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Mediální zamě řen í : MARKETINGOVÁ KOMUNIKAC E A PUBLlC RELATION S

Název práce:
Nike jako ikonická značka v letech 2001 až 2005.

Základn í vymezení tématu (zák ladní hypotéza) :
Značka Nike si drž í ce losvětově vedoucí pozici na trhu sportovní obuvi a

vybavení a prakticky od svého vzniku nevystupuje jako výrobce sportovních potřeb ,

ale snaží se symbolizovat veškerou sportovní kulturu . Již 35 let se jí daří prodávat
sen o tom , že každý její záka zník je ve svém srdci opravdovým atletem. Z pohledu
marketingové komunikace je úspěch značky Nike o to zajímavější , neboť Nike se
spíše než jako klasický marketér prezentuje jako kulturní ikona - p říkladný symbol ,
který spotřebitelé přijímají jako zjednodušení d ůležitých idejí.

Pojem ikonické značky se v marketingové komunikaci používá pro znač ky ,

které splňují dvě základní kritéria : vystupují jako kulturní symboly a zároveň utvá ří

spotřebitelovu identitu. Nike je považována za jeden z typických příkladu ikonické
značky.

Cílem této bakalářské práce je analyzovat, jak značka Nike prezentuj e svou
ikon icitu v uvedeném časovém horizontu. Vzhledem k tomu , že doporučený rozsah
bakalářské práce neumožňuje věnovat se zkoumání mark etingové komunikace
značky Nike po celou dobu její existence a v rozsahu , jaký by si zasloužila , omezím
se v této práci na období 2001 - 2005 a jen na určité kreativní výstupy .

Teze baka lářské práce:
V hlavní, teo retické části bude mým cílem chronologicky analyzovat , jakým

způsobem značka přistupuje ke své prezentaci . Ústředním bodem mého zájmu bude
deskriptivní analýzou pojmout ikonický charakter značky Nike - p říběh, na němž

staví marketing svých výrobků, a její nepopiratelná hodnota kulturního symbolu .
Budu rozebírat jednotlivé reklamní výstupy , jež značka ve výše uvedeném období
uveřejnila v médiích - konkrétně vybrané televizní spoty z let 2001 až 2005 , jej ichž
kritériem výběru bude úspěch na reklamní soutěži Cannes Lions ve zmíněném

období. Veškeré toto úsilí poved e k tomu dokázat, že Nike je jednou
z nejúspěšnějších ikon ických značek a zároveň popisem její sebeprezentace po
stránce marketingové komunikace blíže p řiblížit fenomén ikonických značek .

V druhé části bakalářské práce se hodlám zaměři t na konkrétn í reklamní spot
zna čky Nike a spot jejího přímého konkurenta v kategorii sportovního oblečení a
vybavení , společnosti Adidas. Komparativním rozborem chci poukázat na rozdíly
v oslovování zákazníků a v sebeprezentaci obou společností.
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Nike jako ikonická značka v letech 2001 až 2005

r. Úvod

P ředstavitel ů m nového proudu, naru šite l ům zažitého statu quo v jakémkoli

odvě tv í, bývá vždy věnována zvýšená pozornost. A právem, protože tito novátoři, a ť už

přinášejí nový pohled na s k u te č nos t i v pozitivním č i negativním smyslu, vždy donutí

spo l ečnos t přem ý šlet nad v ýznamem změny a něčeho novč nastupujícího. To je případ

ikonických značek , nového nahlížení na řízení značk y. Pojetí ikonických značek a

s nimi spoje ného kulturního způsobu jejich řízení vneslo do zažitých koncepcí

marketingu nový vítr. A protože nová to ř i musí jít tém ěř pokaždé proti proudu, vzbuzují

u lidí zájem. Pr á v č z takového zájmu jsem si vybrala téma ikonických značek,

respek tive charakte ristických e lement ů jej ich ikonicity.

Tato pr áce se blíže vč nuje jednomu případu ikonické značky - značce Nike.

Zaměřím se na jed notlivé prvky, j imiž Nike buduje svůj ikonick ý charakter. Jelikož

jednotlivé nástroje marketingové komunikace společně představují široké seskupení

nejrů zn ěj š ích propagačních techn ik, je nutné výběr předmětu analýzy zúžit na nástroj

jediný: reklamní televizní spoty. I

Nike patří mezi značky, jejichž kreativní zpracování reklamních v ýs tup ů

ur č en ý ch pro uve řej něn í v televizi vyniká svou invencí. Její spoty se tak každoročně

stávají v í tězným i na mnoha reklamních soutěžích . Za úč elem této práce byly vybrány

v í t ězn é spoty z reklamního festivalu v Cannes.' neboť ten je mezi lidmi pracujícími

v odvčtvích marketingu nejvíce respektov án . Cannes Lions jso u soutěž í hodnotící a

oce ň uj l c í kreativitu reklamních v ýs t up ů , ostatním f a ktor ům , souvisejícím s efektivitou

marketingu (jako např . vliv na prodej výrobku nebo na chování cílové skupiny),

nevěnuj í pozornost.

V této práci figuruje dev ět spot ů vytvořenýc h v letech 2001 až 2005, které

zv í tčz i ly na Mezin árodn ím reklamním fes tivalu v Cannes a získaly cenu v urči té

kategorii , sošku lva. Při zpracování tématu je pak využita deskripce spot ů a jej ich

kreativních prvk ů , aby byl blíže vysvět len ikonický charakter značky Nike.

Nejd ř í ve je v ě nov á n prostor vysvět le n í pojmu ikonické značky, jak jej chápe

marketingová komunikace. Význam pojmu ikonická značka bývá často jaksi rozmě lněn ,

různ í auto ř i jej užívají v rozlišných významových rovinách. Douglas Holi z Univerzity
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v Oxfo rdu jako první vnesl do koncepce ikonických značek určitou strukturu a popsal

kritéria kulturního brand buildingu neboli řízení značky . Ačko l i záhy následovala vlna

vydávání knih o ikonick ých značkách, pro potřeby této práce z ůs t ává hlavní re ľerencí

Holtova kniha How brands become icons (Jak se značky stávaj í ikonami).

D ůl e žit é kroky, které značka Nike zvolila pro svou vlastní prezentaci. zachycené

v této práci, jso u hlavním kritériem jejího č lenčn í - názvy kapitol tak odpovídaj í

r ů zným ikonickým aspek t ů m vysledovaným z televizních spo t ů Nike a p ůvodn ě

p ředpok l ádan á struktura v podobě chronologického řazení v í t ě zných spo t ů v této práci

nakonec nebyla použita. Deskript ivní analýza spot ů dokládá d ůl e žit é charakteristiky

ikonického chování Nike a v některých p ří padech se stává i v ýchozím bodem pro urč itá

tvrzení násl edně doložená literaturou.

V druhé - analytické - čás t i práce byl ponechán prostor porovnání rys ů

charakteristických pro komunikaci značek Nike a Adidas na příkladu vybran ých reklam,

ovšem nejen na nich. Ačko l i je podstatná čás t pozornosti věnována Nike, je nutné si

uvědomit , že tržní prostředí nep ředstavuj e vakuum a že chování značek je ncpochybn ě

ov l ivňová no také vystupováním jejich konkurent ů , Nike, sv ě tov á j edn i čka v kategorii

sportovních produktů , nern ů ž e nebrat na vědom í snahy a reálné marketingové kroky

značky Adidas, j íž patří na globálním trhu druhé místo. Druhá, analytická čás t práce

tedy úzce souvisí s teoretickou čás t í , neboť doložené ikonické chování Nike, jak je

promítá do svých spot ů, je podobné něk te rým stanovis ků m jejího konkurenta Adidas.

2. Vysvčt l e n í pojmu kulturní ikona

Přes tože výraz "ikona" není v mluvené ani psané češt i ně pojmem neobvyklým,

výkladové slovníky výraz vysvě t l uj í nej častěji v souvztažnosti s obrazy Krista nebo

svatých.' Slovník neologizmů (2004, s. 170) již ovšem obsahuje vymezení slova ikona

jako " idol, symbol, typický p řed stav it el ně čeho" a jako p ř í k lad dokresluj ící vysvě t le ní

významu uvádí princeznu Dianu jako médii vytvořenou ikonu.
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Doulas Holt vysvě t l uje spojení kulturní ikona jako "př í k ladn)' symbol, který lidé

přijím ají jako zjednodušené reprezentace d ů l e ži t ýc h idej í" (2004, s. 1).4 Kulturní ikonou

mů žou být významní lidé své doby, převratné objevy, ale i - což je nyní ve s t ředu

našeho zájmu - obchodní znač ky . Ikonu lze odlišit od jiných kulturních produkt ů díky

tomu, že kulturní ikony při cházejí s urči tým příběhem , Holtern nazývaným "m)'tem

identity (identity myrh)". Kulturní ikony poskytují tento m ýtus právě v době , kdy jej

s po lečnos t nejvíce pot řebuj e (Holt, 2004, s. 2).

Jak již bylo výše řečeno , i znač ky se mohou stát kulturními ikonami. Takové

znač k y jsou s i l ně inspirativní - kulturním symbolem se stala i konzerva proslulé

Campbellovy raj čatové polévky. Umberto Eco (2005, s. 409) pak p ři rozboru

domina ntních znaků současného uměn í podotýká, že "( 00 ') Andy Warhol nám předkládá

plechovky od Coca-Coly nebo konzervy s polévkou ... ", a Alina Wheeler (2006, s. 4)

dodává: "Práce Andyho Warhola a Heidi Cody nám připomínají všudyp řítomnou sílu

značek jako kulturních symbo l ů " .' Existuje mnoho úspěšných znače k, avšak jen některé

mohou být nazvány kulturními ikonami; kritickým faktorem možnosti, zda se značka

stane kulturní ikonou č i nikoli, je schopnost značky poskytnout silný příběh zapadaj ící

do identity, s níž se spotřeb i te l chce ztotožnit, příběh , jenž bude společnos t i k dispozici

v pravou chvíli a podaří se mu zač len i t do jejího kulturního rámce (Holt, 2004).

Žádná značka se nestává opravdovou značko u jen tím, že má logo, název a

příběh. "Ačko l i má výrobek jméno, registrované logo, jed i nečný obal nebo snad jiné

unikátní rysy - všechny aspekty, které intui t i vně považujeme za značku - značka

doopravdy ješ tě neexistuje. Jména, loga a designy jsou materiálními ohraničen ím i

značk y . Protože však výrobek j eš tě nern á minulost, tato ohraničení jsou prázdná" (Holt,

2004, s. 2).6 Znač k a Nike svého dnešního postavení kulturní ikony, respektive ikonické

značky, dosáhla právě díky své minulosti. Okolnosti svého založení pak dále dokázala

využít k podpoře d ů v ě ryhodnosti mýtu prodávaného spotřeb i te l ů m .

Ikonickou značkou tedy chápeme značku , jež je respektovaným symbolem určité

kultury a jež poskytuje spotřeb i te li identitu, kterou hledá. Značka Nike je

respektovaným symbolem sportovní kultury, který dává z á kazn í k ů m pocit, že každý

z nich m ů ž e b ýt sportovcem.
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3. Historie značky Nikc a její s o u č as n á pozice na trhu

Ačko l i není v popřed í zájmu této práce v ě novat se historicky s lá v ě a úsp ěchu,

kter ýsi znač ka Nike od doby svého vzniku vybudovala, není možné se a lespo ň s t ruč nč

nezmínit o tom, jak ým způso bem se znač k a etablovala a poté zaujala významné místo

v životě spotřeb i te lů . P ů vod značky a její současný ikonický charakter jso u v připad č

Nike s i l nč spojeny a myšlenky, s nimiž značka p ů vodn ě vznikla, v současnos t i dále

podporuj í její úspěch.

Vedení s po l ečnos t i Nike si význam historie znač ky uvědomuj e , i proto jí na

svých internetových stránkách (www.nike.corn) v ě nuj e značný prostor. Před stavuj e

zakladatele znač k y a odkazuje k jej ím úpln ým po č á tk ů m . Vysokoškolsk ý trenér Bill

Bowcrrnan a student a atlet Phil Knight se spolu nejd ří ve pustili do podnikání a založili

spo l eč nos t Blue Ribbon Sports - zača l i z Japonska dovážet běžecké boty a od roku 1964

je prodávat ve Spoje ných státech. Veškeré prvotní úsilí prosadit se na trhu vycházelo

z víry ve sport, jež by se dala charakterizovat větou Billa Bowermana "Jestli máš t ěl o ,

jsi atletem" CI f you have a body, you are an athlete).7

Značka Nike ovšem vznikla až v roce 1971 . Phil Knight a Bill Bowerman

reagovali na vzr ů staj íc í poptávku po sportovní obuvi rozhodnutím boty již nedovážet

z Japonska, ale zač ít je vyrábět po svém ve Spojených státech. Nastal čas dát běžeckým

botám vlastní výroby jméno. S vědomím dnešní vysoké hodnoty značky Nike je tě žké

uvěřit , že studentka designu Carolyn Davidson za sv ůj návrh loga pro nově vznikaj ící

značk u dostala pouhých 35 do lar ů . Název pak vznikl z jm éna řeck é bohyně ví t ězství

Nik é. O rok později běžecké boty Nike obuli sportovci. Budoucnost značky se začala

s l ibně rozvíje t a maj itelé se rozhodli přejmenovat spo l ečnos t Blue Ribbon Sports na

Nike. V roce 1984 ji ž tržby dosahovaly 269 milionů dolarů ,

Je d ů l e ži t é zmínit, že značka se vezla na urč ité vlně sportovního nadšení 

zatímco nadšení pro jogging vyvolala sama a podporovala vzrůstaj ící oblíbenost běhu ,

která se rychle š í ř i l a po celých Spojených státech a pak i celém světě , nov ě nastupující

aerobic v 80. letech j i načas odsunul z výsluní, kam se vrátila, až když vliv tohoto

módního sportu zača l slábnout.

Trva lo někol i k let, než trend aerobiku zača l pohasínat, nicméně na konci 80. let

20. století se Nike opět daři l o nalézat na čas ztracenou pozici na trhu. V roce 1985

spo lečnost podepsala smlouvu s Michaelcm Jord ánem a jejich partnerství trvalo pře s
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deset let. Kampa ň Just do it byla spuš těna v roce 1987 a již tehdy m ěl a velký úspěch.

Během devadesát ých let se spo lečnos t Nike začala zají mat o nové sporty, jej ichž trh se

sportovním vybavením by mohla ovládnout. Pronikání do spo rt ů, pro Nike tehdy j eště

netypických, spo leč nos t u skuteč ňoval a pomocí sponzorských smluv se sportovci více č i

méně známými v těc hto sportovních odvětv íc h. S tej ně jako značka odkryla propagační

potenciál vosobě Michaela .J ordana, podařil o se jí v roce 1995 udě lat s kvě lý tah

podepsáním smlouvy s teprve dvacetiletým Tigerem Woodsem.

Konec devadesátých let byl v historii značky m éně úspěšnou dobou. Objevila se

obv i ně n í z využívání robotáren a vykořisťování lidí v nich pracujících. Navíc se výrazně

začala měnit poptávka po sportovní obuvi. Hlavní cílová skupina Nike, mládež sledující

módní trendy, p řes tal a nosit do té doby módní basketbalové boty. Nejen tyto potíže pro

spo leč nos t Nike znamenaly pokles č istého p říj m u z 769 mil i onů do larů v roce 1997 na

400 milion ů dolar ů v roce 1998. Na poč átku 21. století se spo lečnos t Nike opět začala

prosazovat: byly obnoveny někte ré sponzorské smlouvy, uvedla na trh nové značky.

Bill Bowerman zemře l v roce 1999, Phil Knight je v současnos t i před sedou správní rady

spo lečnost i Nike.R

.Je nutné zd ůrazni t, že tato historie blíže představuje aktivity celé s po lečnos t i

Nike - značka Nike v roce 2006 byla jednou z v íce než 80 značek, které společnos t

Nike vlastní.9 S tředem zájmu této práce je z celého portfolia společnost i pouze značka

Nike, s níž společnost začínala a která dala jméno i celému impériu vyrábějícímu

sportovní oblečen í a potřeby .
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4. Korpor átní design podp oruj ící spojení Nike-spor t v televizn ích spotech

Korporátní design (corporate design) p ředstavuj e vizuální způsob komunikace

fi rmy nebo jiné organizace k veřej nost i . Corporate design t vo ř í šest hlavních složek:

logo, rastr, písmo a typografie, barva, architektura a design. Spo le č n ý m pů soben ím pak

během delšího časového horizontu formují unikátní vizuální reprezentaci organizace na

ve řej nos t i (Němec, 1996, s. 5 I). .J ak bylo řečeno výše, prvky korporátního designu jsou

o hran i č e n ím i, která vymezují prostor vyp l něn)' minulostí značky - celek se pak stává

autentickou značkou (brandem).

Korporátní design Nike se dot ýk á všech styčnýc h bod ů zákazníka se značkou,

v jejích reklamních spotech jsou těmito s ty č n ý m i body logo, typografi e a jejich barva. A

protože v závěru každého spotu spolu s logem figuruje i slogan, bude věnována

pozornost také jemu a charakteristikám názvu znač ky , n eboť s tej ně i pojmenování nese

myšlenku sportovní kultury a v mluvené řeč i vyjadřuje nevyslovitelné grafi cké

znázorněn í abstraktního loga.

4. ] . Logo

Logo značk y Nike - je nezbytné dodat, že nyní máme na mysli jej í hlavní část

bez typografie - bylo navrhnuto v roce 1971 a od té doby se tém ěř nezměni l o . Anglicky

je toto logo vyj ádři te l né slovem "swoosh", do českého jazyka bývá pře kládáno jako

"faj Ika" , Jde o abstraktní ztvárnění k říd l a a má naznačovat pohyb (Wheeler, 2006).

Němec (1996, s. 51) dělí loga na obrázková, slovní, literní a kombinovaná. V době

vzniku se v případě Nike jednalo o kombinované logo: grafické znázorněn í značky bylo

tvo řeno " faj fkou" a p řes ni se táhl nápis Nike.

V současnost i spo lečnost používá i logo bez typografické čás ti, tedy jen "fajfk u"

samotnou. Spo l ečnos t se v reklamních spotech ne říd í s t r i k tně vymezeným zp ůsobem

pro použití loga, sloganu č i pro jejich kombinaci, protože to závisí na konkrétním

provedení každé kampaně . Logo se objevuje větš i nou na konci spotu spo lečně se

sloganem, který se také mění. Logo slouží jako jakási teč ka za spotem. Ve spotech

Before a What if je logo (faj fka) zd ů razn ě no tím, že je v posledním záběru použito

samo, přesněji slogan .Just do it se přeměn í na fajfku, která jej tak na konci spotu

nahradí.
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Vnímáním barev a t va r ů a jej ich vlivem v marketingové komunikaci se zabývá

řada studií. Gaston van de Laar a Lianne van den Bergová-Weitzelová (2004) v jedné

z nich dos pěli k zj iš těn í , že spo tře b i te lé si snáze a rychlej i zapamatuj í abstraktní loga

(oproti popisn ým a sugestivním) a lépe se j im i vybavují. Značka Nike podle jejich

studie spadá do skupiny abstraktních, nejlépe zapamatovateln ýc h a zpě tně

vybavitelných log. Paul Smith (2000, s. 393) při pomíná, že "logo by mělo být výstižné,

jednoduše rozeznatelné, zapamatovatelné a redukovatelné (pů sob í stej ně i ve zmenšené

formě na vizitce nebo na razítku)" . Logo značky Nike všechna tato kritéria, jak dokládá

výše zm íněná studie, sp l ň uje.

Použití abstraktního loga Nike symbolizuj ícího pohyb v delším zábě ru na konci

reklamního televizního spotu tak di v á k ům připomene sportovní pří běh Nike, spoj í se s

ním a kdykoli .Jaj fk u" zahlédnou, Nike se jim v mysli vybaví vždy v souvislosti se

sportem.

4.2. Slovní pojmenov ání značky a použitá typografie pro jeho psanou podobu

Značka byla nazvána jm énem řecké bohyně ví t ězs tví Niké. P řes tože anglická

výslovnost pozornost od původu značky spíše odvádí, pojem Nike se za více než tři

desetiletí své existence stal inherentním slovem, což, jak vysvětl uje Philip Kotler (2004,

s. 82), znamená, že jm éno značky na cílovém trhu evokuje myšlenky na j iné (nej lépe

příznivé) slovo. To se týká větš i nou jen značek silných ve své kategorii - např. Volvo

vzbuzuje myšlenku bezpečnosti . Nike se v této souvislosti daří upev ň ovat spojení Nike

sport a to mimo jiné i díky jejím televizním reklamním výstup ů m .

Alina Wheeler (2006, s. 49) pů vod jména značky zařad i la do kategorie nazvané

"Metafo ra" : "Věc i, místa, lidé, zv ířa t a, procesy, mýtická jména nebo cizí slova jsou

použita v tomto typu pojmenování, aby se zm iňovaly o kval itě společnost i . Názvy jako

Nike a Patagonia jsou zaj ímavá vizuálním ztvárněn ím a často říkají dobrý příběh . " 10

V případě Nike tohle tvrzení platí více než u jiných značek, neboť na svém j méně a

ná sledně příběhu s ním spoje ném postavila sv ů j ikonický charakter.

Součástí názvu značky je i její psaná podoba. Typografie slova Nike v logu

prošla viditelnými z rn č nam i , jak je patrno na obrázku č. l. Zatímco v roce svého vzniku

byl název značky graficky zpodobňová n psaným písmem, o sedm let později se
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v logotypu objevila velk á tiskací písmena. Do roku 19X5 se. použijeme-li ěrncovv

typizace (19(6). jednak) o kombinovan ýlogotyp.

Obr. I Zdroj: www.nikc.corn

D ů l e žit á je konečná podoba loga. jak je použ. ívá Nikc dnes: písmenné v yj á d ře ni

bvlo p l n ě nahrazeno pouhou fajfk ou. Ta se stala dominantní vizuální idcntifikacl

v televizních reklamách. Proto psaný název znač ky ve spotech ncnalczncrnc.

4.3 . Vyj ád řen í poselstv í značky ve sloganu

A ngl ický ja zyk dominuje nejen názvu. ale také originálnímu sloganu: ,.Just do

it... Slogan neb ýv á přek l ád á n. přeložen do jin ých j azyk ů vyznívá strnule a neobra in ě .

V č e š t i n ě by mohl b ýt pře lo že n jako ..Pros tě to ud ěl ej ". Slogan je d ůl e žitou součás t i

rekl amn ího sdě l e n í. nebol' vyslovuje konkrétní posclství. Kotler (2004. s. 83) poukazuje

na účinek opakování sloganu. hranič ící t ém ě ř s hypnotick ým efektem a vyvolávající

žádané reakce ve spo t řeb ite l ov ě podvědomí.

V námi vybran ých spotech se originální slogan Just do it objevuje v reklamách

What if a Bcforc. v nichž pak plynule přech á z i v logo. I ike dále používá slogany č i

pobídky. které Izc považova t za zkonk r é t n č n i sloganu ..Prostě to uděl ej" . V reklamách

Shade Running. Tag a Musical Chairs je ..Just do it.. nahrazeno sloganem ..Play" (hra.

p ří pad n ě hraj) - ve všech je slovo Play součástí loga fajfky. v Shadc Running jc tato

je dnota navíc zv ýra zn ě n á kruhov ým oh ran ič e n í m . Ve spotu Tag se j eště před kone čn ým

spojením ..faj fk a - Play objeví nápis ..Tag" ( hon ič ka . hra na honěnou ) . Ke konkretizaci

p ů vod n í ho sloganu dochází i v dalších v ýstupech: v Barefoot Run je závě reč ná pobídka

t vo řena spojením Run barefoot (Běhej bos) a v závě ru spotu Puddles ike vybízí

k tomu . aby si divák užil sport v každém poča s í - ..Enjoy thc weather".
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Zatímco Just do it implikuje jednoduchost, s níž lze č i nnost i (tedy předev š ím

sport) provádět, Run barefoot č i Play j iž přímo vybízej í ke specifickým pohybovým

aktivitám a způsobům jej ich provádění (barcf oot, tedy naboso). Jak dalece se značka

dokáza la oprostit od pouhé komunikace benefit ů běžeckých bot, lze pozorovat na

sloganu "Enjoy the weather" - sport je to, co je d ů l e žit é , a d á se provádět v každém

počas í.

Spoty Wild 1-I OI'ses a Scary House jsou mezi ostatními unikátní v tom, že

nepromlouvají k divákovi v imperativu, tedy že na rozdíl od předchozích ncpouživaji

pobídku. Scary House v závě ru divákovi sdě l uje, že je rychlejší, než si myslí ("You' re

faster than you think") a ve Wild 1-IOI'ses je po zobrazení loga, jehož součás t í je i nápis

.Apparel" hned pocl ťaj fkou, dodáno: "Macle to movc", čehož smyslem je zd ů ra zn i t , že

sportovní vybavení Nike je stvořeno pro pohyb. Poslední zm i ňovaný slogan je d ůle žit ý

proto, že ve spojení s logem jako jediný ex p l i c i tně odkazuje k faktu , že Nike je

výrobcem sportovního vybavení.

Ve všech těchto televizních reklamách je patrné, že dochází k bližšímu spojení

sportovních aktivit se sloganem "Just do it" doprovázeným logem, případně s j in ými

j eště více konkrétními slogany svázanými se sportem.

4.4. Barva

Barva , s níž značky spojují svůj korporátní design, bývá vět šinou pečli vě

vybrána, neboť jejím úkolem je mimo při táhnu tí pozornosti č i diferenciace od j in ých

znače k i vyjádřen í a t r i but ů značky a vlastností, s nimiž chce být značka spojována.

Kotler (2004, s, 83) p římo říká : "Je vhodné, užívá-li firma nebo značka d ů s l edn ě

jednotného souboru barev, který usnad ňuj e její identifikaci." Dominantní barva se tak

stává diferencujícím prvkem,

Wheeler (2006) potvrzuje d ů le žitost barev v rozlišování značek při procesu

vnímání a poznávání. Obklopuje nás mnoho značek i institucí, u nichž barva určuje , č ím

jsou č i nejsou - červené plechovky jsou Coca-Cola, žluté autobusy jsou školní

autobusy, barvy jednoduše tvoří osobnost značky a vyvolávají asociace k určité značce

u spotřeb i te lů , N icméně upozorňuje , že co se týč e poznávání vizuálních sdě l e n í , je to

tvar, co si uvědomujeme a rozpoznáváme jako první. Barva následuje až po tvaru a

nakonec rozeznáváme nápis - mozek potřebuje více času na dekódování písmen a
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pochopení psaného sdě le ní. Barva loga slouží k odlišení od konkurence a zapamatování,

ovšem tvar loga je rozhodující. van de Laar a Bergerová-Weitzelová (2004) tento

poznatek potvrzují a shrnuj í, že i když barva napomáhá při poznávání a zapamatování

loga, jeho spr ávná identifikace na ní nezávisí a spo t řeb i te lé správně dekódují i loga

ti štčná černo b í le .

Forma má tedy hlavní poznávací funkci, barva slouží spíše k vymezení se ocl

jin ých log a k vyvolávání emocí. Spo leč nost Nike si uvědomuj e , že barva není tím

nejpod statněj ším stavebním prvkem jejího logotypu - logo proto m ů ž eme ve spotech

zahlédnout v různ ých barevných provedeních, nej č ast ěj i se jedná o bílou a černou. Ve

spotu Shade Running byla pro logo použita bílá, s tej n č jako v reklamách Before, ve

Wild I-lorses, v Musical Chairs, Run barefoot a What i f a nakonec i v Puddles. Na

černém pozadí logo v bílé vyniká, Nike jej používá v této barevné kombinaci č as to 

z vybraných devíti spotů se obje vuje v šesti, nelze ovšem tvrdit, že by logo vévodilo

jejímu grafic kému manuálu, neboť ve spotech Tag se objev uje logo čern é a v rek lam ě

Scary Hous e červené.

Nike ve svých spotech používá všechny d ů l e ž it é prvky korporátního designu, tak

jak je definuje teorie marketingových komunikací, avšak způsob, jakým je používá,

neodpovíd á zcela funkcím, jež mají jednotlivé prvky korporátního designu plnit.

Napřík lad slogan, jehož opakováním má docházet k silnému, až podv ě dom é mu

zažití značky v mysli spotřebitel e , společnost čas to pozm ě ňuj e . P ři každé takové zm ě n ě

je vybráno jiné slovní spojení, z ůst áv á zachována jen forma imperativu. Cílem tedy není

uložení je dné specifické věty do spotřeb i te lovy paměti , ale spíše zapamatování si Nike

jako vyzyvatele ke sportovním aktivitám.

Stejn ě i barva, s níž marketéři cí leně operuj í a v logu ji používej í jako

strategický element, je pro Nike pouze nutným vizuálním naplněním formy loga.

Neusiluj e o jednotnou barevnou prezentaci loga ve sv ých reklamních televizních

výstupech.

Typografie v logotypu, tedy písma, p ů vodn ě ztv á r ň ujíc lho název značky na logu

Nike, se spo lečnos t vzdala j iž v roce 1985 a ve spotech, na něž byla zam ě ře na naše

pozornost , se již psané jméno značky neobjevilo.
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Co z ů s ta l o , je forma loga, v českém jazyce nelehce popsatelná, protože je s i l ně

abstraktní. Ztížená slovní vyjádř i te l nos t naopak u l ehčuj e propojení tvaru loga s názvem

značky - "fajfka" rovná se Nike. Z grafického ztvárněn í značky se stal symbol:

"Symboly jsou takové znaky, které s označovaným předmětem spojuje pouhá konvence,

tedy především naprostá vě t š ina jazykových znak ů, ale také nejr ů zn ěj š í chemické,

matematick é a logické symboly, celá řad a sym bo l ů užívaných v umění , náboženství

atd." (Černý , Holeš, 2004, s. 27).

Logo a zp ů sob vyjadřování ve sloganu jsou nej d ůl c ž i t čj š ím i stavebními prvky

corporate designu použitého ve spotech, neboť se nejvíce podílejí na budování

ikonického charakteru Nike po stránce grafi ckého ztvárněn í , j ímž se znač ka

"podepisuje" pod spot. Leslie A. Levin a Susan J. 13ehrens (2003, s. 60) z Marymount

Manhattan College v New Yorku uvádějí ve své studii, v níž upl atňov al y lingvistickou

analýzu na komunikaci značky Nike: "Nej známěj š í slogan Nike "Just do it' je ze

syntaktického hlediska imperativem, a přece konotuje z á rove ň snadnost provedení a

ležérní vztah s publikem pomocí slova .prost č ' . "' I

"Všudypř í tom nost faj fky Nike a sloganu "Just do it" dokládá úspěch

spo lečnost i ve vytvoření jedné z nej silněj ších identit značky na světě" (Behrens, Levin,

2003, s. 55). 12 Identita značky je vizuální a slovní ztvárněn í značky (Wheeler, 2006).

Díky silné identitě značky ve spojení se silným příběhem se Nike stala

exemplárním případem ikonické značky .
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5. Mýtus o atletovi, j ímž se může stá t každ ý

5.1. Pojem mýtus a jeho role v komunikaci z n ačky

Veškeré výše zm íněné součást i korporátní komunikace značky Nike u t vá řej i jej í

prezentaci v mediálních výstupech. Avšak samotný korporátní design je jen jakýmsi

jejím podpisem, sám o sobě by značce nezaruč oval více než jej í vizuální odlišení od

konkurence. Je to ovšem cílené jednání i neplánovan échování značky , co vyjadřuje její

skutečnou osobnost - v reklamních spotech je významným elementem p romyš l eně

podávaný příběh.

I když Nike nese pohyb ve svém logu, chová v í tězs t v í v názvu a pobízí

k překonání překážek ve sloganu, je nutné dodat, že vztah Nike = sport je budován j e ště

s i l nějš ím prostředkem . Vysekalov á (2004, s. 99) rozebírá studii Research lnternational

Observer, která značku Nike zařad i la (n apř . spolu s Coca-Colou č i Sony) mezi tzv.

Master brands, a uvádí, že tyto značky : ,,(. ..) definují celou svoji kategorii a jsou

postaveny na výrazných aspirativních tématech/příbězích." Takovéto příběhy bývají

často nazývány mýty, nabízí se proto podrobněj ší vysvět len í pojmu mýtus.

Ve svém původním významu je mýtus ko lektivně chápaným symbolickým

vyjád řen ím skutečnos t i předávaným řečovou tradicí. Mýtus se strik tně liší od vědy i

náboženství. Odkazuje k historicky neexistujícím bytostem, z jej ichž č i nnos t i č lov ě k

usuzuje p ůvod daností světa a života (Lurker, 2005, s. 314-3I5). Existují ovšem mýty

popisované jako novodobé. Spojením "mýty moderní doby" (Černý , Holeš, 2004,

s. 262) je možné nazvat sdělení , jejichž záměr nebývá naplněn a často takovému

příběhu nevěří ani jejich autoři , ani příjemci. Mircea Eliade (2004) považuje mytologii

moderního s věta za znovu oživenou mytologii archaických dob a upozor ňuj e na

nezastupit elnost mytologie v životě moderní spo lečnos t i . Podle Eliadeho (2004, s. 15)

v sobč každý č lovčk nese velké množství symbo l ů a mýtických p ředstav a novodobé

mýty jsou jen archaickými mýty s novou maskou: ,,[symboly] mohou mčn it vzhled,

jejich funkce z ůst á v á táž." S novodobými mýty pracuje reklama pro podpo řen í prodeje

výrobku , ale také například zpravodajství, jak dokládá Jack Lule (200I). Lule, stej ně

jako Eliade, zd ůraz ňuj e význam tradice v předáván í m ýt ů : "Tradice vyprávěn í p ř íb ěh ů

je významná, snad až rozhodující v lidském živo tě a lidských společnostech" (200 I,

S " ) 13. j .
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Značky i firmy bývají spojovány se souborem př íb ě h ů , m ý t ů , Pokud jsou

p ř ib čhy originální a pro značk u nebo spo lečnos t přízni v é , m ůžou pro ni představovat

urč it), přínos , jak konstatuje Philip Kotler (2004, s. 84) a uvádí přík lad : "Tylo historky

se mohou týkat zakladatele č i zakladatelll nrmy a jej ich zápasu o vytvoření firmy."

O tom, jak se značce a jejímu zakladateli Philu Knightovi podařil o p říb čh zasadit do

kulturního prostřed í , svědč í i fakt, že Kotler (2004, s. 27) zařad i l Phila Knighta jako

v ůd č í osobnost společnos ti Nike na 30. místo svého žebříč ku světových

marketingových vizion á ř ů . Pokud by existovala marketingová dvorana slávy, Nikc by

tam našla čes tné místo.

Spec ifickým způsobem zkoumání reklamních sdě len í se tak stává analýza m ýt ů

(rny th analysis), která se snaží pochopit, jak mýty fungují v kulturní rov in ě . Pojem

mýtus má v tomto případě stále význam příběhu , vyprávění , odkazuje k narativní

s t ruk tu ře a nenese žádný hodnotící charakter. Mýty jsou chápány jako př íb čhy

konstruované za účelem řešení a vnášení po řád ku do s po l e čenských rozporl! a s t ře t ů

v každodenním životě (Carnpbe ll, et al, c2006).

5.2. Hlavní protagonisté příběhu zn a čky Nike a význam spor tovního sponzo rs tví

P říběh značky Nike v jejích spotech je nesen jak sportovními celebritami, tak

obyčej nými lidmi, prožívaj ícími v urč itém momentu nějaký pohyb. Tato kombinace

at le t ů a "nesportovct't" je záměrná a má za cíl vyvolat konkrétní úč inek. P řed jeho

popsáním je ovšem nezbytné zaměř i t se na obecnou tendenci značky používat ve své

komunikaci známé osobnosti - byli to právě velmi populární sportovci, kdo znač ku

Nike dostal mezi nejúspěšněj ší značky ve své produktové kategorii, a ona sama z nich

pak uděl ala superznačky (Kleinová, 2005, s. 57).

Y dnešní době se sport a s ním i sportovní marketing dostaly do situace, kdy jsou

výdě l ky sportovců tvořeny převážně příjmy z reklamy. Kariéra sportovc ů se pak čas to

ubírá právě sm ěrem k reklamnímu p ů soben í jako cíli sportovní aktivity (Tellis, 2000).

"Y některých sportech (pat ř í k nim běžecké závody a míčové hry) se v it ě zstvi na

o lym piádě stalo prost ředkem především k následným reklamním kontrak t ů m" (Tellis,

2000, s. 25 1).
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Sportovní sponzorství vede k identifi kaci značky se sportem, zlepšení povědom í

veřejnost i o zna čce a tedy zlepšení znalosti sponzora, vytvářen í dobrého jména

s po lečnos t i jak u interní veřej nos t i (zaměs tnanc ů, partner ů spo l ečnost i aj.), tak i u

externí veřej nost i (sportovních fanou šk ů , televizních di v ák ů atd.), a v neposlední řadě k

prezentaci vedení spo l ečnosti. Je možné identilikovat čty ř i typy sportovního

sponzorství , kritériem dělení je typ sponzorovaného objektu: sponzorování jednotliv ých

sporiovců, sponzorování celých sportovních družstev, sponzorování sportovních

institucí (svaz ů a spo l k ů) a nakonec sponzorování sportovních akcí (Foret, 2006).

Sponzorská podpora spo lečnost i Nike je zastoupena ve všech uvedených typech.

Smlouvy se sportovními osobnostmi doporučuj ícím i značku (tzv. endorsery)

bývají označovány za jeden z klíčových marketingových n á stroj ů značky Nike. "Pokud

se týče talentu, snaží se Nike získat hráče , kteří jsou na špičce své kategorie. Posiluje

tak image Nike jako značky s vynikajícími vlastnostmi. Z hlediska charakteru Nike

vyhledává sportovce oddané sportu, kte ří maj í smysl pro humor a postoje populární

mezi publik em. Pokud jde o styl, má Nike zájem o sportovce, kte ř í jsou něčím

c harakte ris t ičtí, přitahují pozornost ke sportu a dokáží se jasn ě vyj adřovat" (Tellis,

2000, s. 27 1).

V roce 1985 společnos t podepsala smlouvu s Michaelem Jordancm a

vystupování Jordana při doporučování jejích v ý robk ů si cenila na více než 4 miliony

do lar ů, Netrvala na tom, aby Jordan odmítl reprezentovat ji né značky , pokud by byl

požádán. Jordan mě l ovšem ke značce od počátku silný vztah. Tellis ve své knizc

zm i ň uj e silný a dlouhodobý charakter vztah ů mezi Nike a jej ími endorsery: "S po l eč nos t

Nike se například snaží vytváře t značky v souvislosti s významnými osobnostmi, se

kterými udržuje dlouhodoběj š í vztahy. Její pouto s Michaelem Jordanem bylo tak silné,

že z ůsta l u Nike i navzdory přání Olympijského výboru USA. V roce 1992 bylo

americké basketbalové mužstvo, tzv. Tým sn ů , sponzorováno firm ou Reebok. Součás tí

smlouvy bylo, že si č lenové týmu, k teří získali zlatou medaili, při vyhlašování v í t ě z ů

obléknou výrobky Reebok. I když firma Nike neměl a žádné námitky, Jordan odmítal si

obuv Recbok vzít. "./e to, jako kdybyste řek l i , že si vyberete někoho jiného místo svého

otec," vysvětlova l. "Neudě l ám to" (Ad Age, 3. srpna 1992, in Tellis, 2000, s. 270).

Spo l ečnost ovšem nedala Jordanovi pouze úkol značku nosit nebo Jl

doporučova t, ale udělala z něj hlavního herce ve svých televizních reklamách a využila

p řitom nového pohledu na zpracování televizního spotu propagujícího sportovní zboží
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pomocí známé osobnosti. "Televizní spoty společnost i Nike s Michaelcm Jordanem

z roku 1985 uděl al y ze sportovní reklamy záležitost fil mového umění a zábavy:

zastavené záběry, záběr zblízka a rychlé s tř i hy - díky tomu všemu se Jordán před

diváky vznášel v p ůl i skoku, což vytváře lo úchvatnou iluzi toho, že doopravdy umí

vzlétnout. N ápad využít technologie výroby sportovní obuvi a vytvoři t nadpři rozenou

bytost - Michaela Jordana, kterému animace umožnila létat - je klasickou ukázkou

toho, jak u Nike funguje vytváření m ýt ů " (Kleinová, 2005, s. 52). Již tenkr át s po l eč nos t

zača la cí levědomě pracovat na zobrazování m ýt ů ve svých televizních spotech a na

počátku 2 1. století se j í stále úspěšně daří v tomto konání pokračovat.

Dalšími sportovci či sportovními kluby, kte ří se s po lečnos t í Nike uzavřel i

kontrakt a rozhodli se ji reprezentovat, byli napřík l ad golfis ta Tiger Woods, tenistka

Serena Williamsova, fotbalový klub Manchester United, brazilské národní fotba lové

mužstvo, Fe Barcelona, Juventus, PSY, Arsenal, konkrétní hráč i pak Thierry I-l emy a

Wayne Rooney. Tiger Woods se stal díky sm louvě s Nike na 105 milion ů dolar ů nej lépe

za propagaci zaplaceným sportovcem.

S po lečnos t nicméně mění strukturu i objem uzavíraných smluv se známý mi

sportovci. Y roce 2004 se Nike místo uzavřen í přímé smlouvy s fenomenálním

cyklistou Lancem Armstrongem rozhodla dohodnutou fi nanční podporu vložit do

projektu jeho nadace na podporu l éč by rakoviny. Za rok 2005 se náklady na smlouvy se

sportovními celebritami vyšplhaly na 350 milionů dolant l
"

P rávě Armstrong se objevuje hned ve dvou z vybraných devíti spo t ů, ve \Vhat if

a Before. Kreativní výstupy What if a Before mají spo l ečné to, že v obou bylo použito

velké množství záběrů profesionálních sportovc ů .

Spot Before (Před , předtím ) zač íná pohledem na malého chlapce černé pleti.

Další záběry už jsou záběry profesionálních spo rtovc ů: běžec , plavce, h ráč baseballu,

boxer, běžce , plavec, hokejový brankář, baseballový pálkař' , tenista a další. Všichni tito

sportovc i jsou zachyceni př i svých rituálech, j imiž si dodávají soustředěn í a odvahu

v momentech těsně před závodem č i utkán ím (odtud název spotu). Lze na pří kl ad

zahlédnout sous t ředěný výraz Lance Armstronga, poskoky Marion Jonesové,

pok ři žov áni se dalšího atleta.

Mezi záběry přípravných ritu ál ů profesionálních sportovců jsou vloženy záběry

dětí a obyčej ných lidí, kteří se také před hrou č i závodem uklid ňuj í a povzbuzují rituály.

Příprava před utkáním graduje, záběry jsou č ím dál i n tenz i vněj ší , protože se časově
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posunují blíže k zápasu. V momentě , kdy má divák pocit, že závod zač íná (v z á b ě ru se

objeví plavci ve startovací pozici a v předeš lém záběru se běžec jako by odrážel

k běhu) , je děj ukončen černou obrazovkou s nápisem Just do it, který se posléze

promění v logo Nike.

Celkem je použito přibližně 45 z á b ěrů na profesionální sportovce (v n ěkter ý ch

záběrech nelze přesně rozeznat, zda se jedná o sportovce na profesionální soutěž i nebo

"ncprofesionála" v pohybu) nebo čás t jej ich t ěl a vykonávající rituál. Jeden z á b ě r je

věnován rozsvícení startovacích světe l u konce spotu pro gradaci napětí a vyvolání

dojmu, že závod v této chvíli musí začít. Jeden záběr zachycuje č í nského d ě tsk é ho

sportovce účastnícího se soutěže a přib l i žn ě v sedmi záběrech vystupuj í d ě ti při h ře . Ve

spotu jsou zastoupeni sportuj ící všech barev pleti, dě ti i dospělí , ženy i muži. el ýspot

je doprovázen různými individuálními tóny n á stroj ů v podobě , jakou ji návštěvník

koncertu vážné hudby zažívá před vlastním zahájením první skladby, tedy v momentu,

kdy hudebníci ladí nástroje č i se rozcv i č ují. Hudba je velice sugestivní - dotv á ř í napě t í 

a není překvapením , že byla odměněna oceně ním v reklamní soutěži.

Ve spotu What if (Co kdyby) se Lance Armstrong stává boxerem. Nosná

myšlenka reklamy je naznačena již v jejím názvu - Co kdyby. P říběh je založen na

představě , jaké by to bylo, kdyby nejlepší sportovci své disciplíny sou těž i l i v jiném

sportu. André Agassi si ve spotu zahrál hráče baseballu, Marion Jonesová najednou

vyniká v gymnastice, Michael Vick, hráč amerického fotbalu, hraje ve spotu hokej ,

Randy Johnson, baseballový nadhazovač , hraj e bowling a Serena Willi amsová se stává

plážovou volej balistkou.

Každý sportovec se objevuje v reklamě v minimálně dvou záběrec h. Záběry

jednoho sportovce jsou prokládány záběry sportovce j iného a spot tím to zp ů so bem

ukazuje sportovce během pro ně netypické sportovní disciplíny až po graduj ící závě r ,

v němž každá ze sportovních celebrit triumfuje úspěšným při spěním do hry nebo přímo

v í tězstv ím.

Celým spotem se nesou hlasy sportovních koment átorů popisující pr ůb čh zá vod ů

a představuj ící sportovce v jednotlivých disciplínách. Ozývají se jejich nadšené v ý k ři ky,

když Randy Johnson srazí všechny kuželky nebo André Agassi zajistí pro svlij

baseballový tým další bod. Na úplném konci reklamy se ozve v momentě , kdy

Armstrong v boxerském ringu porazí soupeře a je nesen (zřej mě svým trenérem) na

ramenou radostné zvolání shrnující celý příběh televizního spotu: .Th is guy can do,

21



anything" (vo lně p řeloženo jako "Tenhle chlap dokáže dě l a t všechno"). Hlas z á rove ň

sdě l uje celý mýtus, který Nike předává d iv ák ům - záleží na sportu, nikoli na d i sciplin ě .

Sport je všechno. A aby snad divák ani na chvíli o poselství nezapochyboval, objeví se

na obrazovce slogan .Just do it a po n črn logo.

Tyto dva spoty nejlépe demonstrují způsob. jakým Nike sportovce zapojuje clo

svých reklam. Sportovci vystupují v jakoby reálném p říb ěhu . S třídán í z áb ě rů

profe si on ál ů a sportuj ících nad š enc ů z řad "neprofesionálú" poukazuje na to. že jediné.

na čem záleží, je sport a př i sportu zažíváme všichni stejné emoce. Druhý spot pak

dodává, že pokud jste sportovcem t ěl em i duší, nemusíte vynikat jen v jednom

konkrétním sportu. Kleinová k této čás t i mýtu Nike poznamenává: "Větš i na z t ěch

nejproslulejších televizních reklam značky Nike využívala supe rhvězdy této firm y ke

sdě len í idej e sportu, nikoli k prostému před staven í toho nejlepšího z přís lu šn é ho

sportovního odv ětv í. V jednotlivých reklamních spotech často slavní sportovci vystupují

jako reprezentanti úplně jiného sportu nežli toho, v němž se skutečně proslavili" (2005,

s. 52, kurziva od Kleinové). Naorni Kleinová se v yjadřuje ke kreativní strategii

reklamních kampaní Nike z dřívější doby, n i cméně společno st , jak dokládají spoty

popisované v této práci, se ke sdělován í mýtu o sportovcích ú s pěš n ých ve sportu obecně

- bez omezení konkrétní disciplínou - vrátila. Že tvrzení o tom, že nezáleží na

konkrétním druhu sportu, není tak docela utopickým , dokládá fak t, že Michael Jordán.

hlavní představi tel mýtu značky, v roce 1993 skonč i l s basketbalem, aby se stal

profesionálním hráčem baseballu.15

5.3. Sport je hra, sport je pro všec hny

.J e důležit é si povšimnout, že Nike ve spotech z počátku 21 . století nezapojuje j iž

jen jednoho sportovce, jak tomu bylo po roce 1985 s vystupováním Michaela Jordana,

ale disponuje celým portfoliem tváří , které v reklamách upl at ňuj e . Spojovat značk u

pouze s jednou známou tváří není z pohledu strategie marketingové komunikace

nejlepším ře šením: "Velké riziko představuj e moment, kdy se celebrita stává značko u.

P ři příli š dlouhé spolupráci značky s jednou jedinou celebritou značka v myslích

z á kazn íků s celebritou splývá a ztrácí své další hodnoty. Proto velké značky svou

komunikaci kombinují a celebrity využívaj í jen v čás t i z ní - viz Nike" (Charvát, 2007,

s. 7). Spo lečnos t Nike opravdu věnuje stejný zájem výrobě spotů s profesionály jako
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Spot ům , v nichž jsou příběhy sdělovány méně známými sportovci č i amatérsk ými

sportovci. Ti pak v reklamách sport prožívají nej čas těj i jako hru nebo jen jako bezd ě čn ý

pohyb. P říběh se stává dův č ryhodn ý m , více uv ě ř i t eln ý m .

V televizních reklamách jsou použity tI'i způ soby, jimiž jsou obyčej n í lidé

zapoje ni do př í běhu : p ř í běh je celý postaven na motivu hry, příběh čá s teč ně nese prvky

hry nebo představuj e č i s tou radost ze sportu.

Spoty spadaj ící do první kategorie, tedy d ěj celého spotu tvoří č is tě jen hra, jsou

Tag, Musical Chairs a Puddles.

Spot Tag (Hra na honěnou) je součástí kampaně Play (Hraj, hra) a dostává

jejímu názvu, neboť její obsah tvoří jedna velká hra na honěnou . Hlavní postava spotu,

mladý muž, je hned v úvodu něj akou neznámou osobou chycen za rameno. Muž není

nijak překvapen . Přes ob l ičej mu během krátkého momentu přeběhne nespokojený

výraz a pak se rozbíhá do davu lidí. Ovšem ti, jako by takovou reakci čeka l i , se také

dávají na útěk , rozbíhá se zběsil á honička ulicemi měst a a metra, do níž jsou zapojeni

naprosto všichni, děti i dospělí. Hlavní hrdina příběhu dostal chycením za rameno

"babu" a nyní se snaží chytit někoho j iného, dotknout se a předat mu roli toho, kdo honí

j iné. Lidé se před ním zamykají do auta, schovávají za popelnice a měs to se stává

jedním velkým hři štěm , kde všichni vědí , kdo má "babu". V jednom okamžiku se hlavní

protagonista př íběhu ocitá v naprosto vy l i dněné ulici - všem se podaři l o uprchnout nebo

se schovat. Pak zahlédne schované lidi a pronásleduje je do metra. Než je stačí dohonit,

všem se podaří naskočit do vagonů a dve ře se zavřou. Na peronu se ale objeví další

mladý muž, který netuší, co se děj e , a zjistí to v momen tě , kdy mu to lidé posunky

vysvě t lí přes okno vagonu. Nový h ráč této zběs i lé hry si uvědom í , o co jde, a p řed

hlavním hrdinou, který se dává do běhu ve snaze "babu" mu předat , utíká. V této chvíli

je spot ukončen logem se sloganem Play. Divák pouze tuší, že hra na honěnou bude

pokračovat.

Hlavním tématem reklamy Musical Chairs (Hudební židle) je známá hra, kdy se

její účastníci za hraní hudby procházejí kolem židlí, když hudba přestane hrát, musej í si

rychle na nejbli žší volnou židli sednout. Na koho židle nezbude, vypadává ze hry. Nike

ovšem pojala tuto hru neotřelým zp ůsobem - odehrává se totiž v hale, kde se hraje

profesionální basketbalové utkání. Utkání probíhá obvyklým zp ůsobem , ovšem

basketbalisté hrají za zvuků varhan. Najednou varhany přes tanou hrát a nastane boj
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o volná sedadla. Protože diváci ve vě tši ně p ř ípad ů sedí na sedadlecl I d " . . ., , 1 a s e uJI zapas, sva

místa nem usejí bránit. Do hry o volné židle jsou tak zapojeni basketbalisté, rozhodč í ,

trenéři a diváci, kteří zrovna odběh l i z tribuny. Na ploše hři ště zůstává jediný zmatený

basketbalista, který se zoufale rozhlíží kolem. Na i n formačn í tabuli se objeví nápis

"Grab a chair" (Zaber si židli). Basketbalista se rozběh ne a s tej ně tak druh)' hlavní

vystupuj ící v příběhu - divák nesoucí občers tven í. Zbytek spotu je již jen hledáním

volné židle, jakýsi zápas mezi basketbalistou a konkrétním návštěvn ík em utkání.

N áv š t čvník vyhrává, podaří se mu na tri buně obsadit poslední volné sedadlo. Poražen ý

odchází. Znovu se ozve hudba varhan a diváci vstávají, neboť se hraje další kolo hry

O židle. Objevuje se logo a slogan Play.

Puddles (Kaluže) je spotem, v němž nevystupují stovky lidí, ale pouze dva běžc i

- muž a žena , kteří spolu hrají jakousi zvláštní, až zlomyslnou hru, kdo koho při běhu

více pošplíchá vodou nebo blátem. Nejdříve na sebe s t říkaj í vodu z v ě t ví, s káčou do

kaluží, aby z nich druhého zasáhla špinavá voda atd. Ze začát k u běží v přírodě , pak

přibíhají do města a běží v jeho ulicích, na konci spotu jsou muž i žena zmáčen i vodu

z obrovs ké kaluže, do niž najel autobus. Lidé v autobuse se jen ohlédnou z okna a kroutí

hlavou. Objeví se logo se sloganem .Enjoy the weather" (Užij si počas í).

Druhou kategorii se spoty s částečným zobrazením hry v určitém momentu

představuj í Shade Running a Scary House. Běh je hlavní č i nností v obou reklamách.

V Shade Running (Běh ve stínu) je běh hlavní cílenou aktivitou běžkyně , ovšem ta běhu

přidává na zábavnosti tím, že při pohybu v ulicích města běží pouze místy chráněným i

před sluncem. Schovává se tedy ve stínech objektů , nap říklad ve stínu letadla letícího

nad městem nebo mostů a stromů. Když se na konci spotu zastaví ve stínu, objeví se na

obrazovce nápis Shade Running a ženě poté dopadne na šp i č ku její b ě žeck é boty

paprsek světl a. Žena si toho všimne a odsune nohu do stínu. Objeví se slogan Play a

logo.

Scary House (Strašidelný d ům) představuj e běh jako pohyb, jehož cílem je

zachránit sám sebe, a prvek hry je naznačen v touze dětí uspokojit svou zv ě davost a

odhalit tajemství strašidelného domu. Scary House je příběhem dvou dětí , které jako v

hrůzostrašn é pohádce přicházejí ke starému opuštěnému domu, prolézají plotem, a když

jim to strach dovolí , přikradou se až ke dveřím, aby nakoukly dovnitř . V této rek lam ě je

tou odvážnějš í holčička , která za zvuků strašidelné hudby, jež spot doprovází, dojde až

ke dveřím a v okamžiku, kdy sahá na zvonek, se dveře domu otevřou . Divák nevidí, kdo
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v nich stoj í, ale naopak se mu naskytne pohled na vyděšené ječící děvč e , které se

okamžitě dává na útěk . Promění se v Mariou .J onesovou, která v běžeckém trikotu

s logem Nike obrovskou rychlostí překonává vzdálenost k domovu. P ři vběhnut í do

vlastního dom u se opět Marion přem ě ňuj e v onu původn í ho l či čku a ta si ud ý chan ě sedá

na podlahu. Na obrazovce se ukáže slogan .You're [aster than you think" (.J si rychlejší,

než si myslíš) s logem a potéještě odkaz na webové stránky nikespeed.com.

Tře t í kategorii, jejímž cílem je zobrazovat sport jako vědomý, cílený prožitek,

tvoří spoty Barefoot Run a Wild Horses. Barefoot Run (Běh naboso) je ztvárněn ím

volnosti, kterou běžci pohyb dává. Skupina b ě ž c ů utíká za hudby písně Chariots ol'Fire

od Vangelise po pláži. Jsou bosi a zcela se oddávají prožitku z běhu. Se vzdáleností, již

každým momentem urazí, na pláži míjej í čím dál více p ředm ět ů , které jsou součás t í

městské architektury: lav i čka s člověkem č to uc ím noviny v písku na pláži, taxík jedoucí

po pláži a míjej ící běžce , lidé ve formálním ob leče n í jdoucí po mokrém písku

zaplavovaném mořskou vodou atd. Těchto městských scenérií se na pláži objevuje č ím

dál více , běžci pak již nejsou filmováni z boku, ale jsou zabírání z če l n í ho pohledu.

Frontální pohled na běžce je násilně přerušen projíždějícím autobusem. Autobus

záběrem projede a následuje s tři h , kdy na obrazovce směrem k divákovi přibíhá jeden

osamocený běžící muž namísto očekávané skupiny bosých b ě žc ů, P rostřed í pláže a

moře se proměnilo v městské kulisy. Muž se zastaví před projíždějícími auty a při

čekání dále pokračuje v běhu na místě - v záběru se objeví jeho červené běžecké boty

s velkou bílou fajfkou a ty se pak zase dají do pohybu. Objeví se slogan Run bare ľoot ,

pak se nápis přeměn í v logo s odkazem nikefrce.com pod ním.

Pos lední spot, jehož příběh ještě nebyl alespo ň s t ručně popsán, je Wild 1-I OI'ses

(Divocí koně). Příběh je jednoduchý, jeho srdcem je spíše sugestivní zvuk ko ň sk ých

kopyt při běhu v netradičním spojení se záběry běžící skupiny lidí. Lidé běž í č l e n i t ý m

přírodním ter énem, tempo jejich běhu se nern ěn í . Jednotné uskupení b ě žc ů se na chvíli

přeruší vběhnutím do lesa a kličkováním mezi stromy, ale po vyběhnut í z lesa již

skupina opět běží jako jeden celek. Kamera běžící lidi zabírá ze všech ú h l ů, kromě běhu

reklama nezobrazuje žádný jiný tematický prvek. Nic více než běh , jehož zábě ry jsou

ukončeny zobrazením loga s nápisem Apparel pod ním.

S potům, v nichž vystupují obyčej ní lidé, respektive nevystupují v nich sportovní

celebrity, je společná schopnost vyvolání pocitu výj imečného momentu u diváka.

Navozuje se tu představa dětského světa , jakoby návratu do dětství. N á m ě t příběhu
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Puddles odkazuje k dčtské fasc inaci kalužemi a touze šlápnout do každé z nich. Scary

House je explicitním zobrazením světa dět s k é zvčdavost i a hry. Divákovi je nabídnuta

p ředstava ráje - uch ráněného svě ta , návrat do dčtstv í , hra je úp lně automatická, všichni

vědí , že se hraje.

Rek lamy, které v divákovi podporují přesvědčen í o tom, že i on m ů ž e být

sportovcem, jso u založeny na skutečnosti v psychologii nazývané potenciální identita:

identita je "prožívání a uvědomován í si sebe sama, své j edinečnost i i odlišnosti od

ostatních; soubor rysů , podle nichž je jedinec znám v určité specifi cké s kup i n ě " (Hartl,

Hartlová, 2000, s. 221). Identitu lze dále rozlišit na aktuální, tedy "to, co jedinec

sk utečnč je , a identitu potenciální, která spoč ívá v ncrcalizovan ých vlastnostech"

(tamtéž) . Reklamy Nike "útoč í" na potenciální identitu diváka a jeho neuskute čn ěn á

p řá n í či neprojevené schopnosti; sdě l uj í mu, že i on m ů ž e být atletem. Média se snaží

vytvářet vlastní publika - více č i ménč soudržné sociální skupiny, jimž pak poskytují

tzv. skupinovou mytologii (.J irák, K č pp lov á , 2003, s. 10 I). Úkolem skupinové

mytologie je vytvoři t soudržnost lidí, která je postavena právě na vě rnos t i v

konzumování urči tého média. Na stejném principu funguje komunikace znač ky Nike

vů či spotřebite l ů m: podává dobře propracovaný příbčh lidem, jejichž potenciální

identita inkl inuje k tomu být sportovcem tělem i duší, a vzniklé s kup i n ě lidí s takovouto

tendencí neustále opakuje, že se mů žou stát součás tí sportovní kultury značky Nike.

Spoty Nike poskytuj í divák ům to, co Holt (2004) nazývá mýtem identity.

5.4. Nik e vc spotech nepropaguj e své výro bky, ale n ekon e čn ý p říb ěh spo r tu

Ve spotech se nemluví, poselství je sdělováno psanými slogany, v žádném z nich

nezazní mluvené slovo Gen pří padné výkřiky) , ani vyslovení názvu značky . Znač ka je

sdč l ována jen vizuá l ně pros t ředn i c tv ím loga.

Ve spotu What if se logo objeví jen na zlomek sekundy na dresu volejbalistky

(pro tuto chvíli) Sereny Williamsové - logo je ovšem téměř nepostřehnutelné , je

pravděpodobné , že jej divák nestihne zaznamenal. Pokud tedy divák vidí reklamu

poprvé , bude překvapen , že se jedná o reklamu Nike, neboť logo se objevuje až

v úplném závěru spotu spolu se sloganem .J ust do it. V tomto spotu Nike nejl épe
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doložila svou schopnost vyprávět příběh , nebo ť až na závěrečné logo nic nenapovíd á, že

by se mohlo jednat o propagaci produktu či značky .

Spot Before je přímým protikladem reklamy What i f, protože logo se v něm

objev uje mnohokrát: ve 3. vteřině na dresu plavce, v ll. sekundě následuje detailní

záběr na červenou běžeckou botu s logem, v 16. a 17. vteř i ně vidíme tenistu s logem na

dresu, ve 24. sekundě je logo velice výrazně použito na mantinelu stadionu (velké bílé

logo na tmavém pozadí). Ve 24. vte ři ně pak vystupuje Marion Jonesová s bílým logem

na če rném dresu, 33. sekunda pak patří zábě ru na bílou ponožku s černým logem,

o vteřinu později se objeví rychlý, obt ížně post řehnuteln ý zábě r na logo na trikotu

dalšího sportovce, ve 38. vteři ně následuje logo na dresu plážové volejbalistky a v 55.

vteř i ně je zabírán běžec s černým logem na bílém dresu. Spot končí sloganem Just do it

a pak bílý nápis na černém pozadí plynule p řecház í v bílé logo. V minutovém spotu je

tedy logo zobrazeno desetkrát. Spot ovšem stále drží linii silného napět í s portovc ů těsně

před utkáním , záběry loga jsou při rozenou součástí příběhu sportu, nejedná se

o samoúče l né umisťování loga, neboť gradace příběhu soustředí divákovu pozornost na

děj , nikoli na logo.

Ve spotu Tag o 90 vteřinách je při bližně deset sekund před jeho koncem na dvě

sekundy záběr na běžecké boty hlavního hrdiny, a to j e ště bez loga. Divákovi tedy ncní

jasné, zda se opravdu jedná o výrobek Nike. Ve spotu Musical chairs je vedle reklamní

tabule s nápisem "Grab a chair" veliká tabule s logem Nike. Logo ale ve spotu opě t

zabírá pouhé necelé dvě vteři ny. Poté je zabrána bota protagonisty příb čhu , če rná

teniska s logem .fajfky", i ta se objevuje v zábě ru přibli žně na dvě vteř i ny. P ř esn ě na

tak krátkou dobu, aby divák zachytil logo a stači l si uvědomit , o logo jaké značky se

jedná.

Ve 33. vteřině spotu Puddles je zachycena v záběru běžecká botajednoho

z běželi , na níž je logo Nike, ovšem pouhým okem naprosto nezachytitelné, jelikož

záběr trvá pouhou jednu vteř inu . Pozorný divákm ů ž e rozlišit botu, nikoli logo.

V reklamě Shade Running se na konci spotu, kdy b ě žkyn ě schovává š p i č ku boty,

na niž dopadlo s l uneční svět lo , do stínu, vyskytne ani ne dvouvteřinový záběr na

modrou běžeckou botu. Logo nelze zahlédnout, patrně se ve viditelné část i boty

nenach áz í.

Scary House dává prostor logu také na velice krátkou dobu a jen ve dvou

i b č I bílé b ě ke'111 dresu Marian Jonesové je postřehnutelné malé če rvenéza erec 1 - na I em ezec
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logo Nikc na vteř i n u č i dvě . Ve 23. vteřin ě , p řed koncem spotu, je um íst ěn z áb ě r na

bílou běžeckou botu s červeným logem Nike, bota se však objevuje zase na pouhou

jednu , max imálně dvě sekundy, ale velké červené logo táhnoucí se t ém ě ř pře s celou

boční stranu tenisky je pro televizního diváka vcelku dobře viditelné. Ve spotu Barefoot

Run vyniká bílé logo v detailním z áb čru na červených běžeckých botách v šestadvacáté

vteři ně spotu .

Jediný spot, v n ěm ž se značka stylizuje do role prodejce sportovního zboží, je

Wild I-I Ol"SeS, v jehož ukončen í se objevuje nápis Apparel ve spojení s logem.

V ostatních spíše hraje roli zprostředkovate l e sportu a toho, kdo předvád í sport

v nej č i stší podobě . Pokud se ve spotech objevuje logo, pak nikdy ne na více než dvě

vteř i ny .

Značka Nike nestaví své výrobky do popředí spotů, spoty mají naopak spíše

charakter krátkých film ů . Značka se zbavila role obtěžuj ícího inzerenta vnucujícího

divákovi televize neustále něj ak é zboží. Seth Godin se o významu př íb ěh ů

v marketingové komunikaci, jejichž šíření spo lečnost Nike přij a l a za svou strategii,

vyj ád řil : " Př í běhy nám umo ž ňuj í , abychom si lhali. A tyto lži uspokojují naše přání.

Příběh , nikoli výrobek nebo služba, které sk utečně prodáváte, je tím, co přináš í

spotřeb i te l i potěšení" (Godin, 2006, s. 95).

5.5. O kolnos ti, které mýtu Nike p řid ú vajl na d ůvčryhodnosti

S tručné nastíněn í prvních krok ů značky a jejího postupného rozvoje dovoluje

poukázat na několik faktor ů , které v době vzniku nebyly nijak významné, avšak značka

ji ch časem obratně využila k budování svého ikonického charakteru.

P ředně zmi ň me, že dnešní impérium produkuj ící sportovní vybavení nevzniklo

jak o marketingově promyšlený tah lidí bez hlubšího zájmu o sport toužících zbohatnout

na sportovc ích. Naopak - již od počátku se jednalo o zboží "sportovclI spo rtovc ů m".

Obchodní značka s logem patřícím v dnešní době mezi nej známěj š í a nejdražší na sv ě t ě

vznikla doslova z nutnosti něj ak pojmenovat zboží (na webových stránkách společ nos t i

Nike je uvedeno, že Knight požadoval logo jako znázornění pohybu a pozděj i proslulou

" faj fk u" vybral ve spěchu a z nutnosti, i když se mu nijak zv l ášť nelíbila). Tyto běžeck é

boty nebyly primárně určeny vrcholovým sportovc ům (i když ti jim dělali výbornou
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reklamu), naopak v duchu výše zmíněných slov Billa Bowcrmana Nike sd ě lova la, že

sportovce m je každý z nás. Bowerman byl trenérem na Univerzitě v Oregonu. Znač ka

se dodnes drží svých kořen ů : hlavní sídlo spo lečnost i je stále v Oregonu, s tej ně tak

v ýkladní skř í ň sportovního impéria - první obchod Nike Town otevřený v roce 1990.Ili

Značka se ve svých spotech dů sledn ě drží sportu, který stál u zrodu spo leč nos t i 

běhu. Mimo spot What if ve všech spotech fi guroval běh jako ncj d ů l c ž i t čj š í č i nnos t 

běh ve snaze se zachránit (Scary House), běh jako hra (Tag, Puddles, Musical Chairs,

Shade Running) nebo jako prožitek (Barfoot Run, Wild Horses),

Tyto dvě skutečnos t i dodávají jejímu mýtu o tom, že každý m ů ž e být

sportovce m a že Nike mu to umožní, autenticitu. Nike si klade ambice být ur čit ým

ambasadore m sportu č i sportem samotným. Naomi Kleinová tuto tendenci znač ky

shrnuje: "Nike, která l ačnými a obrovskými doušky polyká kulturní prostor, je

dokonalým příkladem superznačky 90. let povznesené nad přízemní výrobu zboží.

Právě její postup daleko lépe než kroky kterékoli jiné firmy dokonale demonstruje

snahu propag átorů obchodních značek smazat hranice mezi sponzorem a

sponzorovaným: obuvnická firma, která je odhodlána zastínit svě t profesionálního

sportu, olympijské hry a dokonce i atletické hvězdy , jen aby se sama stala definicí

sportu" (Kleinová, 2005, s. 50).
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6. Analy t ická čás t : komparace zn aček Adidas a ike

Adidas ve rs us Nike: v ě č n í rival ové

Analytická čás t práce je určena porovnání vystupování značky Adidas a Nike,

které nese mnoho společných znak ů , i obdobn ým okolnostem založení obou lircm

v minulosti. Tabulka představuj e některé základní údaje o obou značkách a je tak možné

porovnat , které z nich nesou podobné znaky.

Název společnosti Nike, inc. Adidas AG

Název značky Nike Adidas

Zakladatel značky Phil Knight, Adolph Dassler

Bill Bowerman

Rok vzniku značky 1971 1948

a sídlo společnosti Beaverton, Oregon I-lerzogenaurach,

Spolková republika

N ěmecko

Logo ~
.~,

odldos

Tváře značky - sportovci Michael Jordan David Bcckham

( bývalí i současn í John McEnroe Zinedinc Zidane

ambasadoři značky) Tiger Woods Maurice Grcen

LeBron James Muhammad Ali

Název vybraného spotu kampaně What ir Lang Run

Charakteristický slogan Just doit lmpossible is Nothing
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Značka Adidas je v l as tněna německou spo lečností Adidas AG. YI1l Je

nej větším výrobcem na trhu se sportovními po t řebam i a ob l ečen ím , hned za značkou

Nike. Firmu vyrábějící sportovní zboží založili ve 20. letech bratři Adolph a Rudi

Dasslerovi v německém Norimberku. V roce 1928 se jejich boty staly ce losv ě tov ě

známými díky Olympijským hrám a ve t ř i c á t ých letech j iž bratř i Dasslerovi nabízeli 30

různých druh ů obuvi určených pro 11 druh ů sportu. V roce 1948 se po neshodách však

rozhodli jít každý vlastní cestou - Adolph založil značku Adidas, Rudi znač k u Puma.

V té době začala mezi bratry rivalita, která přetrval a na trhu dodnes v podobě

konkurence jejich značek. Slávu přinesl y značce Adidas především boty na kopanou,

v roce 1954, kdy je obuli němečtí fotbalisté na Světovém poháru a podávali v nich

os l ň ujíc í výkony, se fotbalové boty Adidas staly senzac í. Brzy firm a zača la dodávat na

trh mimo bot také sportovní obleče ní , tašky a jiné vybavení. Tím, co značku posouvalo

ke stále větš ímu úspěchu , zůs t á va l německý fotbalový t ým. V roce 1974, kdy něm eč t í

hráči zv í těz i l i ve Světovém poháru, již značka dosáhla ce losvětového uznání.

V sedmdesátých letech měl a značka Adidas pouze jedinou mezinárodní konkurenci,

značk u Puma . V roce 1978 Adolph Dassler zemře l , v době , kdy byl Adidas na vrcholu.

Na počátku 80. let již společnost musela bojovat s britskou značkou Reebok a

americkou Nike. V roce 1984 Adidas odmítl sponzorovat Michaela Jordana. Vzhledem

k výše popsanému úspěchu, který Jordan přinesl jako mluvč í značce Nike o rok pozděj i,

je evidentní, jak velkou chybu Adidas uděl al. Během 80. let se Adidas dostal až na t ře t í

pozici na globálním trhu - za Nike a Reebok. Syn Adolpha Dasslera Horst, kter ý po

otcově smrti spo l ečnost vedl, zemře l v roce 1989. Devadesátá léta pro spo leč nos t

znamenala krizi. Vrátit Adidas AG na v ýsluní se podaři l o až finančníkovi Robertu

Louis-Dreyfusovi a v roce 1994 Adidas opět obsadil 2. místo na s větovém trhu

k " 'I b -, 17V .ategoru sportovního z OZ l.

V současno sti společnost Adidas AG nabízí své výrobky primá rn ě

prostřednictvím čtyř značek: Adidas, TaylorMade-Adidas Golf, Maxt1i a Reebok.

Společnos t pak pů sob í především v Evropě , na americkém kontinentu a v Asii. Značka

Adidas své výrobky nabízí prostřednictvím tř í divizí: Sport Performance, Sport Heritage

a Sport Style. Segment Sport Performance se s tr i k tně zabývá výrobky pro atletické

disciplín y jako běh, trénink a také tenis, kopanou a košíkovou. Sport Heritage odkazuje

k retro módě , jedná se tzv. street wear. Nakonec Sport Style je v yloženě záležitostí pro

fanoušky módy.
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Adidas do své komunikace v ů č i spot ře b i t e l ů m zapojil mnoho sportovních

celebrit. V současnost i maj í uzav řenou smlouvu na doporučován í a reprezentaci znač ky

fotbalisté David Backham a Zinedine Zidane, basketbalisté Kevin Garnett a Tim

Duncan, plavec lan Thorpe, atleti Maurice Greene a I-1 aile Gebresselassieov á a golfista

Sergio Garcia. Adidas obléká francouzský národní fotbalový tým nebo kluby Real

Madrid , AC Milan, Bayern Mnichov nebo nap ř ík l ad New York Yankees."

Značky Adidas a Nike disponují nčko li ka významnými spo le č n ým i

charakteristikami.

His tur ic: Předně j iž historie těc hto značek nese nčkol i k nápad ně shodn ých rys ů .

Zakladateli obou značek byli lidé reálně vzešlí ze sportovní kultury. Adolph Dassler byl

bývalým atletem, s tej ně jako Phil Knight. V komunikaci obou značek se objevuj í

odkazy na minulost. Ponech áme-li stranou webové stránky obou značek , na nichž každá

z nich s neskrývanou hrdostí popisuj e sv ůj historický vývoj, lze tuto tendenci s patřova t

například v produktov é řade Sport Heritage odkazující k sportovnímu stylu od ě vů

minulých dob vyráběných společností Adidas. Skutečnost , že hlavní sídlo spo leč nos t i

Nike, inc. se nachází na adrese I, Bowerman drive v oregonském Bcavertonu a sídlo

spo lečnost i Adidas AG na Adi-Dassler-Platz 1-2 v městě Herzogenaurach vN ě mecku,

je n dokresluje ambice obou značek upozor ň ovat na s v ů j odkaz, protože mají jména

zakladatelII přímo v adrese sídla a navíc společnos t i zůs ta ly sídlit ve státech, kde značky

vznikly. Obě značky navíc s i l ně inklinují ke sportů m , v nichž bylo jejich zboží už

historicky nejvíce uznáváno: Adidas stále sous t řed í mnoho úsilí ke zlepšování

fotbalových bot a j iného fotbalového vybavení (např. kopac í míče) , Nike nikdy

nepřestala klást důraz na běh a běžecké boty.

Segmentace cíl ových skupin: Adidas i Nike prim árně komunikují smč rem ke stejné

cílové skup ině - k teenager ům a mladým dosp ě lým . U značky Adidas se počátek užšího

zaměřen í komunikace k mladým spot řeb i te l ům dává čas to do souvislosti s písní rapové

skupiny Run-DMC "My Adidas", Sportovní boty byly součás t í stylu oblékání

přís l ušníků hiphopové subkultury. Značka Adidas si přes počáteč ní skepsi uvědom i l a

obchodní potenciál ve skup i ně mladých lidí semknutých spo l e č n ým nadšením pro hip
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hop. Zača l a tedy c íleně komunikovat k mladým od 2. poloviny 80. let 20. století

(Kleinová, 2005, s. 75). Na počátku 21. století značka využívá hiphopov ých celebrit _

jako je například zpěvačka Missy Elliot - k propagaci svých výrobků mezi mladými

lidmi a vyrábí pr i márně pro tuto cílovou skupinu řadu oblečen í Sport Heritage, jež

v současnosti představuje přib ližně 25 % z celkového prodeje (Haig, 2006, s. 21).

Značka Nike bývá kritizována za propagování svých výrobk ů mezi mladými

Afroamer ičany z chudinských čtvrtí ve Spojených stá tech." Je znám její projekt

P.L.A.Y., jehož název je zkratkou spojení Participate in the Li ves ofYo uth.20 Jedná se

o projekt zaměřený na zakládání basketbalových hři šť v chudých č tv rtíc h. Kri tici Nike

nicméně upozorňuj í, že cenou za tato hři ště jsou všudypř ítomná obrovská loga like

v jejich okolí. Značka tak podporuje touhu po výrobcích Nike u mládeže, která si je

nern ů že dovo lit, což následně vede ke krimina litě , neboť chudší teenageři si je násilím

berou od těch , kterým je rodiče koupili (Kleinová, 2005). Cílení komunikace na mládež,

které značka Nike vyvíjí, se stává h l avně ve Spojených státech č ím dál s i l něj ším terč em

kritiky. Matt Haig vyvozuje pro značku Adidas jednozna čný závě r: ,,(... ) Adidas má ze

svého postavení č ís la dvě výhodu. Zatímco spo lečnos t Nike je kritizována za své

obchodní praktiky, Adidas je vždy spojován jen se sportem" (Haig, 2006, s. 21). P řitom

značka Adidas komunikuje v některých svých kampaních již k dětem od dvanácti let.

Rayna Bai ley ve shrnutí v ýs ledků kampaně Impossible is Nothing uv ád í, že úče lem této

kampaně bylo oslovit primární cílovou skupinu značky Adidas - sportující spot ře b i te le

mezi 12 až 24 lety.21

Sportov ní celebrity v reklam ě : Reklamní spot spo lečnost i Nike, v němž vystupuj í

sportovní celebrity v jiných sportech než v těch , v nichž reálně z ávodí, byl odměněn

Bronzovým lvem na Mezinárodním reklamním festivalu v Cannes v roce 2004. Již

zm íněná kampa ň značky Adidas lmpossible is Nothing si také odnesla z festivalu cenu 

Zlatého lva za celou kampaň ve stejném roce. Spot z kampaně Impossible Is Nothing

značky Adidas - nazvaný Long Run (Běh na dlouhou vzdálenost) - byl podobn ýspotu

What i f zapojením více sportovních celebrit v jednom spotu. Zatímco provedení What iť

bylo ře šeno s tři hy záběr II různ ých sportovc ů na r ů zn ých sportovištích, ve spotu Long

Run22 běží Muhamrnad Ali obklopen mladou generací úspěšných spo rtovc ů . Pokud

Nike ve What if chtě la představit "své" sportovní celebrity, značka Adidas dokázala
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od povědět spotem, v němž účinkova l i fotbalová hvězda David Backham, hrá č NBA

Tracy McGrady a j iní.23

Příběh: Nike reklamu What if ztvárnila sv ým spec ifickým způsobem, tedy jakoby

formou filmu, ať již se jedná o stylizaci pros t řed í a he rc ů , potažmo spo rtovc ů, s t ř i hy

nebo gradaci děj e . Adidas si vystači l s méně okázalým ztvárněním příběhu , sdělení je

v něm vyjádřeno mluvenými slovy vypravěčky . I tak se ovšem Adidasu podaři lo sděli t

stejný příběh jako Nike. Nike spotem položila otázku, co by se stalo, kdyby nejlepší

sportovci závodili v j iné di scipl íně , než to d čl aj í v reálném ž i vo tě . A v závěru Nike

divákovi odpoví: všichni sportovci v příběhu vítězí nebo a lespo ň pomáhaj í v í t čz i t

svému družstvu i ve sportu, jenž jim není úplně vlastní. Ve spotu je př íběh sdě lován

odvíjením děj e , k divákovi promlouvají jen herecké výkony spo rtovc ů a na závě r

se objeví slogan "P ros tě to uděl ej". Adidas svou komunikaci ve spotu podal jinak: jedná

se o jednoduché zachycení sportovc ů při uvolněném běhu, vypravěčka během spotu

promlouvá k div á k ům: .N ěkte ř i lidé naslouchají raději sami sobě než tomu, co říkaj í

ostatní . .. Připomínají nám, že když si jednou vybereš cestu, přestože o tobě kritici

pochybuj í, je v po řádku věř i t , že neexistuje žádné "nemllžu", "nebudu", nebo

"nemožné". Při pomínají nám, že je v pořádku věř i t , že nic není nemožné." 24

Zatímco spot What if je zpracován jaksi spektakulárním zp ůsobem, spot

Adidasu je st ř í dmou promluvou k divákovi. Oba však říkají to samé: nic není nernožn é.

Spot Adidasu to říká slovy, Nike to sd ě l uje v i zuá l ně prostředni ctvím Lance Armstronga

vyhrávaj ícího boxový zápas a slovy komentátora: "Tenhle chlap dokáže všechno".

Slogan: Spoty Long Run a What if jsou pouhým jedním příkladem podobnosti tónu

komunikace obou značek. Z pohledu dlouhodobé komunikace je důležité poukázat na

přítomnost sloganu, který obě značky používaj í opakovaně při svých propagačních

aktivitách. Slogan "Just do it" , přel ožen jako " P rostě to uděl ej " nebo "Dokaž to", je

významem velice blízký sloganu Adidas Nic není nemožné - .J mpossiblc is Nothing."

Obě značky se snaží ve spotřeb i te l i vyvo lat pocit, že není nic jednoduššího než se stát

dobrým sportovcem. Slogan Nike vyznívá jakoby více útočně , protože používá

imperativ.
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Při porovnávání chování obou značek je t ře ba mít neustále na paměti , že

mluvíme o dvou nej větších rivalech v odvětv í sportovních potřeb na světovém trhu.

Adidas usiluje o pozici, kterou okupuje Nike, a tohle úsilí se projevuje nejen

rozhodnutími na poli marketingové komunikace podobnými těm , jaká činí Nikc, ale

čas to také kroky protich ů dn ý m i k tendencím spo l ečnos t i Nike.

Adidas je evropská značka , pocházející z N ě rnecka , tedy země, kde je národním

sportem fotbal. I když byl Adolph Dassler atletem a poprvé vyrobil boty pro atletiku,

značka Adidas se vžila do povědomí spo t ře b i te l ů jako značka bot, v nichž dos áhl

německý fotbalový tým na ví tězs tv í ve Svě tovém poháru v roce 1954

(Haig, 2006, s. 20). Nike se také drží svých ko řen ů ve výrobě atletick ých bot, ovšem

klade stejný d ůraz například na produkty určené pro basketbal. Nike tak s p l ň uje

očekáván í svých z ákazník ů v USA lépe než Adidas. Spojené státy americké jsou

z hlediska produktové kategorie sportovních potřeb primárním, určujícím trhem. Nike

již tento trh p l ně ovládla a spo lečnosti Adidas se jen stěž í někdy podař í p řed č í t Nike na

domácím americkém trhu, jenž ov l iv ň uje trh glob ů l n í."

Nike zapoj ila světově známé sportovní hvězdy jako protagonisty svého př íběhu .

Acl idas sponzorství sportovců věnuj e stejnou pozornost, avšak zatímco Nikc oslovuje

mládež amerických měs t prostřednictvím basketbalov ých f enom é n ů , jako je

v so učas nos t i LeBron James, Adidas se rozhodl prom louvat k této své primární cílové

sku pině i prostřednictvím hiphopových zp ěv á k ů , např. Missy Elliott nebo Scana

Combse . ř" Stále se jedná o ambici, kterou popisuje Naomi Kleinová (2005): proniknout

mezi hip hopem ov l ivněnou mládež obdivující některé sportovní celebrity, dostat se

zpátky do prostředí , které značky Nike i Adidas pozvedlo do centra pozornosti

ostatních. Uzavřením smlouvy na propagaci značky se zpěváky sice Adidas m ů ž e

zapoj it tyto názorové v ů dce a vytvoři t další proud vlivu směrem k mlad ým

s po t řeb i te l ů m , ale nepřímo se tímto zp ůsobem vzdává pojímání sebe sama jako s t r i k tně

sportovní značky. Nike se dohodla hl avně se sportovci a jej í chování tak plně

koresponduj e s její prezentací sebe samé jako značky žij ící ryze sportem - a v las t ně tak

podporuje mýtus dodávaný jejím z á kazník ů m . Nike se neuchýlila ani k zapojení

módních n á vrh á ř ů do vytvářen í sportovní módy, narozdíl od společnos t i Adidas, která

požádala SteIlu MeCartney nebo Yohji Yamarnota, aby navrhovali pro její značky . Ze

strany Adidas se ji stč jedná o snahu dostat se do pole zájmu širší cílové skupiny, ale

oddaluje se tak pozici ikony sportovní kultury, které potom dosahuj e pouze Nike.
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Lance Armstrong
v televizním spotu
What if
pro značku Nike
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7. ZávČl'

Závěry vyplývající z této práce nejen potvrzují platnost Nike jako ikonické

značky, neboť byla demonstrována síla mýtu identity, který Nike nabízí spot řebite l ům.

ale také byly popsány formální i obsahové prvky, j imiž značka tento mýtus š í ř í.

V souvislosti s formálním zpracováním televizních spot ů, analyzovaném

v teoretick é čás t i práce, je kladen d ů raz na prvky korporátního designu, předevš ím

proslulé logo, které ale zastává funk ci spíše určitého "podpisu" na konci reklamního

spotu, než aby v něm figurovalo jako všudypřítom ný protagonista příběhu . Naopak _

v čás t i práce, v níž byla pozornost úžeji zaměřena na obsah vybraných reklamních

výstupů, je j asně patrné, že nositeli č i š iř i te l i příběhu íke jsou s tej ně tak slavné

sportovní celebrity jako obyčej n í lidé, k te ří jednoduše sportuj í nebo hrají hry.

Způsob uchopení komunikace značky Nike v ů č i spotřeb i te l ů m se vymyká

v marketingové komunikaci obecně přij atému přesvědčen í o dů le žitost i sdělován í

benefit ů výrobku. Tendence k vyzdvihování inovovaných prvků a technick ých postup ů

j ako výhod produktu má na trhu se sportovními v ýrobky, na němž je neustálé

posunování hranic sportovních výkon ů a zapojování nových technologií doslova

nutností , své opodsta tněn í. Nike se ale rozhodla zvolit strategii ikonické značky, cestu

velmi rozdílnou od pouhého sdě lován í benefit ů , S tej ně jako se oprostila od racionálního

zdůvodň ov á n í př ínos ů , které koupě jejích v ý robk ů zákazníkovi př i nese , odklonila se i

od druh ého proudu, jenž je téměř jednotnč nabízen marketingovou praxí - emočního

pů soben í . Emočn í působení je při rozenou součás t í jejích p ř íb čh ů (s jistou mírou

nadsázky označ i te l ných za "pohádky"), ale zapojení emocí nikdy není samoúče l né 

radost z pohybu jak o nej častěj ší vyjádřen í emocí v reklamách Nike je samozřej mou

součás t í mýtu identity.

Značka především dokázala obra tně využít historických aspek t ů svého založení

a uč init z nich součást podp ůrn é argumentace za účelem větší d ův ěryhodnosti svého

příběhu . Zapojení fenomenálních celebrit před stav il o značku jako někoho , kdo umí

rozez nat talent, vystupování "lidí z ulice" v jejích spotech pak doložilo její zájem

o každého, kdo rád sportuje , vlas t ně o sport samotný.

Způso b jednání, který si Nike vybrala, je často cílem snahy o napodobení

konkurenčními značkami . V analytické čás t i práce jsem se proto zaměř i l a na

konkurenta , který značce Nike obrazně "šlape na paty" na ce losvětovém trhu, na značk u
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Acliclas. Značka Adiclas disponuj e některým i podobnými historick ými rysy svého

založení jako Nike a podobně i s těmito okolnostmi svého vzniku nakládá. Obě značky

také cílí na stejnou skupinu z á kazní k ů , nabízejí podobný příběh , zapojuj í do své

komunikace sportovní celebrity. Adidas svou kampaní Impossible is Nothing poprvé

nabídla z ákazn íkům příběh více než podobný mýtu značky Nike. Srovnání s loganů ještě

více podtrhlo, že o bě značky promlouvají ke spo t řeb i te l ů m jiným i formu lacemi , ale

význam jejich slov je tém ěř totožný.

Prostor v této práci byl věnován hl avně tomu úspěšněj šímu z dvou

nesmiřitelných rival ů na celo světovém trhu se sportovním zbožím. N icm én ě není možné

se při deskripci chování Nike nezmínit o značce Adidas, neboť ta nepochybn ě ov l iv ň uje

chování Nike. Adidas zů s t á v á úspěšným prodejcem sportovních výrobků , ale

symbolizovat sportovní kulturu konce 20. století a počátku 21. století se lépe da ř í

značce Nike .

Vše výše zm ín č n é vede ke konstatování, že Nike je jednou ze značek bořících

zažité stereotypy v praxi marketingové komunikace a značek vydávajících se vždy

novým sm ěrem . Značky překračuj ící navyklé konání si právem zaslouží označení

kulturní ikony.
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Pozn ámky

Seznam spot ů (v závorce je uvedeno, v kterém roce spot zv ítěz i l )

Tag (CL 2002): http : //www.youtube . com/watch?v-l\whp i soW ť4

Shade Runnin g (CL 2002): http://www.youtube.com/watch?v=90e e72plVI

Before (CL 2003): http://www.youtube.com/watch?v- BGLMRP20 BhQ

Wild horses (CL 2003): http://www.youtube.com/watch?v=ng6p-4DgYgE

Puddles (CL 2003): http://www.youtube.com/watch?v=ZyZb7RiiMEE

Musical Chairs (CL 2004): http://www.youtube.com/watch?v=zONt2ETKrSQ

What if (CL 2004): http://www.youtube.com/watch?v=N9kSfQybPsA

Scary House (CL 2005): http://www.youtube.com/watch?v=ms6ZY3hflIKo

Barefoot Run (CL 2006): http://www.youtube.com/watch?v=CGyd4hsJMWO

2 Vítěze Cannes Lions uvádí:

Strategie č . 2612002 (24.6.2002),

Strategie č . 27/2003 (30. 6.2003)

Strategie č . 27/28 /2004 (28.6.2004);

jejich seznam je také přístupný na:

<http://www .adforum.com/creative_archive/award/award_detail.asp?tb=2&ID=16&aw

y=2006>

J Akademický slovník cizích slov (2001) i Slovník spisovné če š ti ny pro školu a

veřej nost (2006) vykládají pojem ikona jako obraz Krista č i svatých, přej a tý význam

slova ikona - jako reprezentativní symbol - neobsahují.

4 "Cultural icons are exemplary symbols that people accept as a shorthand to represent

important ideas."
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5 "The work of Andy Warhol ancl Heidi Cody rcminds us of the o ' t I'111111 prcscn power o
brands as the cultural symbols."

6 "Although the product has a name, a trademarked logo, unique packaging, and pcrhaps

other uniqu e design features - all aspects that we intuitively think ol'as the branci - thc

branci cloes not yet truly exist. Names, logos, anddesigns are the material markers ol'thc

branci. Because the product does not yet have a history, however, these markcrs arc

empty. "

7 Nikebiz: The insidc story. Nikebiz : About Nike : COII/paIlY Overview : The Company

[oni ine],[cit. 2007-04-17]. < http://www.nike.col11/nikebiz/nikebiz.jhtml?page=3>

R Historie značky Nike a společnos ti Nike, inc. byla převzata z těchto zdroj ů :

Worlcl Adv ertisin g Research Center. Articles & Case Studies - World Advertlsing

Research Center [online], last revision march 2007 [cil. 2007-04-16].

<http://www.warc.com/ArticleCenter/DerauILasp?CType=A&AID=WOROSEARCH81

757&Tab=A>

Adbrands .nct: thc leading advertising agencies, marketers and brands worldwide. Nike

(subscriber access only) [online], last revisionj anuary 2006, [cit. 2007-04-16].

<http://www.adbrands.net/members/lls/nike_lIs--p.htl11>

Nikcbiz: The insidc story. Nikebiz : About Nike : Heritage [online],[cit 2007-04-17] .

< http ://www.nike.com/nikebiz/nikebiz.jhtml?pagc=5>

Nikebiz : Thc inside story. Nikebiz : About Nike : Heritage : Origin ofthe Swoosh

[onlin e], [cit. 2007-04-17]. <

http ://www.nike.com/nikebiz/nikebiz.jhtml?page=5&item=origin>
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9 Red Book s.Red Books - Full Company Profilefor Redbooks.cani Subscribers
[online], [cit. 2007-04-17].

<http://www.redbooks.com/Subscriber/fuIICitation.asp?cid==8504000>

10 "Things, places, people, animals, processes, mythological narnes, Ol' foreign words

are used in this type ol' name to allude to a quality of a company. Names like Nike and

Patagonia are interesting to visualize and onen can tell a good stery."

II " Nike's most farnous slogan, "Just do it," is syntactically an imperative, yct connotes

both an ease ol' execution and an easy-going relationship with the audience through thc

world ,j ust ."

12 .Tbe ubiquity ofN ike's swoosh and the "Just do it" slogan attests to the company's
success in creating one of the world's strongest brand identities."

13 .Tbe storytelling tradition is significant, probably even crucial (00' ) to human lives

and human societies".

14 Company Profile: Nike (US)

World Adve rtising Research Center. Articles & Case Studies - World Advert ising

Research Center [online], last revision march 2007 [cit. 2007-04-16].

<hltp://www.warc.com/ArticleCcnter/Default.asp?CType==A&AID==WORDSEARCI-[81

757&Tab=A>

15 World Advertising Research Center. Art icles & Case Studies - World Advertising

Research Center [online], last revision march 2007 [cit. 2007-04-16].

<http://www.warc.com/ArticleCentcr/Default.asp?CType==A&AID==WORDSEARCH 81

757&Tab=A>
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16 Company Profile: Nike (US)

World Advertising Research Center. Articles & Case Studies - World Advertising

Research Center [online], last revision march 2007 [cit. 2007-04-16].

<http://www.warc.com/ArticleCenter/Ocfault.asp?CTypc=A&AIO=WOROSEARCH8 1

757&Tab=A>

17 Company Profile: Adidas-Salomon (Germany)

World Advertising Research Center. Articies & Case Studies - World Advertising

Research Center [online], last revision february 2007 [cit. 2007-04-24]

<http://www.warc.com/ArticleCenterlDefault.asp?CType=A&AID=WOROSEARCH81

551&Tab=A>

18 Datamonitor Report: Adidas AG .Bllsiness Source [onlinc],[cit. 2007-04-24]

<http://web.ebscohost.com/bsi/pdf?vid=6&hid=13&sid=5645dcaa-fl3 9-42df-9ff4 -

1Oa1d5ge55c7%40sessionmgr9>

19 Právě v chudých čtvrtích měst Spojených států vznikla hiphopová kultura vyjadřující

nespokojenost Afroameri čanll s jejich životními podmínkami, která se dále rozš í ři l a do

celého světa .

20 .Participate in the Livcs ofYouth" je možné přel ožit jako "Podílejme se na ž ivo tě

mladých" . Z ároveň z iniciál vzniklé slovo PLAYje i výrazem pro podstatné jméno hra

nebo sloveso hrát.
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21 Informace ke kampani Impossible is nothing použité v této práci jsou převzaty z:

BAILEY, Rayna. Adidas-Salomon AG: Impossible Is Nothing Campaign. Encyclopedia

olMajor Marketing Campaigns. Gale, Vol. 2, 2007, s. 23 - 29. ISBN 0-7876-7356-0.

Dostupné také z:

<http://www.warc.com/ArticleCenter/Oefault.asp?CType=A&AIO=WOROSEARC H84

749&Tab=A>

22 Impossibl e is Nothingje názvem pro celou globální kamp a ň , která trvala při bli žně

jeden rok a byla spuštěna v únoru 2004 ve vybranýchměstech USA. Pro potřeby této

práce byl vybrán jeden spot z kampaně s názvem Lang Run (lze vo l ně pře l ož i t jako běh

na velkou vzdálenost).

23 BAILEY, Rayna. Adidas-Salomon AG: Impossible Is Nothing Carnpaign.

Encyclopedia ofMajor Marketing Campaigns.Gale, Vol. 2, 2007, s. 23 - 29. ISBN 0

7876-7356-0.

24 "Some people listen to themelves, rather than listen to what others say .... They

remind us that once you set out on a path, even though critics may doubt you, i ľ s okay

to believe there is no "can' t", "won' t", ar "impossible." They rern ind us i ľ s okay to

believc impossiblc is nothing."

25 Company Profile: Adidas-Salomon (Germany)

World Advertising Research Center.Articles & Case Studies - World Advertising

Research Center [online], last revision february 2007 [cit. 2007-04-24]

. ID c. I ?CT e=A&AID=WOROSEARCH81<http://www.warc.com/ArttcleCenter erau t.asp. yp

551&Tab=A>

26 Tamtéž
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Summa11'

Nike as an iconic brand between the years 2001 and 200S

This thesis closely looks at the phenomenon of iconic brands. The behaviour of

iconic brands in general and explanation of their success on the market can be applied

on the example of Nike - producer of sports goods and the leader in this product

category on the global market.

For the purpose of this thesis, selected elements of Nike's iconic behaviour arc

demonstrated on TV spots. The criteria for TV spot selection was their success at the

International advertising festival in Cannes.

In the theoretical part, the concept of iconic brands is explained - cultural icons

are exemplary symbols that people accept as a shorthand to represent important ideas. A

brief description of the history ofNike from it's beginnings to today follows. In the next

chapter I analyse the corporate design of Nike as it appears in TV spots and the way in

which the brand deals with it. In this chapter I concentrate on the shape of the logo, the

name of the brand, typography, slogan and logo colour. It turns out that the basic

building block ofNike's corporate design is the logo (swoosh), whereas the unity of the

rest of the elements of the corporate design arc not preserved and are constantly

changing. A large part of the thesis is devoted to the story - identity myth that Nike

offers its consumers. This myth is based on the belief that everyone can be an athlete. It

offers its cosumers a substitute identity of a sportsman. First of all attention was paid to

how Nike encorporates sports celebrities into its TV spots. Then I dealt with how

ordinary people take part in the advertisments and the way in which they perform

sports. Finally, I contemplated that Nike has thoroughly diverted from the role of being

a seller of sports products to a seller of sports myth to be more exact to a seller of

substitute identity. In the end of the theoretical part, circumstances that add to the

trustworthiness of the Nike myth are mentioned.

The analytical part called Nike versus Adidas - eternal rivals is devoted to

comparing the Nike brand and Adidas brand and the common behaviour elements of

both brands. Findings show that the marketing conduct of both brands is very similar.
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