdy. Tyka se sportu, nabada

k akci, podnécuje sny a umocnuje individualitu, stejné jako nejnovejsi ,,RUN ON AIR™.

Mezi nov¢jsi kampané patii 1 Joga Bonito, kterd chce cilené oslovit mladé spotiebitele.
Podcast, neboli odkaz na zvukovy zdznam umistény na internetu, umoziuje v novodobé
marketingové komunikaci spojit vlastnosti radia s vyhodami tisténych médii. Nike i1 zde
hled4 nové a neotielé cesty, jak oslovit cilovou skupinu mladych lidi, ktefi jsou stale mén¢e
zasazitelni tradi¢nimi médii a klasickd reklama na jejich vjemy a city piisobi stale mensi

intenzitou.

V ramci neddvného mistrovstvi svéta ve fotbale Nike ve spolupraci s Googlem spustila

komunitni server Joga.com, ktery je uzce zaméteny na fotbalové fanousky.

Pro zeny je urcena v Ceské republice konana kampan Nike Women’s Run spojend se znac-
kou Rexona, nabéadajici zeny na prestizni ceny. Proto se nemizeme divit, ze Nike sklidila

ocenéni jako Advertiser of the year 1994 a 2003.

7.2.4 Pronikani do jinych produktovych oblasti

Dalsi zbrani pro tspéch spolec¢nosti Nike je Gitok i do jinych oblasti vyroby a rozsifovani
vyrobkovych fad. Napt. roku 1997 se setkdvame s designem hodinek, golfové mice pfisly
roku 2000, kontaktni ¢ocky pro sportovce Maxsight, které eliminuji n¢které vinové délky
svétla a zarucuji ostiejsi vidéni atletti vznikly v roce 2005, a dalSi vymozZenosti pro spor-

tovce od jedné znacky jsou na cestg.

7.2.5 Nabidka hodnoty

Je nékladné a Casto i nemozné podporovat znacku s relativné malym jednotkovym prode-

jem. Naopak velké znacky se Sirokym sortimentem maji vyhodu v budovani pozice. Nike
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vyuzivéa k budovanim hodnoty svoji znacky a produktii tvrzeni, Ze je ,,sportovni spole¢nos-

ti“, ktera neprodava boty, ale ,,zlepSuje Zivot ¢lovéka prostfednictvim sportu a fitness*.

Dalsi vyznamna nabidka hodnoty znacky spocivd v poskytovéani funkéniho pozitku ve

formé zlepSeného sportovniho vykonu, diky pouzivani inovacni obuvi.

Byvaly viceprezident pro marketing Nike Scott Bedbury pfiznava, Ze znacky jsou vEtsi nez
produkty, které predstavuji. ,,Nabizejte vice nez vyrobek a vytvoite kolem né&j zazitek, ve-
nujte pozornost detaillim.* Samoziejmé, Ze tyto zazitky stoji penize. Presnéji fe€eno mili-
ardy dolarti. Pokud by Nike nedédvala na marketing ani penny a prodavala par bot po péti
dolarech, o jeji vyrobky by nikdo nestdl. Pravé marketing a zéazitky spojené s vyrobky

. ve s v 1z vr 35
z nich €ini to, po ¢em lidé touzi.

7.2.6 Posilovani zdkaznické vérnosti

Programy pro pravidelné i nové zédkazniky pfimo posiluji vérnost ke znacce. Mnohdy si 1
sami klienti uvédomuji, ze jejich pozornost ke znacce neni samoziejma a vyvyji podobné

aktivity jako spolec¢nost Nike, napt zminovany Women's Run Rexona.

Pro posileni a zékaznickou vérnost je dulezitd také prezentace vyhod ve srovnani

s konkurenci. Je mnoho cest, kterymi se miizeme ubirat, tfeba nabizet:
* Lepsi pozitky za niz$i nebo stejnou cenu
* Jiné pozitky

* Dobry prostredek pro sebevyjadieni

Vyjadfeni osobnosti a zivotniho stylu dokaze vytvofit pocit komfortu a uspokojeni. To
napliuje 1 koncepce Just Do It prezentace ¢loveka, co podava vykony na hranici svych

moznosti

P HAIG, M. Krdlovstvi znacky. s. 74
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7.3 AKkvizice

Nike pro sportovni obuv vesmés vyuziva koncepce poznacek a kazdy rok uvadi na trh
stovky modelt pro asi tficet sporti. Dokaze identifikovat cilové segmenty a rychle reago-
vat formou podznacek. Silnymi podnéty jsou inovativni prvky a podpora sportovnich

hvézd, které poskytuji znacce vérohodnost a osobnost.

Cole Haan: Na naprosto novou pudu naslapuje Nike v roce 1988, ktery pfinesl zlom pro
spole¢nost Cole Haan. Tato znacka se vénuje produkci luxusnich panskych i ddmskych
bot, kabelek, kabatli a dopliikii, se zaméfenim na nadstandartni designové provedeni, ino-

vaci a zaru€enou kvalitu zpracovani, ktera patii k pevnému charakteru firmy.

Canstar Sports: Priilom na hokejové arény nasledoval v roce 1995 akvizici Canstar Sports
Inc., ktera vlastni naptiklad znacku Bauer, pod jejimz jménem zacaly vystupovat i ostatni

znac¢ky Canstar.

Hurley International: Dal$i koupenou znackou byla v roce 2002 lifestylova Hurley Interna-

tional LLC. Z Kalifornie, ktera produkuje véci pro surfovani, skate a snowboard, zamétena

hlavné na mladé spotiebitele.

Converse: 2003 dokoncena akvizice Converse Inc.

7.4 Kiritické obdobi spolecnosti Nike

Kontrast kazdoro¢nich né€kolikamilionovych piijmi slavnych sportovcl a nizké mzdy dél-
nik? Nike v Indonésii a Vietnamu. Organizace na ochranu lidskych prav Global Exchange
uvetejnila v roce 1998 zpravu ,,Mzdy a zivotni naklady zaméstnanct Nike v Indonésii* a

zvetejnila denni piijmy délnikd, které Cinily 80 centd.

Zprava zéasadné prispéla k narlstu odplrct firmy a pozadovala zdvojnasobeni piijma dél-
nikil, coz by Cinilo asi 20 miliént dolarti — tedy asi tolik, kolik vypléacela Jordanovi za jeho
propagacni aktivity. K protestim se pozd¢ji pridavali dalsi, ktefi se boufili nad predraze-

nymi vyrobky.
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Reakce Nike

Nike reagovala pozitivné — stala se ¢lenem Apparel Industry Partnership a zacala spolupra-
covat na etickém kodexu pro podminky zahrani¢nich tovaren a zvysila mzdy indonéskych
délnikd.

Znacka je dnes mnohem transparentnéjsi a Phil Knight zlepsil pracovni podminky. Firma

dnes pfistupuje k firemni zodpoveédnosti mnohem aktivnéji a nebere ji jen jako prazdné

gesto pro verejnost.

7.5 Hypotézy do budoucna

Nike je prozatim velice spokojenou, protoze méa vyhodu a oporu ve svych technologiich a
novych neotfelych ndpadech. Méla by ale davat velky pozor na konkurenci, kterd se snazi

jeji kroky napodobovat a jit stejnou cestou odlisnosti.

Nike je spolecnost s delsi historii a svou pozici si tvrdé vybudovala od zacatku pili a kva-
litni vyrobou. Prvni Gspéchy na sebe nenechaly dlouho ¢ekat. V dneSnich dnech ackoliv
trzby stale rostou, si troufam fici, Ze trh s obuvi je plné nasycen a ¢eka jej mirny propad
ziskdl zplisobeny snizovanim cen. Pfi ziskdvani materidli jsem nasla n€kolik podobnych

nazoru a progndz na piisti rok, kdy byly Nike predpovidany ztraty cca kolem 5%.

Spolecnost se tomuto snazi ¢elit pldnovanym zlevnénim nékterych typi bot, coz neshleda-
vam moc dobrym tahem. Nike si timto sice pomtze k udrzeni jistych ziskl, mlze vSak
pfijit o svou prestiznost a unikatnost u klientd kupujici boty drazsi kategorie. Je to jisté
odvézny krok, ktery miize mit pozitivni vliv na vytvoteni novych trznich segment, jez se
diky sniZeni cen mohou znatelné rozsifit. Zalezi jen na spolecnosti, jak chce v budoucnu

charakterizovat svou strategii a fidit tuto nadnarodni znacku.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 VYZKUM ROLE ZNACKY NIKE A JEJI OBLIBA V POROVNANI
S JINYMI PRODUCENTY SPORTOVNICH POTREB

Dalsi casti mé diplomové prace je vyzkum znacky Nike v porovnani s ostatnimi vyrobci
sportovnich potteb. Tento vyzkum by mél dolozit a specifikovat, nakolik je znacka na trhu
znama a odlisné od druhych, zda ma pro respondenta specidlni vyznam a je pro n¢j osobné
zajimava.

Realizace vyzkumu probihala se 60 respondenty, z nichz u poloviny pisemnou formou a u
poloviny formou elektronického dotazovéani. Cely dotaznik obsahoval celkem 14 otazek,

z toho posledni byla ur¢ena ke specifikaci cilové skupiny a ja jej uvadim v ptiloze PIII.

8.1 Obsah dotazniku

8.1.1 Znalost, vztah znacky a respondenta, odliSnost

Prvni ¢ast dotazniku, kterd obsahuje otdzky Cislo 1-5 se zaméfuje na obecné povédomi
cilové skupiny o znackovych sportovnich potiebach a jejich vnimani vzidjemné odliSnosti
znacek. Méla by také poskytnout informace o Cetnosti nakupi znackového sportovniho

zbozi cilovou skupinou.

Otazka 1.: Jaké znacky sportovniho obleceni a obuvi znate? Jmenujte alespor 4.

Tato otdzka by méla osvétlit, zda respondent upfednostituje znacky globalni, ¢i se zajima
pouze o regionalni producenty sportovnich potieb. Podle Cetnosti vyskytu znacky Nike
v odpovédich budu vyhodnocovat jeji znalost.

Otazka 2.: Jsou mezi vvjmenovanymi znackami nékteré, jejichz zbozi pouzivate a mate
k nim osobni vztah?

Tato otazka zkouma osobni relevanci respondenta zda ma znackové zboZi pro respondenta
specidlni vyznam, a je-li oblibena. Pokud respondent nekupuje oznackované vyrobky zod-
povi pouze otazky 12-14, které se zaméiuji na vnimani kvality znackového zbozi, asociace
s nimi, jejich vnimanou hodnotu a identitu. Tyto otdzky poskytuji odpovéd’ na hypotézy
kladené v diplomové praci a zamé&tuji se obecné na roli znacky v marketingovych komuni-

kacich.
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Otazka 3.: Jak casto znacku nakupujete?

Otazka zkouma provazanost image znacky a jejiho chovéni, které pfimo souvisi s jejim

nakupem.

Otazka 4.: Vite hodné o spolecnosti (historie, sortiment), kterda danou znacku vyrabi?

Snazi se o doplnéni otdzky €. 1, pokousi se zjistit podrobné znalosti respondentl o znacce.

Otazka 5.: Muzete urcit ditvod, proc€ si tuto znacku vybrat spise nez jiné?

Zabyva se méfenim odliSnosti znacek — nakolik je znacka odlisna na trhu (pokud malo sni-
zi se 1 hodnota znacky), v ¢em se jeji produkt lisi od ostatnich a hodnoti funkéni nebo e-

mocni pozitky znacky ve srovnani s jinymi, méné oblibenymi znackami.

8.1.2 Vérnost, osobnost, hodnota

Otazka 6.: Jak vnimdte svou vérnost ke znacce?

Zkouma jaky osobni zavazek ma spotiebitel ke znacce a zda-li je s ni spokojen nebo je

ochoten pfijmout i jiné znacky.

Otazka 7.: Existuje néjaka jind znacka, ktera by mohla tuto nahradit?

ME¢ti vazenost — zda je znacka vaZena a ve své tfid€ uznavana nebo je nahraditelna.

Otazka 8.: Co je/by bvlo pro Vas smérodatnym pro ndahradu dané znacky?

Otazka se zabyva jednak atributy vyrobku, které by hraly roli pfi pfipadné ndhrad€ znacky
a urCuje, ¢eho si zdkaznik na znacce povazuje nejvice.Odpovédi na tuto otazku mi pomo-
hou urcit, v ¢em respondenti vidi nejvetsi slabinu své oblibené znacky, ptipadné proc¢ se

uchyluji ke znackam konkuren¢nim.
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Otazka 9.: Jak byste charakterizoval danou znacku jako osobnost?

Zabyva se znalosti znacky méfi chépani toho, co znacka pro respondenty predstavuje

v porovnani s tim, jakou by chtéla byt.

Timto dotazem na popis osobnosti znacky lze identifikovat pocity a vztahy ke znacce, jaké

vlastnosti znacky zakaznik nejvice vnima a zdali se shoduji se zamérem spolecnosti.

Otazka 10.:Splnila znacka svym vwrobkem vase ocekdavani?

Nejde ani tak o funkci jako o styl vyrobku, jeho postaveni a jiné nefunkéni pozitky.

Otazka 11: Znate néjakou celebritu propagujici danou znacku?

Tato otazka se vénuje celebritdm ovliviiujici znacku vystupovanim v reklamach, potazmo

asociacim spojenych se znackou zamétenych na realné predstavitele znacky.

8.1.3 Identita, atributy znacky a vyrobku

Otazka 12.: Muzete porovnat znackové sportovni potieby s neznackovymi?

Tabulka by méla naznacit, jak dnesni zédkaznici (od 18 do 35 let) vnimaji stavajici obraz
znackového zbozi. Pro rozhodnuti ke koupi vyrobku Jsou tyto body vlastné stézZejni a tyka-
ji se zkuSenosti s uzivanim vyrobku. Napftiklad vysoce ohodnocena cenova vyhoda by mé-
la podle mého ocekavani korespondovat s vysokou kvalitou. Také pokud je mira dobrého
pocitu ze znaCky vysoka, znamend to, ze znacka je velmi aspiratni a vyvolava
v zékaznicich dobré pocity. Ty vedou piimo k ekonomickému profitu znacky. Z tabulky

1ze také vy¢ist, jakou hodnotu za svou cenu znacky predstavuji pro spotiebitele.

Otazka 13.: V tabulce ohodnotte znacky dle skolniho znamkovani.
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8.1.4 Specifikace cilovych zékaznikl
Otazka 14.:

Zkouma demografické faktory jako jsou pohlavi, v€k, socidlni postaveni. Dale také vzde-

lani, aktivity a pfiblizné pfijmy respondenti.

8.2 Vyhodnoceni

Vyhodnoceni zdkladnich demografickych parametru

Celkem se uskutecnéného vyzkumu zicastnilo 60 respondentt. Elektronickou cestou bylo

zodpovézeno 30 dotazniki a fyzickou cestou druhd polovina.

Primérny vék ¢inil 23,9 let, coz odpovida cilové skupiné stanovené od 18 do 35 let. Do-
tazniky vyplnilo 21 muzl a 39 Zen z rozdilného prostiedi velkomésta i méstysu. Velka

pfevaha panovala u zastoupeni studentt (38), které jsem oslovila elektronickou cestou,

socialni rozmanitost vyrovnaly fyzické dotazniky, jez vyplnilo 9 zaméstnanych, 5 neza-
méstnanych a 8 OSVC. Nejéastéji odpovidali osoby vysokoskolsky vzdélané (48), dale se
stiedoskolskym vzdélanim (9) a nejméné respondentt bylo vyuceno (3). Pfijmy dosahova-
ly ve 24 ptipadech hranice 10 000,-, 15 respondentti dosahovalo ptijmu 20 000,-, 3 vyd¢la-
vali do 30 000,- a 6 ptesahlo hranici 30 000,-. Celkem 12 osob nemélo piijem Zadny.

Nejcastéjsi oblibené aktivity byly, adekvatné k této cilové skupiné, sport, cyklistika, plava-

ni, lyzovéni, cestovani, hudba, filmy a kultura.

Vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku

Otazka 1. zjiStovala u vybraného segmentu obecné povédomi o znackach. Podle odpovédi
jsem zjistila, Ze vedouci postaveni maji jednoznac¢né globalni producenti sportovnich po-
tieb. Jako nejznaméjsi z vyzkumu vysla spolecnost Adidas, jako druha Nike. U responden-
t, kteti volili na prvnim misté Nike se jako nejfrekventovanéjsi druha moznost objevovala
znacka Adidas a naopak. Ostatni firmy byly velice odli$né svou identitou i funkénimi
vlastnostmi produktii, zavislé na odlisnosti zalib respondentii (outdoor, cyklistika, skate,

snowboard,). Jednalo se také o dominantni vedouci znacky ve svém oboru.
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Graf 1. Dominance znacek v myslich spotrebitelii

V otazce €. 2 jsem monitorovala role znacky pro danou cilovou skupinu a nakolik maji ke
znackam vybudovany vztah. Celkem 85% odpovédi potvrdilo, ze znacky jsou dilezité a
spotiebitelé k nim maji vybudovany vztah. Jasné vedouci roli Adidas potvrdilo 29% pii-
mych odpovédi a Nike laka asi 12% spotiebitelti cilové skupiny.

Jako nasledujici jsem zjist'ovala cetnost nakupt této znacky u CS a zdali ma vztah se spo-
tiebiteli vliv na pravidelnost ndkupt. VéEtsSina ndkupti (asi 59%) se uskutecniuje jen obcas

v porovnani s pravidelnymi, které pokryvaji asi 25% celkového prodeje.

©Pravideln?
spotgebitel
znaeky

mObeéasn?
zakaznik
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znadek

Graf 2. Role znacky na cetnost nakupii

Nakolik respondenti znaji podrobnosti o historii spolecnosti a jejim sortimentu, jsem se
snazila zjistit v otazce €. 4. Vyplynulo zni, bliz§i povédomi o znackach ma 41% spotiebite-

1t a 35% uvedlo, Ze zadné detaily o znackéch nevi.
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Jak se oblibené znacky lisi od jinych znackovych produkti zjistuje 5. otdzka. Podle Skol-
niho znamkovani byly ohodnoceny atributy: image, kvalita, cena, bezpe€nost uzivani, sor-
timent, dostupnost a zivotnost. Podle znazornéného grafu a hodnot v ném doplnénych se
tedy kupodivu vybrané znacky podle spotiebitellt mnoho nelisi od ostatnich. Dokonce i-
mage a ceny shleddvaji u konkurence lep§imi. Naopak velky rozdil, ktery svéd¢i o diivodu
ke koupi je kvalita, zivotnost, dostupnost a bezpecnost pfi uzivani vybrané znacky. Dllezi-
t&j$i roli tedy hraji funkéni pozitky. Respondenti opét ohodnotili lep§imi zndmkami znacku

Adidas, nez pozorovanou Nike.

34
I—‘ A 24 24 o Vybrana zna_ka
21
— 7 18 19243 1,9[— B Jiné zna_ky
13013 14 14 14 o Nike
—ﬁ 0 Adidas
Image Kvalita Cena Bezpe_nost Sortiment Dostupnost _ivotnost

Graf 3. Hodnoceni atributii vybrané znacky s jinymi znackami

Otazka 6. a 7. méfi vnimani zdkaznické veérnosti znacce a jeji dilezitost pro koupi. Vysle-
dek prokazal, ze spotiebitelé¢ znacku jen velmi malo povazuji za dulezitou (8%), spiSe o ni
nost k ni neni tedy moc silnd. O tom svéd¢i i stoprocentni nahraditelnost znacky jinou.

Atributy, které jsou pro tuto substituci pro spotiebitele smérodatné, popisuji v grafu €. 4.

Ptevahu potvrzuji design a prakti¢nost produktl, nez ocekdvana image a socidlni uznani,
proto hodnotim stanovené hypotézy prace, Ze design mtize nahradit roli znacky ve vztahu

ke spotiebiteli, jako spravné.

Nelze prehlédnout ani velky vyznam ceny a §ife sortimentu na zdkaznikovu vérnost znac-

ccC.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

O image

B soc. uznani
O cena

O design

B prakti_nost
O dostupnost
W sortiment
O CSR

Graf 4. Atributy vedouct spotrebitele k substituci znacky

V devaté otdzce jsem se snazila analyzovat, jak respondenti vnimaji znacky sportovnich
potieb jako osobnosti. VétSinou volili vlastnosti jako velmi aktivni, odhodlané uspét, spise
stylové, primérné odvazné a spise narocné.

Prekvapivy vysledek ptinesla otazka 10., kterd hodnotila vnimanou kvalitu a spokojenost

zakaznikl se znackami. VSichni respondenti byli s uvedenou znackou spokojeni a vnimaji

jeji kvalitu jako velmi vysokou.

Naopak asociace spojené s n¢jakou celebritou propagujici vybranou znacku, uz nejsou tak
jednoznacné. 47% respondentii vi, kdo danou znacku propaguje, ale 53% naopak netusi,
kdo je jejim predstavitelem.

vvvvvv

roli znacky — odliSeni od produktii nezndmé vyroby, neznackovych. Pomér jednotlivych
atributii u téchto dvou tfid vyrobkl uvadim v nasledujicim grafu, vyuZzivajicim opét Skolni

znamkovani.
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Graf 5. Hodnoceni vlastnosti znackovych produktii s neznackovymi

Rozdil vnimani znacek a neznackovych produktii je opravdu obrovsky a jediné, v cem res-
pondenti vidi negativni vlastnost je cena. Jako nejlepsi atributy a tim i vyhody znackovych

produktii byly vyhodnoceny jejich image, design a tradice.

Predposledni otdzka se v€novala vnimani vybranych znacek, z nichZ nejlépe vysla Adidas,
jako druha Puma, ktera se témét neobjevila ve vzpominkach respondentt, a Nike na tfetim
misté.

Podrobné vyhodnoceni dotazniku ptikladam v ptiloze PIV.
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ZAVER
Znacka ma opravdu nespocet vyznamnych roli. Kromé vytvafeni hodnoty a pfinaSeni di-

vvvvvv

budovani vztahii mezi organizaci a spotiebitelem.

Znackovy vyrobek vzbuzuje divéru, ptipomina osvédcené vyrobky stejné znacky a vysila
spotiebiteli signal, Ze do vyrobku byla vlozena vyspé€la prace a vyroba byla dobfe organi-
zovana, ze vysledek byl kontrolovan atp. Znacka sama dava najevo, ze vyrobek je jiny,
odliSuje se od masy jinych vyrobki, Ze za nim stoji osvéd¢ena firma. Pro uZivatele, spotie-
bitele slibuje konkurenéni vyhodu, kterd je dana jeho hodnotou a za vynaloZenou cenu se
osveédci v praxi, ve spotiebé 1épe nez jiné vyrobky nebo sluzby.

Jedna podminka je u vSech znacek spolecnd a zasadni — i ptese vSechny funkce a role mu-
seji byt stale srozumitelné pro CS. Srozumitelna odlisnost je kli¢em k uspésné znacce, ne-
bot’ prosadit se dnes ve zméti znacek, které kolem sebe denné vidime, je stale té¢zs$i — ne-li
nemozné. Pfi studiu materidli jsem narazila na pékné prirovnani znacky jako jazyku ob-
chodu — ,,je to viastné zpusob, jakym obchod komunikuje s okolnim svétem. A prestoze je to
vysledek mnoha komplikovanych obchodnich rozhodnuti, nesmi byt tato slozitost v samotné
znacce patrna. Ukolem znacky je hovorit ke spotiebiteliim srozumitelnym jazykem. “>°
Znacka je totiz vysledek n¢kolikamési¢niho snaZeni, ale jeji koupé€ je zéalezitost nékolika

vtetin a pokud sd€luje néco jednoduse a odlisné, je témét vyhrano.

Ma diplomova prace potvrdila také hypotézy diplomové préce, které spocivaly ve zméné
vnimani znackového vyrobku. A¢koliv v soucasnosti znamena znacka vice, neZ samotny
produkt, v budoucnu by se hlavnim apelem pro koupi mohly stat atributy designu, praktic-
nosti a ceny v kombinaci s nejzadanéjsi kvalitou. Znacka bude z4sadni jen pro odliSeni a
celkovou image ve spolecnosti. Vyzkum v projektové Casti také potvrdil, ze zakaznici ne-
jsou vybranym oblibenym znackam vérni a vétSinou je kombinuji, podle parametrii spliiu-

jicich jejich vkus a socialni postaveni.

*HAIG, M. Krdlovstvi znacky. s. 318
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Ackoliv z provedeného vyzkumu vyplynulo, ze spotiebitelé od znacky ocekavaji prede-
v§im kvalitu a zaruku spolehlivosti, nez vyrazné odliSeni se od ostatnich, coZ mimo jiné
vyvratilo mou domnénku o ztraté¢ vyznamu znacky jako takové, podle nékterych studii se
nynéjsi tendence znacek ubird spise k lokalizaci a jejich individualizaci pro minoritni seg-
menty, které nechtéji volit globalné€ rozsifené znacky a hledaji vhodné alternativy. Proto si
muzeme klast otdzku, jak dlouho bude jesté¢ znacka jedinou prioritou nakupu? Jak dlouho
se budeme tésit dobrému pocitu z image a uznani spolecnosti diky jejimu logu? Nestane se

pouze nazvem pro oznaceni vzhledové jedine¢nych, kvalitnich a praktickych produktii?

Urcité by stalo za to, tuto praci za nékolik let oprasit a porovnat vnimani budouci cilové
skupiny s vnimanim té soucasné. Mozna bychom byli sami piekvapeni, jak rychle se dnes-

ni trendy, na které musi znacky pruzné reagovat, meéni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MK Marketingové komunikace
CS Cilova skupina
MM Marketinovy mix

WWW World Wide Web
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PRILOHA P I: UKAZKA KAMPANE ZNACKY NIKE
Zdroj: http://www.atelierspektrum.cz

NEJLEHui, NEJMIK(i, NEJTRVANLIVIJSI

tyto vlastnosti charakterizuji novou blleckou obuv NIKE AIR MAX 360. Unikatni technologie, diky které
jsou narazy pli blhu tlumeny pouze vzduchovym polStalem, se stala inspiraci pro vznik originalni out-of-
home kampanl. Vzdus$ny proud vilici drobné kulilky uvnitl AIR BOXU, spolehlivi plitahoval pozornost
vSech, kteli se v jeho blizkosti ocitli. Atelier Spektrum pro NIKE navrhl a realizoval hned nikolik variant
tohoto boxu. Polinaje specialni variantou pro pledem vybranou sil CLV panell, al po rizné velikosti samo-

nosnych boxl urlenych pro frekventované prostory nakupnich center.

o

BEZ NA vzDucH.

Dvacet sedm let po uvedeni modelu Nike Air a témil dvacet let po premiéle tlumiciho polStale Max Air revoluce
opisuje cely kruh. Diky zcela novému postupu tepelného tvarovani mohou nyni navrhali firmy Nike formovat
tlumici pol$tal Air-Sole tak, aby dokonale padl ke svrSku. Bota se definitivni obejde bez pinové mezipodesve. Po
ubthnuti 50 000 testovacich mil se prokazalo, le Air Max 360 je vibec nejlehli, nejmikii a nejtrvanlivij§i obuvi Air

Max v historii. Pledstavuje plvodni vyznam slova ,Air* - vzduch.

Pivodni pledstava, le do hromady nalezaného papiru nebo polystyrenu jednoduse pustime vitrak, se zahy ukaza-



la mylnou. Finalni konstrukce byla vysledkem dvou tydni pokusl a testovani. Volba spravného vykonu vitraki,

nastaveni optimalniho proudini vzduchu uvnitl boxu nebo odstranini elektrostatického naboje, to je jen struiny

vylet problémi, které bylo nutno vylesit.

AIR BOX ve vstupni 1asti praiské prodejny NIKE Prague Store.

Celkem bylo vyrobeno 13 kusl interiérové varianty AIR BOXU, z toho 5 kusl pro Slovensko a to, le plitahovaly
pozornost jak malych, tak i dospilych navstivniki bylo vidit napliklad v pralském nakupnim centru Novy Smichov,

Tesco Letlany nebo v Palaci Fléra.

Zu0j: Ateligg.Soekium L NIKE



PRILOHA P II: NA ZAZRAKY JE TU NIKE

Zdroj: http://www.sparta.cz/cs/novinky/zpravodajstvi/klubove/6353.shtml

Nike Air Zoom Moire - prvni bota, ktera komunikuje s Vasim iPodem.

Béhani uz nikdy nebude takové jako driv. Nike pfedstavuje Air Zoom Moire, prvni botu, ktera byla
vyrobena tak, aby komunikovala s Vasim iPodem nano. Bezdratovy systém dvou Cipli umoznuje
boté komunikovat s Vasim iPodem nano a tim vytvaii jedine¢ny sportovni zazitek.

Bota Nike Air Zoom Moire je napojend na iPod skrze bezdratové Nike+iPod Cipy. Pfi propojeni
Nike+ obuvi a iPodu nano Vas iPod informuje o ubéhnuté vzdalenosti, ¢asu, spalenych kaloriich a
rychlosti. Informace o Vasem sportovnim vykonu jsou zobrazené jak na displeji, tak se pienasi
okamzité ptimo do sluchatek Vami vybranym hlasem.

»Nike+iPod je partnerstvi dvou brandi, které spojuje vaseil pro inovace a design a tim mohou vzdy
svym zakaznikiim pfinést to nejlepsi," fekl Mark Parker, CEO Nike. ,,Spolupracujeme s Nike, aby-
chom prenesli hudbu a sport do jiné urovné. Vysledkem je néco jako Vas osobni trenér nebo tréni-

kovy partner, ktery Vas motivuje krok co krok," fekl Steve Jobs, CEO Apple.

Muizete si zvolit, jakym zpiisobem chcete sledovat Vas trénink - podle ¢asu, vzdalenosti, tempa
nebo spalenych kalorii. Na sekci Nike Sport Music na iTunes si mtizete vybrat z fady ,,tréninko-
vych mixt" ¢i origindlnich skladeb. ,,Pti béhu je pro mé opravdu dulezité mit k dispozici vSechny
podstatné informace. Kdyby néjak §lo zatidit, abych méla vSechny udaje o rychlosti, ¢ase a vzdale-
nosti s muzikou, byl by to obrovsky skok kupfedu." Rekla Paula Radcliffe, kterd nyni trénuje s
Nike+.

Po skonceni tréninku jednoduse pfipojite iPod nano k pocitaci a na webovych strankach
www.nikeplus.com si budete moci ulozit sva data z tréninkt a velmi jednoduse vidét a zhodnotit
osobni tréninkové cile, posoudit vzdalenost, ¢as, rychlost a spalené kalorie. iPod automaticky nacte
VaSe aktualni tréninkova data a pfida je k VaSemu trénikovému deniku. Snadno pak mtzete sledo-
vat své pokroky, analyzovat vysledky a stanovovat si své tréninkové cile.

Nike+ si mtizete od 9.fijna vyzkouset v Praze v parku Ladronka, kde bude 14dni probihat testovani.

»Nikeplus.com se rychle stava nejvétsi svétovou online bézeckou komunitou" fekl Trevor Edwards,
Nike marketing manager. ,,Nike+ je nova bézecka zkuSenost, novy zpisob tréninku, novy zpiisob
propojeni s ostatnimi bézci a novy zpusob jak propojit hudbu a sport jako nikdy dfive." Za prvnich
10 tydnii od uvedeni Nike+ na trh se jiz bézci s timto produktem ubéhli 1 milion mil!

Nike+iPod ¢ipy budou k dostani od poloviny fijna 2006 v Nike Prague Store, Vaclavské nam. 18,
Praha 1, www.praguestore.cz

Vice informaci o Nike+ produktech najdete na webovych strankdch www.nikeplus.com.




PRILOHA P III: DOTAZNIK PRO VYZKUM ROLE ZNACKY

Dobry den,

Jmenuji se Véra Cernochova a jsem studentkou 5. roéniku Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati ve Zling. Tento dotaznik slouzi k ziskani informaci pro mou diplomovou praci Role znacky

v marketingovych komunikacich.
Pokud vyplnite nasledujici anonymni dotaznik, Vase informace budou slouzit pouze pro studijni tcely ke
zpracovani této prace. Také mi pomuzete hlavni hypotézy prace potvrdit ¢i vyvratit a timto dékuji za spolu-

praci.

Otazka 1.: Jaké znacky sportovnich potieb znate? Jmenujte alespon 4.

.............................. PR A

Otazka 2.: Jsou mezi vyjmenovanymi znackami nekteré, jejichz zbozi pouzivate a mate k nim osobni vztah?

Q Ne - prosim ptejdéte k otazce Cislo 12
Otézka 3.: Jak Casto znacku nakupujete?
Q Pravidelng
O Obcas
Q Jen vyjimecné
O Skoro vibec
Otazka 4.: Vite hodné o spoleénosti (historie, sortiment,...), kterd danou znacku vyrabi?
Q Ano
a Ne
Q@ Nemohu posoudit

Otazka 5.: Muzete ohodnotit diivod, pro¢ si tuto znacku vybrat spiSe nez jiné? (znamkujte skolnim zptisobem

1 je vyborny, 5 znamena nedostacujici)

Vybrana znacka Jiné znacky

Image spolec¢nosti

Produkt — jeho kvalita

Cena

Bezpecnost (pohybového aparatu)

Sife sortimentu




Dostupnost

Zivotnost

Jiné doplitte..................

Otazka 6.: Jak vnimate svou vérnost ke znacce?

Q

Q

Q

Q

Koupil/a bych si znacku i pfisté, je pro mne dilezita
Znacku si mozna ¢asem opé&t koupim, je pro mne vyznamna
Dam ptednost jiné znacce (popf. budu znacky kombinovat), ale je pro mne dulezita

Uz nikdy si znacku nekoupim, je pro mne nevyznamna

Otazka 7.: Existuje n&jaka jina znacka, ktera by mohla tuto nahradit?

Q

Q

Ano, dopliite......

Ne

Otazka 8.: Co je/by bylo pro vas smérodatnym pro nahradu dané znacky? (Vice moznych odpovédi)

Q

Q

Q

Q

image znacky

socialni uznani znacky ve spolecnosti
cena produktu

design produktu

prakti¢nost produktu

dostupnost

§ife sortimentu

jiné aktivity spolecnosti vyrabéjici znacku

Otazka 9.: Jak byste charakterizoval danou znacku jako osobnost?

Velmi aktivni Spise aktivni Primérné aktivni | SpiSe neaktivni Pasivni

Bojujici o uspéch | Odhodlana uspét | Uspéch neni hlavni | Spise neodhodlana | NetouZici uspét

Velmi stylova Spise stylova Primérné stylova | SpiSe beze stylu | Nestylova
Velmi odvazna | SpiSe odvazna | Primérné odvazna | Spise bojacna Bojacna
Velmi naro¢na Spise narocna Primérna SpiSe nendro¢na | Lhostejna

Otazka 10.:Splnila znacka svym vyrobkem vase ocekavani?



Q Ano

O Ne

Q Nevim

Otédzka 11: Znate n¢jakou celebritu propagujici danou znacku?

Q Ano, doplite

o Ne

Otazka 12.: Mizete porovnat znackové sportovni potieby s neznackovymi? (Hodnotte $kolnim znamkova-

nim).

Image | Design |Cena | Prakti¢nost | Bezpecnost | Kvalita Site Tradice | Dostupnost

Funk¢nost Zivotnost | sortimentu

Znacky
Neznacky
Otazka 13.:V tabulce ohodnot'te znacky dle $kolniho znamkovani,
Nike Adidas Reebok Kiltec Puma Hi-tec
Otédzka 14.: Prosim vypliite:
Pohlavi zena muz
vek
Socidlni postaveni student zaméstnanec nezameéstnany/a Jiné...............
Vzdélani zéakladni vyuéeny/a stitedoSkolské vysokoskolské
Hruby ptijem Do 10 000 Do 20 000 Do 30 000 Nad 30 000
Zajmy/aktivity | ...

Priloha P I'V: Vyhodnoceni dotazniku




Ot.1. Vyzkum znalosti Nike, porovnani s jinymi globalnimi ¢i regionalnimi znackami:

(Kapitola 3.7.1)

Nike jako prvni vzpominka:

Nike jako druha vzpominka:
Nike na tfetim misté vzpominky:
Mala vzpominka nebo vibec:

Nejvétsi konkurent: Adidas
Adidas jako prvni vzpominka:

Adidas jako druha vzpominka:
Adidas na tfetim misté:

Vyskyt ostatnich spiSe regionalnich znacek:

skate (Roxy, Mambo):
snow

Outdoor (Moira, Husky,...):
cyklo

9
24
8
19

22

w

AN x A

Ot.2. Vyzkum vztahu spotfebitekl ke znackam, jejich obliba x Zadny vztah:

(Kapitola 3.3)

Respondenti majici vztah ke znackam:
Respondenti bez vztahu ke znackovému zbozi:

Jmenovité Nike:
Jmenovité Adidas:
Jiné znacky:

Ot.3. Vyzkum pFimé role znacky pro ¢etnost nakupu:

Pravidelna spotfeba:
Obcgasna koupé:

Pouze vyjimec&na koupé
Skoro zadna spotfeba:

51
9
6

15

39

13
30
8
X

Ot. 4. Vyzkum rozSifené znalosti spoleénosti produkujici oblibenou znacku:

Spotrebitelé védi hodné o spole¢nosti:
Spotrebitelé neznaji informace o spolec¢nosti:

Nemohou posoudit

21
18
12

Ot. 5. Vyzkum v ¢em spociva nejvétsi hodnota znacky pro spotfebitele:

Vybrana znacka Jiné znacky
Image spole¢nosti: 1.5 1.2
Kvalita produktu: 1.6 2.2
Cena: 2.6 @21
Bezpecnost pohybu: 1.3 2.1
Site sortimentu: @1.9 @2.0
Dostupnost: 1.4 1.9
Zivotnost: @1.2 @2.4

Doplnéné respondenty:

Ot. 6. Zkouma, jak spotfebitelé vnimaji ke vérnost znacce, jeji dulezitost:

(Kapitola 3.7.3)

Nike
a1

1.5
3.4
1.3
1.8
g2.4

Adidas
)

)
32.4
1.8
1.4
1.2



Je pro né dilezita, koupi si ji: 4

Je pro né vyznamna, mozna si ji Gasem zase koupi: 17
Bude znacky kombinovat, ale i s vybranou znackou: 30
Pro respondenta je nevyznamna, uz si ji nekoupi: X

Ot. 7. Zajime se o substinenta znacky

Ot. 8. Zabyva se prioritami CS, mlze naznacit nedostatky dané znacky:

Image znacky: 12 23,50%
Socialni uznani znacky ve spolecnosti 6 11,80%
Cena produktu 21 41,20%
Design produktu 36 70,60%
Prakti¢nost produktu 30 58,80%
Dostupnost 12 23,50%
Site sortimentu 24 47%
Jiné aktivity spole¢nosti (CSR) 15  29,40%

Ot. 9. Vyzkum vnimané image spolecnosti, personifikace znacky
(Kapitola 4)

Znacky jsou vnimané jako: Nike Adidas
Velmi aktivni 31 4 11
Spise aktivni 14 1 X
Priimérné aktivni 6 1 1
Bojujici o uspéch 18 6 X
Odhodlana uspét 33 9 3
Velmi stylova 14 4 2
Spise stylova 29 2 9
primeérné stylova 8 X 1
Velmi odvazna 6 6 X
SpiSe odvazna 12 X 8
Priimérné odvazna 33 X 4
Velmi naro¢na 9 X 2
Spise naro¢na 33 5 10
Priimérné narocna 9 1 X

Ot. 10. Zaméfuje se na vnimanou kvalitu a spokojenost zakaznika se znackou:

(Kapitola 3.7.2)
Ano 51 100%
Ne 0 0%

Ot. 11. Vyzkum asociaci spojenych s celebritou propagujici znacku, znacka jako osoba:

(Kapitoly 3.7.4, 4.2.3)
Ano 24
Ne 27

Ot. 12. Vyzkum celkové role znacky, jeji identity v porovnani s nezna¢kovymi produkty:

(Kapitoly 3.8, 4)
Znackové zbozi @:
Neznackové zbozi J:

Image Design Cena Prakticnost Bezpecnost Kvalita Sortiment Tradice  Dostupnost
1,2 1,4 3,2 1,6 1,5 1,6 1,6 1,3 1,8
3,53 3,1 1,5 3,2 3,5 3,6 3 3,6 2,2

Ot. 13. Celkové hodnoceni globalnich znaéek sportovniho oblecéeni:




Nike 1,6

Adidas 1,4
Reebok 2,6
Kiltec 3.1
Puma 14
O'Neill 2,3
Hi-tec 3,2

Ot. 14. Vyhodnoceni demografickych hledisek dotazniki

respondentl celkem: z toho muzu: zen:

60 21 39
priimérny vék respondentu: 23,92

18 2x 27 2x

19 4x 28 0x

20 6x 29 1x

21 5x 30 4X

22 6x 31 3x

23 5x 32 2x

24 12x 33 0x

25 5x 34 0x

26 3x 35 0Ox

socialni statut dotazovanych:
student  zaméstna. nezamést. OSVC
38x 9x 5x 8x

ukoncené vzdélani
zakladni vyuCeny  stfedoSkolské vysokoskolské
0x 3x 9x 48x

hruby meésicni pFijem:
do 10000 do 20000 do 30000 nad 30000 bez pFijmu
24x 15x 3x 6X 12x

nejcastéjSi uvedené aktivity:
sport (cyklistika, plavani lyzovani)
cestovani

hudba

film/fotografovani

kultura




