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RESUME

Anotace Cesky

Nejvétsi priliv odévnich znacek zaznamenal nas stat po roce 1989. Za téchto patnéct

let se na tento trh dostalo nes¢etné mnozstvi znackovych i neznackovych druhii obleceni.

Jaky ma dospivajici mladeZ na tyto znacky nézor se snazim popsat v této praci. Vliv
znacky na mladez a jeji vztah k ni. Klady a zépory znatkového obleCeni vici této cilové
skupiné. Které odévni znatky m4 tato skupina nejoblibené;jsi, co ovliviiuje jejich ndzor pfi
koupi obleceni, kdo ji na obleCeni ptispiva? Pomoci dotazniku a dotazovéani analyzuji
nazory této cilové skupiny a na zdklad€ konkrétnich vystupti se snazim doporucit konkrétni
feSeni.

V této praci se hlavné zamé&fuji na cilovou skupinu ve véku 14 — 19 let, odévni znacku,

modu, ekonomickou stranku daného regionu, obchody a ndkupni centra.

Anotace anglicky

The biggest influx of the fashion brands was recognized in our country after the year
1989. After these 15 year a uncountable amount of branded or no-name kinds of fashion

has emerged.

What is the opinion of the teenage generation on these marks i want to describe in this
work. Influence of the brand mark on teenagers and their mutual relationship. Advantages
and disadvantages of branded fashion against this target group. Which fashion marks are
most favourite, what is influencing their opinion when buying clothes, who does help them
financing it? With the help of questionaries I am analyzing opinions of the target group and
on the basis of concrete outputs I am trying to recommend solution for building the

position on market.

In this work I am concentrating on target group of 14 — 19 years, fashion brand mark,

fashion itself, economical aspect of the region, shops and shopping centers.



Déekuji mé vedouci prace, pani doktorce Magd¢ Gregarové, Ze byla ochotna se pod¢lit

o svij Cas, své zkuSenosti a inspiraci.
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UvVOD

Ve své bakalaiské praci se zamé&fuji na analyzu vlivu odévni znaCky na dospivajici
mladez. V uvodni, teoretické Casti, se zabyvam obecnymi informacemi o mod¢, reklame

a vyznamu znac¢ky s ohledem na znacku odévni.

Toto téma m¢& zajimd, a proto jsem si vybral ke zpracovani své bakalaiské prace

problematiku znacky.

Firemni znacky nds obklopuji den co den, at’ uz pfi cest€¢ do zaméstnani na nakupech,
nebo pii sledovani televize. Jsou na odé&vech, pracovnich pomtckach, dopravnich
prostfedcich, budovach, na komunikacich — prosté uplné¢ vSude! Staly se sou¢ésti naseho
kazdodenniho Zivota. Radu znich si ani neuvédomime, pfestoZe se na n& v tu chvili
divame. DokaZzi v nds vyvolat piijemné az euforické pocity, ale také nds mohou odradit
az znechutit. Zalezi na tom, nakolik je sladén vkus tviirce znacky (marketingovy odbornik,
grafik), s vkusem pfijemce (recipientem). Pokud se tyto dva subjekty vzajemné sladi,
vznikne harmonické vyrovnani mezi nabidkou a poptdvkou a dojde ke vzdjemnému

uspokojeni obou stran.

Proto je sila znacky zavisla na dobrém vybéru a na dikladném pochopeni své cilové
skupiny. S cilem nejlépe vyhovét ve vSech smérech pravé ji. VSechny tsp&$né znacky
vyuzivaji tuto strategii dikladného prizkumu trhu a to demografického, psychografického
a ekonomického. Pii segmentaci trhu zachazeji n€které znacky tak daleko, Ze danou
cilovou skupinu déle rozdé€luji na dal$i mensi podskupiny a z nich vybiraji nejuzsi skupinu
zvanou ,,niké“. Naptiklad firma zaméfena na sportovni obuv, bude mit svou cilovou
skupinu dospivajici mladez ve véku 14 — 19 let hrajici basketbal. Je vSak spousta mist,
kde se basketbal da hrat, v t€locviéné, hale, nebo venku na umélém &i betonovém povrchu.
Tato firma bude hledat mezeru na trhu, se zdmérem sniZeni vlivu konkurence. Zaméfi se
tedy na mladé hrace, ktefi travi svlij volny ¢as venku hranim basketbalu, na betonovém
povrchu. Hlavnim cilem firmy bude vytvofit pro né¢ obuv, kterd bude vhodnéd na tento
povrch (odolna, s protiskluzovou podrazkou, odolna proti vod¢€, odpruzena na tvrdy

dopad).
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V praktické ¢asti se zamé&fuji na dotaznikové Setieni. Charakterizuji vybranou cilovou
skupinu z hlediska psychologického zaméteni reklamy. Popisuji dotaznik zpracovany
pro danou cilovou skupinu. Zdvodriuji vybér mista, kde byl dotaznik ptedloZen. Analyzuji
vystupy Setfeni. Srovnavam vysledky dotaznikového Setfeni u cilové skupiny dospivajici

mladeze s obchodni praxi.

Zavérem shrnuji vysledky analyzy vlivu odévni znacky na dospivajici mladez,
ke kterym jsem dospél na zdklad€ vlastnitho zpracovani a doporucuji feSeni dané

problematiky v obchodni praxi.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

1. ROLE ZNACKY

1.1 Historickypodminénail ohamodyvespolecnosti

Modu Ize definovat jako neptetrzity sled zmén ve zptisobu oblékani.

Moda se stala ,,vynalezem* zapadni spolecnosti. Jeji vliv se projevuje uz koncem
sttedovéku a souvisi s rozpadem tradi¢niho spoleCenského fadu. Najdeme ji predevsim

ve sféfe oblékani a dopliikl nejprve v privilegovanych aristokratickych vrstvach.

Po tisicileti byl styl oblékani pfisné dany a meénil se jen zfidka a velmi pomalu.
(Naptiklad kimono na Dalném vychodé v nezménéné podobé pretrvalo cela staleti. OvSem
v této dob& se z Japonska jejich tradi¢ni symbol vytraci. Dokonce musela zakro¢it vlada
a vyzyva Japonky, aby opét zaCaly nosit svlj tradi¢ni oblek, ktery se stal nosnym
symbolem Japonska. Nabizi jim za to slevy v méstské dopravé, slevy na riiznych vystavach

a zdarma jizdu taxikem.)

Od pocatku devatenactého stoleti, kdy se zdmozni lidé oblékali podle tvorby elitnich
salonli, moda vznikala a fungovala v pfisn€ pyramidalnim systému. Modni smér udéavaly
elitni salony (Haute-Couture) pro majetné. Primyslova konfekce plnila trh velice lacinymi
odévy a mddni nabidku této doby doplfiovaly méstské Svadleny a krejéové, které se snazily
vérné kopirovat origindlni modely vzneSenych elitnich salonti. Jiz v této dobé se zacina
projevovat plagiatorstvi odévll ve snaze vyhovét i mén€ majetnym lidem. Tyto odévy byly

k nerozpoznani od originalti, podobné jako je to u faleSnych znacek dnesni doby.

Teprve dvacéaté stoleti s rozvojem kinematografie, Zenskych Casopisii a posléze
malosériové konfekce zptistupnilo médu Sirokym masadm. Soucasné s tim svrchovany
symbol modni hierarchie (Haute-Couture) pozvolna ztracel na sile a plisobivosti. Prave

tento zlom je chapéan jako demokratizace mody. VSechny socidlni vrstvy maji pfistup
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k novinkdm, ov§em s tim, Ze novinka nutné neznamena pro vSechny socialni vrstvy totéz.

(volné zpracovano : Gillese Lipovetského, www.moda.cz)

Dlouhou dobu byla moda hlavnim symbolem omezeného mnoZzstvi lidi. AZ postupem
¢asu se rozrlstala vrstva téch, kdo si mdédu osvojili a zacali touZit po novém obleceni.
Novinka - nejnovéj§i model, to jsou hodnoty mdédy. OvSem musim podotknout,
7Ze za celou dobu, kterou se moda vytvaiela, proSla nejvétsi kus této cesty v obdobi

poslednich padesati letech, kdy doslo k jejimu nejvétsSimu rozmachu.

U mody zajisté plati, ze "Saty délaji ¢lov€ka" a ukazuji na jeho socilni postaveni. Styl
v oblékani neslouzi pouze jako ukazatel socidlni odlisnosti. V mode je jasné, Ze chceme
- ze musime - vypadat jako ostatni, a zarovei touzime po tom, aby si nas lidé vSimli.

Oblékame se podle mody, abychom upoutali pozornost a soucasné ptilis nevy¢nivali.

Odévni modu charakterizoval vzdy jeden platny standardni model, ktery bylo mozné
odligit n&akou drobnosti. Zena k nému podle chuti pfidala sem tam krajku, barevny
krejzlik, stuzku, zkratka n&jakou ,,dllezitou drobnost®, ktera mé&la podtrhnout jeji osobitost.
Tato logika médy ve druhé poloving 20. stoleti postupné€ ovladla nejen modu, ale rozsitila
se téZ do jinych oblasti zivotniho stylu. vyrobu, komunikaci, reklamu, lidské télo,

ideologie, management.

Dnes Zijeme v dob¢, kterd je charakterizovand a ve velké mife podminéna logikou
mody - tedy neustdlou proménou forem, pozadavkem sviidnosti napliiovanym designem,
obalovymi technikami - a zéaroven logikou rozriiziiovani, kdysi charakteristickou pro

odévni modu.

Moda se v soucasnosti stale vice pfesouva z polohy estetické do polohy marketingové.
V estetickém obdobi byla hlavnim kritériem, tim, co vytvafelo prestiz urcité znacky,
estetickd inovace. To uz dnes ve v&tsi mife neplati. Dne$ni znacky ziskéavaji legitimitu
a proslulost svou schopnosti komunikace se svymi cilovymi skupinami, svou pfimérenosti

mezi cenou a nabidkou. Dnes se miiZze stat odévni znacka uznavanou a uspéSnou,
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i bez tvlréi invence. A to diky dokonalé marketingové komunikaci a spravnym zacilenim

na potencidlni klienty.

Od pocatku minulého stoleti bylo v oblasti médy navrzeno x desitek moznych novych
modnich hiti, od tuspéSnych, které ovladly svét, pfes méne uspésné, az po zoufalé pokusy

o originalitu bez jakékoliv odezvy.

Pokud jde o originalitu navrh a designu, jsou nejvétSimi favority navrhafi z USA,
Italie, Japonska. Nejvétsi a nejoriginalngj$i modni tvlirce soucasnosti je Japonec Myake.
Francouzské znacky, o nichz se mluvi, jsou znacky tradi¢ni: Chanel, Yves, Saint-Laurent,
Dior... Stale jesté vydélavaji spoustu penéz, jsou symbolem prestize, ale modu uz netvofi.
Hlavni fadu nejproslulejSich svétovych znacek tvoii znacky jako: Armani, Calvin Klein,
Gap, Lacoste, Benetton, Versace a dalsi, které stavi na docela jinych hodnotach,

nez je originalita. (volné zpracovano : Gillese Lipovetského, www.moda.cz)

1.2 Role reklamy ve spolecnosti

, PFi rozdélovani humanitarni pomoci v Etiopii doslo kincidentu, pri némz
sedmndctilety mladik propichl hrud o nékolik let starsimu muzi. Pri vySetfovani vyslo

najevo, ze se poprali o tepldkovou bundu znacky Adidas . (Reflex, €islo 13, 2005, str. 5)

Slovo reklama je soucasti ,,slovniku™ 20. stoleti stejn€ jako auto, pocita¢ nebo robot.
Rozvoj reklamy je ptirozenou soucasti spolec¢enského vyvoje a rostouciho vyznamu védy,
primyslu a pfedevsim vlivu médii ve spole€nosti. Jeji vyznam rostl od pocatkt tisku,
pies pouziti mluveného slova a obrazu az po dne$ni multimedialni vyuziti, které ji

umoznilo stat se jednou z domén dnesni doby.

V dneSnim svété je dopadu reklamy vystaven kazdy, kdo neZije zrovna izolované
a je vystaven u¢inku médii. Reklamni primysl vynaklad4d obrovské ¢astky, aby navézal
kontakt se svymi potencidlnimi kone¢nymi odbérateli a aby je ovlivnil v zddoucim smyslu.
Pokusime-li se trochu bliZze zabyvat procesem psychologického uc¢inku reklamy, narazime

na obecné uznavanou zkusenost, ,,ze reklama neni nic jiného, nez ovlivnéna komunikace®.
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Lidé se podle marketingovych expertit déli do dvou kategorii. Na nepocetnou skupinu
., rendsetters ", kteri uddvaji médni trend, a masu jejich obdivovatelii a tudiz ndsledniku
zvanych , followers“. Jako prvni stimto terminem prisel v roce 1980 svétovy modni
navrhar Calvin Klain, kdyz tehdy patndctileté herecce Brooke Schieldsonové zaplatil
za reklamni kampan na nové dzZiny pul milionu dolari. Reklama byla prevazné
na billboardech, kde vedle piivabné herecky byl ndpis ,, pod mymi calvinskami nic
nemam*. Cena téchto rifli vzala lidem dech, stdly 60 dolarii, coz byl pétindsobek piivodni
ceny rifli! Tato kampan presvédcila lidi, Ze tyto rifle jsou néco vic a staly se hitem tehdejsi

sezony. (Reflex, cislo 13, 2005, str. 5)

1.3 Vyznam reklamni znacky

Dobra reklama umi ptedstavit znatku podobné, jako se predstavuiji lidé. Clovek si lépe
zapamatuje obliCeje, ale s abstraktnimi jmény ma potiZze. Proto je t¥eba dat znalce

,,obli¢ej”, tedy informaci pomoci symbolu — loga.

Znalost znacky znamend, ze cilovi zdkaznici znaji vétSinu podstatnych charakteristik
znacCky, jejich vlastnosti a ptinost. Znaji silné stranky znafky ve srovnani se znaCkami
konkurentli a védi, pro¢ kupuji znaCku X namisto znacky Y nebo Z. Tyto znalosti mohou
byt zalozeny na objektivnich informacich, ale také na image znacky a jeji positioningu jako

soucast zivotniho stylu.

Znacka je symbol, pod ktery je zahrnut obsah toho, co reprezentuje, napi:

Cigarety — svoboda, volnost, cesty, to nedosazitelné (Cammel — velbloud, korab

pouste)
Sportovni obuv, oble€eni — rychlost, pohyb, adrenalin
Kosmetika — Zenskost (muZnost), pfitazlivost pro druhé pohlavi

Cistici prostredky — istota domova, ¥ad, uspofadanost
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Sladkosti — potieba péce, lasky, potéseni
Auta — sila, bezpeci, dostupnost, pohodli

Telefon — spojeni s okolim, snadné piekonani bariér v kontaktu at’ jiz prostorovém

nebo osobnim

Znacka:

Kdo zvoli dobrou =znafku, to znamend, Ze forma se kryje sobsahem,
ten je na reklamnim trhu uspé$ny. Symboly jsou mocn&j$i nez slova. Pracuji na
podvédomé, iraciondlni Grovni. Proto jimi lze snadno dosédhnout vytfenych cilii. Pro
uzivatele (konzumenta) se za znackou ( symbolem) skryva to, co mu v zivot€ chybi, co
nema a chce mit nebo se s tim ztotoznit. Dalo by se fici, Ze ¢lovék je natolik zavisly na

reklam¢ a jeji znacce, nakolik neumi sam uspokojit potfeby, znackou reprezentované.
Znacku mizeme rozdeélit do tiech podskupin:
(Tellis, G. J. Reklama a podpora prodeje, str. 327)

o celostdtni znacka: jména a povést téchto znacek jsou zndamy po celém svété. Vétsina
lidi si vybavi, o jakou znacku se jednd a co predstavuje (napv. znacka Levi’s).

Povazuji se za vysoce kvalitni, je zde samozrejmosti vysoké inzerovani.

®  soukromad znacka: oproti celostdaini maji nizsi cenu, nebo se jednd o znacky,

které viastni obchod a oznacuje jimi své zbozi ( nap¥. znacka GAP).

cvvr

.....

vybudovanou velmi vysokou schopnost sdé€leni. Ale pro naSeho spotiebitele bylo dost
obtizné zapamatovat si, co dany vyrobek a znacka reprezentuji. Reklama proto musela byt
jednoznacna a bylo nutné ptedevSim vystihnout podstatu, bezprostfedné spojit vyrobek

a znaCku s jeho pfednostmi. Mimo to musela reklama pocitat s tim, ze spottebitelsky trh
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nemd takovou kupni silu, aby mohl nakupoval hned zpoCitku prestizni znacky — tato

strategie se budovala pomalu, postupng.

Ted uz je spolecnost tak diferencovand, Ze ¢ast populace je schopna utratit za rifle
5000 K¢&. Jsou to lidé, kteti vyhledavaji Casopisy udavajici zivotni trendy VIP a tém
nabizeji mimo jiné také ,,in*“ obleCeni. Naptiklad muzsky Casopis Esquire nebo damsky
Casopis Quo, které vedou své Ctenafe k ndkupu znaCkového zboZzi. Aby bylo vidét,
ze je Clovék VIP — urcitd znacka hodinek, cigaret, vina, restaurace, auta, obleceni,
sportovni znacka — vytvoteni jakési ,, uniformy tispésného muze nebo Zeny, podle které
jsou ve spoleCnosti identifikovani. Ti, ktefi tomu propadnou, se vlastn¢ oblékaji
do ,uniforem®, podobné jako pfislusnici policie, délnici, sestficky v nemocnicich,
ale bez toho, Ze by si to uvédomovali. Vybérem znacky se fadi ke svému ,stadu®,
bez originality. Jsou vedeni k tomu, vnimat svét povrchné podle téchto identifikanich
znakl — ma$ na sobé& tuto znaCku — jsi takovy. Je to znak povrchni komunikace. Odpovida
to dnesni uspéchané dob&é — vSe rychle, ve zkratce — ne dopis, ale e-mail, ne blahoptani,
ale SMS. Ztraci se hloubka spole¢ného prozitku, poznéni podstaty ¢loveka, bez nalepky
prostfednictvim znacky. Chybi originalita, tvaréi pfistup. UZ jenom ovlivnéni mddni
barvou roku je naprosty nesmysl. Popird individualitu! Kdo se tim nechd zmanipulovat,
nevédomky si ublizuje. Ztraci vlastni vyjadieni osobnosti, svého charakteru. Vzdyt' kazdy

jsme jiny. Prozivame jiné obdobi, d€¢la ndm dobfe jina barva.

A tak i u reklamy a reklamni znacky plati — vSeho s mirou. I reklama a mo6da ma lidem

slouzit, ne diktovat. Jak pfipadné je heslo prave v této oblasti ,, diktat letosni mody...«

Ceska republika ma svij specificky trh, ktery se jiz piesytil zavadénim nebyvalého
mnoZstvi novych vyrobkii a pouze nékolik malo znacek mé svou skute¢nou tradici

napt. Kofola, Bat’a, ¢i Eta.

Lidé vzdy rozeznaji, jaky zplusob komunikace jim je nejbliz§i. Proto je nesmirné
dalezité najit ten spravny zptsob, jakym znacka promlouva. To je dano kulturni tradici

a urovni spotiebiteld. Jsou znacky, které plisobi drze a arogantné, které se ani nenaméhaly
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naulit jazyk svych spotiebitelii. Takové znaCky vSeobecné propadly. Nekteré reklamy
neodhadly vkus svych spotiebitelli a snazily se odliSovat pomoci nevhodného vtipu.
Je pravda, Ze se od ostatnich s tspéchem odlisily, ale zaroven pfisly o velkou cast
davéryhodnosti. Nekteré reklamy dokonce nékolikrat béhem kratké doby zménily styl

komunikace.

Jestlize zadkaznici maji stejné pov€domi o nékolika znaCkach v rdmci urcité kategorie
produktd, pak si vyberou znacku na zdkladé vlastniho hodnoceni. Vysledek tohoto
hodnoceni se nazyva ,postoje ke znacce™, jinak feCeno, pfijatd hodnota znalky

vvvvvv

ke znacce tak dilezitym komunikaéni cilem.
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II. PRAKTICKA CAST
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2. SHROMAZDENI INFORMACI

Hlavnim cilem této prace je analyzovat postoj cilové skupiny dospivaji mladeze
k odévnim znackam. ProtoZe vztah klientli k odévni znacce je podminén mimo jiné také
faktorem geografickym, zuzil jsem tuto Sirokou oblast na cilovou skupinu dospivajici
mladeze (tj. ve v€ku 14-19 let), na uzemi mésta Nového Ji¢ina, ktery patii
do Moravskoslezského kraje. V této analyze chci dojit k zavéru, jaky vztah ke znackdm ma

mladez tohoto regionu.

M¢ésto Novy Ji¢in je byvalé okresni mésto s 26.500 obyvateli. Diky svému
historickému centru, které je chrdnénou pamétkovou rezervaci, se fadi mezi historickd
mésta naSi republiky. Strukturu obyvatelstva Nového Jic¢ina, jeho hodnoty a potieby
podminiuji pracovni piilezitosti v prliimyslovych podnicich, obchodu a sluzbach, jeho

historicky charakter, i kulturni a sportovni zdzemi.

V dobé socialismu byl Novy Ji¢in méstem s rozvinutym primyslem, vétSina obyvatel
nasla pracovni uplatnéni v tovarnach. Politickd a ekonomicka situace pfinesla zmény
i do struktury té&chto primyslovych podnikti. Nyni mezi nejvétsi podniky tohoto mésta patii
Autopal spol. s.r.o., spole¢nost zabyvajici se vyrobu svétlometi do automobil,
ktera zaméstnava zhruba 3.000 obyvatel tohoto regionu. Déle je to akciova spolecnost
Tonak, tradi¢ni vyrobce pokryvek hlavy. Pfed titemi lety ukonéila provoz spole¢nost Philip
Moris, (dfive Tabakova tovarna) vyrabé&jici tabakové vyrobky. To mé&lo pro tento region
katastrofalni dopad, nebot’ poskytovala zamé&stnani pro nejméné 2.500 jeho obyvatel.

V soucasné dobé€ se nechysté ptichod nového investora do tohoto mésta.

V oblasti obchodu a sluzeb jsou jesté pracovni ptileZitosti nestabilni. Nevyvazené
situaci mezi nabidkou a poptavkou zaméstnani po restrukturalizaci primyslovych podnikt
odpovida i vysokd mira nezaméstnanosti, ktera ¢ini v této dob& 13,79 a ktera ¥adi Novy
Ji¢in mezi nejvice postiZzené regiony. Vysledkem je tedy mala kupni sila obyvatel a socialni

nejistota.
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Vzhledem k velikosti mésta zde nejsou vybudovéna zadné velka nakupni centra. Jsou
zde zastoupeny zejména supermarkety a hypermarkety jako Hypernova, Lidl a Kaufland.
Tyto obchodni spole¢nosti se v§ak nezaméfuji na prodej znackového obleCeni. Spise davaji

prednost neznackovému obleceni a nebo prodeji svych, ovSem ne tak zndmych, znacek.

Jedinymi obchody pifimo v centru meésta, které se zabyvaji prodejem znackového

obleceni jsou :
e Kenvelo
e Nike

e OP Prostejov
e JAL
e Bidolido — firma zabyvajici se prodejem znafkového obleeni pro teenagery

(skateboardisty apod.)

Pfevahu v tomto mé&sté maji hlavné prodejci vietnamského plivodu, kteti maji celkem
7 obchodii pfimo v centru mésta. V nich nabizeji zejména prodej levného neznackového

zbozi nebo falzifikatu.

1.4 Vybér mista Setieni

Pro zjisténi dané problematiky jsem zvolil vyzkum zplisobem dotazniku, ktery byl
predloZzen 130 respondentli dané cilové skupiny na tGzemi tohoto mésta. Pro misto

dotaznikového Setfeni jsem vytipoval tfi stiedni skoly na izemi mésta Nového Ji¢ina.

Dotaznik vyplnilo celkem 110 respondentiim, z toho celkem 70 divek a 40 chlapci.
Pro vyzkum jsem vytipoval tfi Skoly na tizemi Nového Ji¢ina a to zékladni skolu, ucilisté

a stfedni $kolu.
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e Zakladni Skola Dlouhd 59 v Novém Ji¢ing - dotaznik vypltiovali zaci devaté tiidy
ve veékovém primeéru cca 15 let.

e Stfedni Skola podnikatelskd - dotaznik vypliiovali studenti prvniho ro¢niku
ve vékovém priméru 16 let.

e Stfedni odborné ucilist¢ obor prodava¢ - dotaznik vypliovali studenti druhého

ro¢niku —ve vékovém priiméru cca 17 let.

1.2. Charakteristika cilové skupiny

V teoretické Casti jsem vymezil pojem modda néstinem jejiho vyvoje, jeji soucasné
podoby a funkce ve spole¢nosti. A nyni se dostdvam ke konkrétnimu rozboru ptisobeni

mody — jeji znacky na dospivajici mladez.

Cilova skupina dospivajicich ve véku 14-19 let, kterou jsem zvolil pro svou praci,
je dle vSech prizkumii oznaCovéana jako skupina nejvice ovlivnitelnych jedinct. Rychle

ovlivnitelna a také dobrte kriticka.

Kazdy z nds ma s obdobim dospivani a hledani vlastni identity svou zkusenost. Kazdy
jim prosel a dokaze si jej vybavit. Nékomu to bude trvat déle, jiny si vzpomene hned -
tfeba na kalhoty do zvonu nebo déravé dziny. Charakteristické znaky vzhledu dospivajici

mladeze, které byly ovliviiovany danym obdobim, kulturou, nazorem, stylem apod.

Dospivajici mladez ve v€ku od 14 — 19 let prozivd obdobi, kdy dochazi k velké
proméné v osobnosti jedince. Snazi se o identifikaci sebe sama ve vztahu ke svému okoli.
Mladi se odpoutadvaji od dosavadnich autorit, bofi své hranice a chtéji se nékam zafadit,

n¢kam patfit. K né&jaké skuping, sméru, nazoru, n€komu se podobat, byt jako on.

Miléadez ve svych mikrosvétech stidle uznava idoly, nejrGzné&jsSi hudebni a filmové
hvézdy. Jenze plsobnost takovych mddnich lidri uz zdaleka neni takova jako dfive.

Vezmé&me tieba kralovské dvory; jakmile se panovnik ¢i n€ktery vyznamny $lechtic objevil
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v novém odévu, vSichni ho zacali kopirovat. Dnes jsme vSak svédky rozdrobovani lidri,

nazyvam to individualistickym stadiem mody.

To vSechno jsou pokusy vyrovnat se s malym sebevédomim, které se v této dobé
u mladych lidi teprve formuje. Pravé proto je tato cilova skupina tak snadno ovlivnitelna.
Malé sebevédomi je nahrazovano vné&jsi fasadou - obleCenim, i¢esem, modnimi doplriky,
tim, co ,leti“, co je ,,in“. Teprve se uci rozeznavat hodnotu véci, teprve sbiraji Zivotni
zkuSenosti. A tak se paradoxn€ nechaji znovu spoutat. Ted’ uz ne nazory a ptesvédcenimi
svych rodict nebo uditelti. Ale reklamou, modnimi trendy, libivymi slogany — ,.kdyz ptacka
lapaji, pékn¢ mu zpivaji“. Je to ptirozeny vyvojovy cyklus, kterym musi kazdy projit.
Pritom zéleZi na etice reklamy, nakolik chce slabosti této cilové skupiny vyuzit a nakolik
zneuzit. V kazdém ptipadé€ ale reklama slouzi i této cilové skupiné jako prostfedek nabyti
zivotnich zkuSenosti. Uv&doméni si, nakolik jsem ovlivnitelny, nakolik se umim
rozhodnout sdm a nakolik za sebe nechdvdm rozhodovat druhé. 1 kdyz je to zdanlive
nedulezité, reklama
v nasi souc¢asné spole¢nosti hraje vétsi vychovnou roli, nez si kdo dovede predstavit. Je

jakymsi testem sebeuvédoméni a vyspélosti loveka.

A prave cilova skupina teenegeri, na kterou se zde zamé&fuji, je proto vdéénym cilem
reklamy. Mladi jsou v obdobi intenzivniho hledani a zkouSeni. UZ nepatii mezi déti a jeste
ne mezi dospélé. Chtéli by urychlit ¢as, a tak se pravé znacka Casto stava symbolem jejich

domnélé dospélosti. Vytvafi jim pomyslny novy ,p€kny svét®, pomahd jim dostat

se do urcité komunity, ve které jsou mezi svymi a ,,In“.

Mizeme vtomto piipadé hovofit také o tzv. psychografické segmentaci, neboli
segmentaci podle Zivotniho stylu. Hlavni diivodem této segmentace je to, Ze velky vliv
na ovliviiovani mladistvych hraje misto, kde vyrstd — zemé&, region, okres — Ctvrt.
Takovéto skupiny mladych maji podobny vztah z hlediska hodnot a zpilisobu Zivota.
To ovliviiuje také podobny piistup k poptavce po stejném zbozi a sluzbach. Samoziejme

zde zélezi také na velikosti daného regionu.
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1.3. Popis dotazniku

Pro dany prizkum a pro ziskani ndzoru dospivajici mladeze jsem vypracoval dotaznik.
Dotaznik je formulovan jednoduchymi otevienymi i uzavienymi otazkami, které jsou svou

formou i stylem uréeny piimo pro vybranou cilovou skupinu. Otazky jsou zaméfeny na:

e vztah ke zna¢ce

¢ znamost odévnich znacek

e originalitu

e cenu, jakou jsou ochotni zaplatit za znacku

e originalitu versus plagiatorstvi
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Podoba dotazniku:

Zadddm vds o vyplnéni ndsledujiciho dotazniku. Prosim vds o pravdivé tidaje, v tomto
dotazniku vystupujete anonymné. Tento vyhotoveny dotaznik bude slouzit k mé
bakaldarské prdci ,,Analyza vztahu dospivajici mldadeze ke znacce v oblasti odivani*.

Za vypracovani dekuji.
Dotaznik:

/kladné odpovédi zakrouzkujte/

1) Obleceni si kupujete sami? ANO NE

2) Na obleceni vam ptispivaji rodic¢e? ANO NE

3) Vyjmenuj své tFi nejoblibengjsi znaCky obleCeni............c.coovviiiiiiiiiiiiinnn.

4) Davate ptednost znac¢kovému obleceni pfed neznackovym? ANO
NE

5) Myslite si, ze znakové oble€eni je kvalitngjsi nez neznackové? ANO NE
6) Co t& nejvice ovliviiuje pti vybéru obleeni ? (ohodnotte od 1-4, 1 - nejvice 4 - nejméng)

a) znacka (Nike, Adidas, Levi’s)

b) kvalita
c) design
d) cena
7) Ovliviuji vase rozhodovani pfi ndkupu obleCeni pratelé? ANO NE

8) Kde si nejcastéji v§imas reklamy na znacky na obleceni ?.......ccccceeeiiiiiicinicneieeeeen.
9) Ktera svétova odévni znacka je podle tebe nejlepsi?

10) Koupili jste si nékdy falesné znackové obleceni? ANO NE
11) Vyjmenuj 3 znacky obleceni ceské vyroby:
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2. ANALYZA INFORMACI

Pro piehlednost a vét§i nazornost jsem odpovédi respondentii upravil do grafické

podoby.

2.1. Analyza vystupii Setieni

Otézka &islo 1)

Obleceni si kupujete sami?

Oble€ni sikupujetesami?

NE
7%

ANO
93%

7 dotazniku vyplynulo, Ze ptevazna &ast, tedy 93% respondentli si obleeni kupuje
sama. Pfi osobnim dotazovani respondentii vyplynulo, Ze na oblefeni si vesme&s naSetii

z penéz, které dostanou pievazné od rodic¢l, mensi ¢ast si na obleceni sama vydélava.

Respondenti si pfevazné chodi nakupovat obleceni sami, popiipadé se svymi
kamaréady, zfidka kdy s rodinnymi pftislusniky. Hlavni ¢ast dotdzanych si kupuje své
oble¢eni v ochodech pfimo na tizemi Nového Ji¢ina. Pfi cesté, vétSinou se svou rodinou,
navstévuji nakupni centra v Ostravé, jako jsou Shopping Park ¢i Futurum. Tyto nékupni

cesty provadi prevdzné€ jednou za dva mésice.
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Otézka &islo 2)

Na oble¢eni vam ptispivaji prevazné rodice ?

Naoblec¢eni vamp rispivaj
prevazne rodi@?

ANO
12%

NE
88%

Prevaznd Cast respondenti uvedla, Ze na obleCeni jim nepfispivaji rodice.

7 dotazanych pouhym 12 % odpovédélo na otdzku ano.

Pokud se budeme ptat, odkud tedy onéch 88% dotdzanych dostavé penize na obnovu
svého Satniku, uvadim na vysvétlenou tyto financni zdroje, které byly zodpovézeny

v osobnim dotazovani s respondenty

e od rodi¢t dostavaji mési¢n€ kapesné, po nasetieni si obleceni sami kupuji,

a nepovazuji tento finan¢ni p¥ispévek jako ptispivani na obleceni od rodici.

e od rodi¢a, prarodicti, sourozencti apod., k narozeninam, svéatku, k vanoctim
apod. Jako finanéni ohodnoceni za dobry prospéch ve Skole, vysvédcent,

sloZeni zkousek apod.

e sami si vydélavaji na brigddach, zde je vSak hlavni rozdil ve véku této
cilové skupiny, a s jejimi moZnostmi pti vykonu této prace napf.: roznaseni

novin, pomocné prace, uklid apod.

S témito finanénimi moZznostmi nakladaji ve vétSing samostatné a sami rozhoduji

o tom, k jakému ucelu své penize vyuziji.
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Otézka &islo 3)

Vyjmenujte své tfi nejoblibenéjsi znacky:

Vyjmenujte své tfi nejoblibenéjSi znaéky obleéeni:

30
25
20 +H
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Jako nejoblibengjs$i znacku povaZzuje tato cilova skupina firmu Kenvelo, ktera je dle
jejich nazoru nejlepsi. Pro tuto cilovou skupinu, kterd zatim neni vydéleéné Cinna
a ma omezené vydaje na nakup oble€eni, zde hraje hlavni roli hlavné cena. Jako znacka
je Kenvelo pro tuto skupinu nejdostupnéj$i a ma po celé republice fadu svych pobocek.
Znatka Adidas a Nike patii k jiz tradicnim zna¢kdm, avSak jsou pro tuto skupinu ve
velkém mnoZzstvi cenoveé nedostupné. Avsak umistily se spole¢né na druhé misté. Na tieti

misté skon¢ila odévni zna¢ka Teranova.

Je zajimavé, ze se do prvni desitky nedostala zadna od€vni znatka Ceské vyroby, pouze
JAL obstal na 12 misté. Piesto, ze odévnich znafek Ceské vyroby je na trhu pro tuto
cilovou skupinu nespocet , nemaji u této skupiny vybudované dokonalé povédomi a tudiz

se nedostaly do prvni desitky.
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Otézka &islo 4)

Myslite si, ze zna¢kové obleceni je kvalitnéjsi nez neznackové?

Myslited, zeznackovéoble€eni
jealitn éjSinezneznackové?

ANO
65%

Odévni znacka vyjadiuje u nadpolovi¢ni vétSiny respondentii kvalitu. Zbylych 35%
dotdzanych zastdvé nazor, Ze kvalita znaCkového zboZzi je stejnd jako u neznackového
zboZzi.

VétSina respondentii si mysli, Zze znackové obleCeni je kvalitn€js$i diky cené, za kterou
je oproti jinym stejnym vyrobktim prodavano.

7bozi je podle prvni skupiny, ktera je zastoupena 65%, drazsi hlavn¢ diky:
e kvalitngj$im latkam (materialu)
e profesiondlnim designérim
e prostiedi, kde se dané zbozi vyrabi a pecliveé a kvalitné odvedené praci.
Tyto faktory vnimaji jako hlavni symboly znacky.
Druha ¢ast dotazanych 35% zastava nézor, ze znackové zbozi je:

e stejn¢ kvalitni jako neznaCkové. Zakaznik pak podle jejich ndzoru plati
pouze za znacku, ktera je uméle vytvorena reklamou a tudiz je drazsi nez

u neznackového zbozi.

e kvalitou oble¢eni jako je Siti, kvalita materidlu a design je dle nich

znackové obleCeni stejné¢ kvalitni jako neznackové, ovSem znaCkové je

13

LN,
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Otézka &islo 5)

Davate ptednost znackovému obleceni pfed neznackovym?

Davatep rednostznackovému
oblecenip redneznackovym?

ANO
30%

NE
70%

Pouhych 30% respondentti davd piednost znaCkovému obleceni. Jak tedy z této

odpovédi vyplyva, pro tuto cilovou skupinu neni znacka pti vybéru obleceni prioritou.

Samoziejmé, Ze zde hraji hlavni vliv ekonomické moZnosti regionu a stim spojené
moznosti konkrétni rodiny. Jak vyslo z priizkumu a pii nasledném dotazovani, jsou ceny
kvalitnich znaCkovych obleCeni pfili§ odlisné od neznaCkovych. Tudiz pokud stoji tri¢ko
znaCky Nike 1.500,- K&, pak tato ¢astka predstavuje zhruba 1/15 primé&rného platu ob&anti
tohoto regionu. Pro rodinu s timto platovym priimérem a dvémi mladymi détmi je to jisté
nezanedbatelnd ¢astka. Rad¢ji tedy voli koupi obleceni neznackového. Nekoupi tedy jedno

tricko znackové, ale rad€ji dve tricka a jednu mikinu neznackového zbozi.

Jak vyplynulo z predchozi otazky ¢&islo 4 , Myslite si, Ze znafkové obleCeni
je kvalitn&jSi nez neznackové?“ zodpoveédélo celkem 65 % respondentii Zze ano. OvSem
pfi vybéru daného obleceni davaji ptednost pred znaCkovym obleceni neznackovému.

Je to jist€ ovlivnéno cenou konkrétnich znackovych obleceni vii¢i neznackovym.
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Tato skupina a hlavn€ divky nemé vtomto v&ku piili§ finan¢nich vydaji jako
v pozd&jsim v&ku. Veskeré své vydélané, nebo nasetfené penize vynakladaji na koupi

obleceni a kosmetickych ptipravki.

V odpovédi na tuto otazku spattuji hlavni zavér analyzy své bakalafské prace. Tato
cilova skupina ma v oblibé znackové obleceni, ovsem p#i ndkupu dava prednost obleeni

neznackovému, diky omezenym finanénim moZnostem.

Otézka &islo 6)

Co vés nejvice ovlivni pfi vybéru obleceni?
Covanejvieovliv nuje

privyb érudleceni?

Cena Znﬁfka Kvalia
21% 5% 419

Design
63%

Designu dava prednost 63% dotdzanych a na druhém misté je uvedena cena, ovSem
v tomto piipad€é vybéru obleCeni mé jiz kupujici predstavu o tom, co si bude kupovat.
Znacka skoncila az na poslednim misté. Tedy to, co by pfi vybéru zboZi mélo hrat jednu
z hlavnich roli.

Nejlépe by se pfi vybéru zboZzi, podle vyrobcii znacek mélo postupovat takto:

e vybrat si oblibenou znacku
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e 7ajit do obchodu, kde se prodava
e najit si obleCeni této znacky, které se mi libi

e cenove dostupné

Otézka &islo 7)

Ovliviiyji vaSe rozhodovani pfi ndkupu obleCeni ptatelé?

=

Ovliviuji vaserozhodovanip
nakyuoble€enip  ratelé?

ANO
28%

NE
72%

7 dotazniku vyplynulo, Ze prevazna ¢ast respondentli se pfi vybéru obleceni fidi svym
vlastnim vkusem. Pouhych 28% dotdzanych si nechd poradit, poptipadé¢ néco doporucit

od svych prétel.

Zalezi zde také na v&ku této cilové skupiny, mladez ve v€ku okolo 14-ti let, si jisté
nechd poradit a jde nakupovat srodi¢i, poptipadé se svymi kamarady. Se zvySujicim
se vékem se zvySuje také osobnost jedince, kterd hraje vysokou roli p#i pozd&jSim

rozhodovani.
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Otézka &islo 8)

Kde si nejcastéji v§imate reklamy na znacky na obleceni ?

Kdes nejcast éjvsimatereklamy
naznackynaobleceni ?

7 odpovédi je patrné, Ze vétSina dotazovanych vnima nejvice reklamu na televiznich
obrazovkéch. Z toho vyplyva, Ze vétSina respondentii podvédomé pieceiiuje vliv televize

a jeji reklamy.

Ve skute¢nosti tyto firmy, alespori na naSem trhu, nevyuzivaji ptili§ reklamy televizni,
ale preferuji vyuziti inzerce v Casopisech, katalozich, billboardech, obchodech a internetu.
Tady mohou firmy Iépe zacilit svou komunikaci vic¢i této v€kové skupin€, inzerci

v ¢asopisech jako napiiklad ,,Divka®, ,,Katka®, ,,Bravo* a dal$ich.

Internet se v dnesni dobé€ stava touto skupinou velice vyhleddvanym zdrojem informaci

a zébavy (Ptiloha P I, P I, P III, P IV).
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Otézka &islo 9)

Ktera znacka je podle vas nejlepsi?

Kteraznacka
jepodleva&nejlepsi ?

I R S (S —

wowr

vSak upozornit, Ze se zamé&fuji pouze na urcity region.

Je pozoruhodné, ze mezi nejlepSimi znaCkami nejsou uvadény Zadné celosvétove
uznavané znacky vyznamnych mdédnich navrhafi a tvirct jako: Armani, Calvin Klein,
Gap, Lacoste, Benetton, Versace apod. Tyto znacky jsou ziejmé této cilové skupiné tak

vzdalené, Ze si je ani neuvédomuji a tudiz je zde ani neuvedli.

Respondenti zde uvadéji pouze znacky, se kterymi jsou v neustdlém kontaktu, tedy
Kenvelo, Nike, Adidas, Puma, Quelle, Smog, Teranova apod. Tyto znacky vidaji neustale,
v Casopisech, katalozich, navstévuji jejich obchody apod.. Neuzndvaji, ze tricko znacky

Gap je kvalitnéjsi tricko znacky Kenvelo.
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Otazka ¢islo 10)

Koupili jste si nékdy falesné znackové obleceni?

Koupilijstesin  ékdyfaleSné
znackovéobleceni?

ANO
51%

NE
49%

Polovina dotazanych respondentl si zakoupila falesné znackové obleceni. Védome
si tedy zakoupilo faleSné obleCeni celych 51% respondentli! To je zajisté pro vé&tSinu
této cilové skupiny jedind moZnost, jak si jej poridit, diky jejich slabé finan¢ni situaci.
Koupé falesného znackového obleCeni je pro n€ jedind moznost, jak se vyrovnat svym

spoluzaktim a byt ve skupiné ,,in".

Cena téchto odévli se pohybuje okolo 50% ceny znackového obleceni. CoZz uZ je
pro vétSinu finanéné mnohem dostupnéj$i. Nemluvim zde o napodobeninach vétSinou
vietnamskych trhovych prodejcti, ktefi nabizeji znacky jako: Hike, Nihe, Anihas apod. Tyto
falesné znacky jsou vérnymi kopiemi svych originald. Designem jsou tyto falesné odévy
véts§inou k nerozpoznani od znaCkovych, uméle je zde dodavany logotyp firmy

a veskeré Stitky a visacky udévajici originalitu konkrétniho vyrobku.

Falesné znackové obleceni vede zajisté k oslabeni téchto odévnich originalnich znacek.
Lidé prestavaji véfit i kvalitnim znaCkovym prodejndm, kde se obcas také tyto falesné

obleceni objevi.
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Otazka ¢islo 11)

Vyjmenujte 3 znacky obleceni ¢eské vyroby:

Vyjmenujte3znackyoblecéeni
cedévyroby:

O =~ N W h 0 O N

OP Prostéjov Bata Quelle Litex

Bezkonkurenéné nejlépe obstala z Ceskych firem znacka OP Prostéjov nad znackami
Bata, Quelle a Litex. Zna¢ku OP Prostéjov uvedlo nejvice respondentil, i kdyz znatka OP
Prostéjov je zaméfena pro star$i cilovou skupinu a vyrabi spiSe panskou a damskou
konfekci nez obleceni pro dospivajici mladez. Znacku Quelle vnima tato vékova skupina
jako Ceskou, ptestoze se jednd o znaCku némecké vyroby. Jiné Ceské vyrobce neuvedl

zadny z dotazanych, coz svéd¢i o nedokonalé propagaci zdejSich znacek.

Nemohu zde opomenout nové Ceské odévni znacky, které jsou zejména zaméreny
na dospivajici mladez a star$i jako znacky Uax, Rejoice, (Pfiloha P V, P IV) &i Alpisport.
Tyto mladé Ceské znacky postupné dobyvaji ¢esky trh,a to hlavng svymi origindlnimi
napady, kvalitou a cenou. Tyto znacky jsou zaméfeny hlavné na oble€eni pro volny &as,

jako jsou trika, mikiny, teplaky, krat'asy, kalhoty apod.
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V této dob¢ si tyto Ceské znaCky ukotvuji svou pozici na trhu a pokud za¢nou vice
propagovat své vyrobky a svou znaCku na trhu, mohou se stat v budoucnosti velkymi

konkurenty znamych nadnarodnich znacek, alespoii na naSem trhu.
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3. SYNTEZA POZNATKU

Hlavnim divodem zvoleni znacky Kenvelo v dotazniku jako nejvice oblibené znacky
mezi dospivajici mladezi je:
e pocet obchodnich jednotek v regionu

e umérné ceny za zboZi ve vztahu ke kvalité

e presné zaméfeni na danou cilovou skupinu — dospivajici mladez.

3.1. Srovnani vysledki dotaznikového Setifeni s obchodni praxi

V Ostravé jsou hlavni nakupni centra jako Shopping Park a Futurum, v nichz
je zastoupena pievazna ¢ast znacek vyhleddvanych dospivajici mladezi. V Novém Ji¢iné
vzdaleném necelych 40 km od Ostravy neni vétSina téchto znalek zastoupena,
proto si je dospivajici mladez jezdi kupovat do Ostravy. Z nejznaméjSich znaéek jsou
v Novém Ji¢in¢ pouze tradi¢ni prodejny Nike a zastoupena firma Kenvelo, p¥imo v centru
mésta na Masarykové namésti. To je zajisté také dlivod, pro¢ mladez vnima tuto znaCku

jako nejlepsi.

Znatka Kenvelo také ptilakava své klienty dokonalou podporou prodeje. Pokud
si na internetu zadame vyhledat znacky jako Nike, ¢i Adidas, objevi se ndm sice dokonalé
grafické stranky s mnozstvim v3elijakych krasnych grafickych ukazek ¢i kontaktli, ov§em
pouze firma Kenvelo udava své informace i v CeStin€. Samoziejmée netvrdim, Ze veskeré
svétové znaCky, by mély mit svlij web ve vSech jazykovych mutacich. OvSem timto
se tyto velké znacky zdaji témto mladym zakaznikim pfili§ oddalené a ,,cizi®, coz se jisté

projevuje i na dané oblibenosti znacky.

Pokud se firmy zaméfuji na mladez a cht&ji jim prodavat své zbozi, mély by toho

nalezit¢ vyuzit tak jako napt. znatka Kenvelo svou podporou prodeje.

Napt.: Pokud vstoupite do klubu Kenvelo, kde registracni poplatek na vydani karty

KenveloKlub ¢ini 200,- K¢ ziskavate fadu bonust a to napt.:
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e 10% sleva na zbozi
e 5% sleva na zbozi ve slevé

e 20% sleva na zakoupeni zbozi v den svych narozenin

Nemusime chodit daleko, abychom v&déli, ze kdo nejlépe slysi na slevy, kdo si povida
ve Skole s kamaradkami a kamarady o tom, co si koupil, nebo kdo rad hraje soutéze

a je v n&jakém ,,znatkovém* klubu, je pravé tato dospivajici mladez.

Za dalsi neni znacka Kenvelo pro mladé chlapce a divky tak nedostupnd svymi cenami
jako napt. Nike ¢i Adidas a rodi¢im, ktefi dle vyplnéného dotazniku ptispivaji na oble€eni,

neni lito pfispét penize na tuto znacku, kterd se ,,netvari* tak vznesen¢ jako jiné.

Neposlednim diivodem jsou jist€¢ nové trendy v modé, které tato znacka urCuje
pro mladé — vychovava si tak svou komunitu mladych, ktefi budou vzdy preferovat

tuto znacku.

V kazdém piipad¢€ zélezi na tom, ze kterého regionu mladez vypliiujici dany dotaznik
pochazi. Samoziejmée jiné znacky budou nejlepSimi pro dospivajici mladez v centru Prahy
a jiné zase ve vesnicce o 1500 obyvatelich n€kde na jihu Moravy. Je to jist¢ ovlivnéno
regionalni kupni silou obyvatel a mnoZstvim znaCkovych obchodid v daném misté

¢i regionu.

K dal$imu priizkumu mi napomohlo dotazovéani, které jsem provadél s dvémi divkami
ve véku 15 a 19 let a chlapcem ve véku 19 let. Kazdy z nich mél na znacku jiny nazor.
Ale vsichni se shodli na tom, Ze by uvitali urcité oziveni z hlediska znac¢kovych firem.
Naptiklad by to podle nich mély byt rtizné soutéze, napf. na namésti ve sportu, modni
ptehlidky, které by nebyly pouze pro vyvolené apod.

Jak vyplynulo z provedené analyzy a syntézy poznatkil zjisténych v dotaznikovém
Setfeni, dospivajici mladeZ nema ptili§ velky zdjem o znacky v odévnim odvétvi. Pouze 65

% dotazanych si mysli, Ze je kvalitn€jsi znackové obleceni nez neznackové. Odévni znacka
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vyjadiuje u nadpolovi¢ni vétSiny respondentli kvalitu. Zbylych 35% dotdzanych zastava

nazor, ze kvalita znaCkového zbozi je stejna jako u neznackového zbozi.

Vétsina respondentli si mysli, Ze znackové obleCeni je kvalitn€jsi diky cené, za kterou
je oproti jinym stejnym vyrobkdm prodavano. Zbozi je dle nich drahé diky profesionalnim
designértim, kvalitngj§im latkam (materialu), prostfedi, kde se dané zbozi vyrabi a pecliveé

a kvalitn€ odvedené praci.

4. NAVRH NA RESENI

Strategie firem by se méla zaméfit pfi komunikaci s touto cilovou skupinou jinym
smérem. Firmy by se nemély zaméfovat pouze na reklamu klasickou a vynakladat své
nemalé rozpoCty pouze na ni. M¢ly by se zaméfit pfimo na své klienty a jit k nim pfimou
cestou. Musi se pokusit byt co nejblize ke svym klientim a ne byt pouze vzdalenymi

neosobnimi a nic nefikajicimi symboly.

Kazda znacka se chce stat uzndvanou a to jak celosvétové firmy, tak i za¢inajici nové
znaCky. Vstup nové znacky na jiZz siln€ nasyceny trh je pro novou firmu situace velmi
obtizna. Proto by nemély tyto nové firmy pouze kopirovat velké znacky a ,,vyhazovat

penize™ za zndmé a drahé tvare, ale pokusit se jit jinou, a to novou cestou.

Jak vyplynulo z dotazniku mladeZe, nejsou jiZz pro né€ nejuznavangjsi znacky jako Nike
nebo Puma. Jsou jimi nové&jsi a dravéjsi firmy. Znacky jako Puma ¢&i Nike jsou jiz

zab&hlymi znac¢kami s dlouhou tradici. Ale jejich tstup jisté zacne a zacina.
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4.1. Doporucena feSeni

V piedchozi ¢asti jsem navrhoval, jakym smérem by se mély odévni firmy zaméfit pfi
ziskavani cilové skupiny dospivajici mladeZe. Nyni chci uvést konkrétni ndvrh, jak by
odévni firma mohla komunikovat se svymi potenciondlnimi klienty. V prvnim ptikladé
uvadim ojedinély projekt odévni znacky Time Out. Tato znacka je podobné jako znacka
Kenvelo zaméfend na mladez. V jejim odévnim sortimentu najde zdkaznik trika, mikiny,

rifle a vSe co potiebuje pro ,,vybaveni svého Satniku*.

Tato firma si za svij cil zvolila marketingovou komunikaci, netradi¢né a pftitazlivé

zacilenou na sportovni nad$ence plaZzového volejbalu.

»Sen mnoha beachvolejbalistii se stdva realitou. Ojedin€ly projekt vytipéného pisku
v hale pravé dokoncuje a na zacatku #{jna 2004 otevie skupina nadSenct nove€ zaloZeného

beachclubu Strahov v Praze 6 na Strahové.«

Halu po kompletni rekonstrukci s tritermalni prosklenou fasddou a 150 tunami bilého
kiemicitého pisku dovezeného od Machova jezera vytdpi celkem 3,5 km trubek
podlahového topeni firmy REHAU. Vysledkem je ve stiedni Evropé prvni piskova hala
s cilovou teplotou pisku az 30C. To je teplota, kterou jiz ¢lovék vnima jako hiejivou.
Teplotni gradient v prostoru haly je vySkove sestupny, coz znamena ze ve vySce pohybu
sportovcll do 2m nad piskem je teplota az 23 - 24C. ARENA je prostorové variabilni
a prestavét zakladni tfi hfist€ na volejbal, fotbal, hdzenou a badminton. Parametry
findlového htisté odpovidaji normam FIVB a do ARENY lze vestavét i tribunu pro divaky.
Po dofeseni uzivani strahovskych pozemkul fotbalovym svazem na jare pfistiho roku by
mély byt souCasti TIME OUT ARENY také tfi venkovni hfist¢ s bazénem.

(www_time-out.cz)
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Masivni propagaci sportovni akce skvéle prezentovala svou image, jako sportovné

a aktivné¢ zamé&fené firmy, kterd rozumi potfebam mladych.

Na druhém ptiklad€ uvadim vlastni navrh projektu:

,NIKE BASKET*

Akce bude mit za cil zvysit povédomi o znaéce NIKE v daném regionu.

SoutéZ pro mladez bude probihat na zakladnich a stfednich Skolach na Gizemi daného
mésta. Turnaje se zucastni vSechny zakladni a stfedni Skoly na tizemi mést v celé Ceské
republice.

Jednotlivé ro¢niky (napt. 4.A, 4.B) si vytvofi vlastni druZzstva. Ty pak proti sobé&
na kazdé Skole odehraji 3 zapasy z nichz vyjde 1 vitéz. Vznikne 5 skupin (jednotlivych
ro¢nikl) na jedné Skole a ty postupné budou hrat proti stejnym rocnikiim z jinych Skol.
Zapas se bude hréat vzdy stfidaveé na kazdych Skoldch. Odehraje se celkem 15 zépasti (mezi

jednotlivymi Skolami daného ro¢niku). A postupné se odehraji findle celorepublikové.

Findle se bude odehravat v ¢ervnu v Praze. Tam se na hlavnich stadionech budou
utkavat vitézné tymy vSech kol, které budou povzbuzovany vlastnimi fanousky ze svych

skol.

Bude zde probihat autogramiida, foceni atd. se zndmymi basketbalovymi hraci.
Ti také pfedvedou sva exhibi¢ni basketbalova utkéni. Soucésti budou rizné dal$i podptirné

akce na zvySeni povédomi o zna¢ce, modni piehlidky novych odévi apod.

Vysledky pribéhu turnaje budou zvetejnény na webovych strankdch dané odévni firmy
potadajici tento turnaj. Zde budou uvedeny vysledky jednotlivych utkéni, kdo s kym hral,
bodové hodnoceni, postupy apod. Tim se vSichni ucastnici a fandové dostanou na tyto

stranky a tim se dostanou také na nabizené produkty dané firmy.

Cela kamparn bude sledovana médii, nebot’ se bude jednat o ojedinély projekt. Dojde

k propagaci ve vSech médiich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

ZAVER

Znacky hraji neodmyslitelnou ulohu v nasem Zivoté. Jsou soucasti lidské civilizace
a ve své ptivodni podob¢ jako symboly doprovazely lidstvo v prib&hu jeho dlouhodobého
vyvoje. Pro nékteré lidi hraji v zivot€ vyznamnou roli, radi se jimi chlubi ostatnim
a utraceji za n€ své penize. Chté€ji si udelat radost p€knou a tfeba kvalitni véci. Jini vnimaji

znaCku jako vé&c nadstandardni a nepotiebnou, nedlivétuji ji a nechtéji za ni utracet své

penize.

V naSem staté jsme si dikladné zacali v§imat znacek az po listopadové revoluci. Trh
se nahle zménil. Byli jsme den ode dne zaplavovani novymi a novymi vécmi a hlavné
znatkami. Tento trh byl za socialismu naprosto uzavieny, mohli do né&j jen ti povolani
(Tuzex). Avsak déti listopadové revoluce dospivaji az nyni a o této cilové skuping
byla i tato prace. Tyto déti nezaZily hlad po znackach, vnimaji je jako véci denniho Zivota.

Jsou s nimi od narozeni.

Po znackach piestal byt v této dob& hlad, trh se nasytil a mohu - li to nazvat i jinak,
dokonce piesytil. Na nasem trhu je takova fada znacek, uz ani nevime, co to vlastn€¢ znacka
znamena, co je jeji smysl: ma znacka vyjadfovat kvalitu? ma byt draha ? ma byt kvalitn&jsi

nez ostatni?

7 této prace vyplynulo, ze dospivajici mladeZ nevnima znacku jako prioritu pfi svém

rozhodovani o jeji koupi. Znacky pro ni nehraji ptili§ velkou roli.

e Dospivajici mladez vétSinu znafek uznava, ale pfi vybéru da prednost tomu,
jak oblefeni vypada, jakou ma cenu a jestli je kvalitni. Znaku nechava

az na poslednim misté tohoto Zebiicku.

e Tato cilovd skupina ma piehled o svétovych znaCkach, avsak nedokaze

si vybavit tfi odévni znacky Ceské vyroby. To svéd¢i o nedokonalé propagaci
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naSich Ceskych znafek. Vnimani ¢eskych znacek ndmi Cechy a tudiz i na$i
dospivajici mladezi je velice zajimavé téma, na které bych se rad zaméfil

pti diplomové praci.
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PRILOHA P III: PREZENTACE ZNACKY NIKE
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+ Pauzité malerialy a takulka velkost




