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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci znacky Sneakerheaven.
Teoreticka cast pfiblizi zakladni pojmy uZzité nasledné i v €asti praktické. Cilem této prace
je analyzovat jeji vnimani zakazniky, jejich pohled na aktivity, komunikaci a celkovou
nabidku. Na zaklad¢ ziskanych vysledki miizeme doporucit aktivity a smér, kterym by se

m¢éla znacka dale vydat.

Prakticka cast se tedy bude zabyvat pfedstavenim teniskové kultury, nejvyznamnéjSimi
modely tenisek a samoziejme také samotnou znackou Sneakerheaven, jejim vznikem,
soucasnou situaci a marketingovou komunikaci. Nejdulezit¢jsi ¢asti je dotaznikové Setfeni,
na zéklad¢ kterého ziskdme odpovédi na vyzkumné otdzky a vyvodime doporuceni pro

budouci fungovani a prosperitu znacky.

Kli¢ové slova: znacka, marketingova komunikace znacky, socialni sité, teniskova kultura,

Sneakerheaven

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing communication of the Sneakerheaven brand.
The theoretical part introduces the basic concepts used subsequently in the practical part.
The aim of this thesis is to analyse the customers' perception of the brand, their view of the
activities, communication and overall offer. Based on the results obtained, we can

recommend activities and the direction the brand should take in the future.

The practical part will therefore deal with the emergence of sneaker culture, the most
important sneaker models and of course the Sneakerheaven brand itself, its origins, current
situation and marketing communication. The most important part is the questionnaire
survey, which will provide answers to the research questions and make recommendations

for the future operation and prosperity of the brand.

Keywords: brand, brand marketing communication, social media, sneaker culture,

Sneakerheaven
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UVOD

Tato bakalatska prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci znacky Sneakerheaven.
Jedna se o znacku novou, prodejna této znacky byla oteviena v zaii roku 2022, proto je cilem
analyzovat jeji vniméni zékazniky, jejich pohled na aktivity, komunikaci a celkovou
nabidku. Na zaklad¢ ziskanych vysledkii miizeme doporucit smér a aktivity,
kterymi by se mé¢la znacka vydat, co by méla zlepsit, a naopak v ¢em je jeji silna strdnka

a co se zdkaznikium libi.

Teniskova kultura je specifickd hlavné tim, Ze tvoii komunitu. Podnikil a snahy ziskat si své
zakazniky je v dneSni dobé mnoho a jsou vSude okolo nds. Dulezité je, ziskat takové
zakazniky, pro které bude znacka jakousi srdecni zalezitosti a budou zde nakupovat
opakovang. Zaroven je dilezité nezapomenout na vyznam komunity v této podnikatelské

oblasti a snazit se ji rozvijet, na toto téma se bude snazit tato prace upozornit nejvice.

V teoretické ¢asti budou objasnény pojmy jako je znacka, jeji marketingovd komunikace,
zaméfeni na socialni sité, véetné ptiblizeni pojmu eventu a influencer marketingu. Nedilnou
soucasti je zde také metodika vyzkumu se stanovenim vyzkumnych otazek, které budou

nasledné zodpovézeny diky dotaznikovému Setteni.

Prakticka ¢ast se bude zabyvat predstavenim teniskové kultury, nejvyznamnéjsimi modely
tenisek a samoziejmé také samotnou znaCkou Sneakerheaven, jejim vznikem, soucasnou
situaci a marketingovou komunikaci. Nejdtlezitéjsi ¢asti je dotaznikové Setteni, na zakladé
kterého, ziskdme odpoveédi na vyzkumné otidzky a vyvodime doporuceni pro budouci

fungovani a prosperitu znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

1.1 Definice znacky

Jako kazdy pojem je i znacku dllezité nejprve piesné definovat. Za vSeobecnou
marketingovou definici znaCky je povazovano jméno, termin, oznaceni, symbol,
design nebo kombinace vSech téchto uvedenych prvka, které slouzi k identifikaci vyrobku
¢i sluzby nebo také k jejich odliSeni od konkurence (American Marketing Association,

2013).

Znacku je mozné definovat nejen z pohledu marketingu, ale i z pohledu jinych védnich
obort. Napfiklad v pravnické definici je znackou mySleny symbol, ktery odliSuje produkt
ur¢itého vyrobce, potvrzuje jeho piivod a plati bez daného ¢asového omezeni nebo napiiklad
z finan¢niho hlediska, pokud je znacka dostate¢né silnd a dokdze na trhu zaujmout velké
mnozstvi spotiebitelll, miize ovlivnit jejich spotiebni chovani ve sviij prospéch. V tomto

ptipadé€ se jednd o finan¢ni hodnotu znacky (Ptibova a kol., 2000).

Naptiklad dle Kevina Lane Kellera je znacka pro uspé$né spolec¢nosti z pohledu vlastnictvi
to nejcennéjsi. ,,Pro firmy predstavuje znacka nesmirné hodnotné, pravné vymezené
vlastnictvi, které ma schopnost ovlivnit chovani zdkaznika, lze je koupit ¢i prodat

a poskytuje jistotu udrzitelnych budoucich ziski jejimu majiteli* (Keller, 2007, s. 41).

1.2 Vyznam znacky

Jana Bouckova a kolektiv (Bouckova a kol.,, 2003) vidi vyznam znacek predevSim
v dalezitosti diferenciace, ktera ulehcuje jiz ndkupni rozhodovani spotiebitele. Zakaznik
podvédomé ditvéfuje znacce, kterou zna, té da také prednost. Zakaznik spoléhd na své
ptedchozi zkuSenosti tykajici se vlastnosti produktu, jeho designu, kvality, zdkaznického

servisu a poté je aplikuje na celou konkrétni znacku.

Aby tyto predchozi zkuSenosti byly co nejvice pozitivni, charakterizuje Keller (2007)
vyznam znacky jako cil firmy pfihlizet k faktoriim, kterymi jsou Zivotni styl nebo postoj
k socidlnim otazkam, aby se dokézala co nejvice pfiblizit smysleni své cilové skupiny a byla

vnimana kladné.
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1.3 Budovani znacky

Dtvod pro budovani znacky je spousta, podle Aakera (2003) je hlavnim divodem
pfedevs§im obrovskad konkurence mezi jednotlivymi firmami a fragmentace trhii a médii.

je pro spolecnosti snaha o prosazeni a konzistentni fizeni znacek velmi slozitym tkolem.

Komer¢ni prostor pro budovani znacky se dle Charlese Hofackera vyskytuje vSude okolo
nas. ,,Je to sektor, ktery je vSudypiitomny a celkem pochopitelny a rozpoznatelny. Kontakt
se znackami mate napiiklad uz kdyz zacinate svlij den Starbucks, fidite Volvo, poslouchate
hudbu na iPodu, pouzivate Microsoft, bézite ve svych Nikes a sledujete CBS News

v televizi“ (Hofacker, 2018, s. 61).

Podle Kotlera (2013), mize byt znacka jednou ze strategii k expanzi firmy a prosazeni
se na trhu, proto je dilezité o vybudovani kvalitni a silné znacky aktivné usilovat. Kazda

spolecnost je podle ného znacka, ackoli tuto znacku navenek nijak nemusi prosazovat.

Ridit p¥isluinou hodnotu znadek ma za tikol marketingové oddéleni. Vytvoreni silné znacky
v sobé spojuje umeéni i védu. Vyzaduje peclivé planovani, hlubokou dlouhodobou oddanost
a napadité navrzeny a provedeny marketing. Silna znacka ptinasi vérnost zdkaznikli — v jejim

j&dru v8ak musi spocivat skvély vyrobek nebo sluzba. (Kotler, Keller, 2013, s. 279).

Budovatel znacky i marketingové oddéleni mlze narazit na velké prekdzky a problémy.
Patii mezi né naptiklad rtust konkurence, tlak na investice do jiz probihajicich a zakladnich
aktivit ¢i strach realizovat nové investice a spoléhani se na minulé uspéchy. Prekazky
a bariéry mohou byt vnitini i vnéjsi, pro jejich zvladnuti a ptedvidani je potieba jim rozumét

(Aaker, 2003).

Jak zminyje Olins (2013), jisté plati, Ze zanik znacky bez zdkaznikl nastane, avsak je také

pravda, ze mizerné znackové sluzby se ze svéta sprovodi samy, protoze jejich zaméstnanci

vvvvvv

v oblasti sluzeb jsou jeji vlastni lidé. Ti musi chapat znacku, vétit v ni a ztotoznovat se s ni.

Pokud se tak nestane, nedokazi presvédcit ani zdkaznika k jejimu nédkupu.
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1.3.1 Budovani znac¢ky pro generaci Y a Z

Dnesni mlada generace si uvédomuje, Ze maji nespocet moznosti, neptaji se na to, jak mohou
néco ziskat, ale co si maji vybrat. Vzestup digitdlnich médii umoznil nyné&jsi generaci
vytvofit si vlastni svét. PrislusSnici generace Y a Z jsou détmi kybernetického boomu,
ktery zménil Zivotni styl i kulturu. Pfesnéj$i porozuméni témto generacim ur¢i vas trzni
uspéch a dlouhodobéjsi prosperovani vasi spolecnosti. Zavisi na tom, jak dobie budete

reagovat na poptavku téchto novych generacich spotiebitelt (Bergh, Behrer, 2012).

U generace Y definuje Bergh (2012, s. 59) pét aspektii znacky pro mladé, které zvySuji
jeji uspéch na trhu a jsou shrnuty pod zkratkou CRUSH.

Cool: Je naSe znacka zajimava? OdliSuje se né€im od ostatnich? Je zidbavna

a jedinecna?

e Realness (Opravdovost): M4 naSe znacka tradici? Jaky mé ptvod a historii? Co nas
chyti za srdce, jeji ptib¢h?

o Self-identification (Ztotoznéni se se znackou): Emo¢ni vztah zdkaznika se znackou.

Odrézi znacka zivotni styl zdkaznika? Otevienost a pochopeni.

e Happiness (Stésti): Emotivni zabarveni. Vime, jak vyzdvihnout, vyvolat a vyuzit

pozitivni emoce zékaznika?
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ZNACKY

2.1 Definice marketingové komunikace

Marketigovda komunikace piedstavuje neustdlou komunikaci se zédkaznikem. V Sirokém
smyslu slova tak zahrnuje veSkeré marketingové ¢innosti jako je vytvofeni produktu a jeho
pouziti, distribuci, cenu i propagaci. Jde o systematické vyuzivani principt, prvkl a postupii
marketingu pfi vytvareni a upevitovani vztahu se zdkazniky. Cilem je lepsi informovanost,
ale predevsim spokojenost na stran€ zakaznikd, a tim vytvotfeni dlouhodobych vztahti (Foret,

2003, s. 164).

Hlavnim ukolem marketingové komunikace je zaujmout publikum. Jednosmérna
komunikace v prvni fadé umozniuje cilovym skupindm pochopit hlavni sdéleni,
které se organizace snazi vytvofit o své znacce, produktu nebo sluzbé. Toho je dosazeno
poskytovanim informaci, které jsou pfedmétem zdjmu nebo zdjmu, vedenim a podporou
drzitelt stalych zajmi pii zménach v planech organizace a sdélovanim podpory jejich

zaméra a programil (Bax, Woodhouse, 2013).

Jak zminuje Bergh (2003, s. 27), marketingova komunikace ovliviiuje i presvédCuje
zakaznika ¢i potencionalniho zakaznika tim, Ze mu poskytuje informace. Sdéleni mtize byt
ptimé, pro konkrétni osobu ¢i adresované mnoha piijemctim. Takto rozdélujeme komunikaci

na osobni nebo masovou.
Foret (2003, s. 171) uvadi zakladni ptedpoklady, celkem 7, pro komunikaci se zdkaznikem:

1. Podnikova identita, kultura, prizniva image, vychéazejici z jasn€ poslani a vize

podniku.
2. Na zakladé poznatkii o makroprostiedi a trhu co nepfesnéji ureny cilovy zakaznik.

3. Konkrétné stanovena strategie a nasledné zni vyplyvajici cile komunikace

se zakaznikem.

4. Nabidka, ktera nejlépe vystihuje pozadavky a predstavy zdkaznika. Pfinasi mu vice

nez ocekavany uzitek a vyhody zavedené znacky.
5. Vymezend pozice a srovnavani konkurenéni nabidky s tou nasi.
6. Cena, ktera je zakaznikem pochopena a akceptovana.

7. Distribuce, kterd umoziuje zdkaznikovi ndlezité se s nabidkou seznamit a v piipadé

zajmu si ji také zakoupit.
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2.2 Komunika¢ni mix

Jako marketingovy mix oznacujeme téchto pét druhti komunikacnich prostiedki:

Reklama

Podpora prodeje

Osobni prode;j

Public relations

e Direct marketing

Marketingovy komunika¢ni mix se skldda ze souboru vySe zminénych nastroji (disciplin),
které 1ze v riznych kombinacich a s rliznou intenzitou pouzit ke komunikaci s cilovou
skupinou. Kromé téchto ndstrojii ¢i metod komunikace existuji média neboli prostfedky,
kterymi jsou sdéleni marketingové komunikace pfedavana. Nastroje a média by se nemély

zaménovat, protoze maji odlisné vlastnosti a snazi se dosahnout riznych cil.

Nové technologie daly vzniknout celé¢ fad¢é riznych médii, zatimco lidé vyvinuli fadu
zpusob, jak komunikovat. travit svlij volny cas. To se oznacuje jako fragmentace médii
a publika a organizace vyvinuly nové kombinace propaga¢niho mixu, aby uc¢inné oslovily
své publikum. Naptiklad doslo k dramatickému nartistu vyuzivani médii s pfimou odezvou,
protoze pifimy marketing se stal soucasti marketingového planu pro mnoho produkti.
Internet a digitalni technologie umoznily nov¢ interaktivni formy komunikace, kdy ptijemce
nese veétsi odpoveédnost za svlij podil na komunikacnim procesu. Stale vice organizaci
vyuziva public relations ke sdélovani zprav o organizaci (Corporate public relations) a také

zprav o svych znackach (marketing public relations).

Doslo tedy k tomu, Ze se propagacni mix vyvinul tak, ze ptivodni diiraz na té¢zké masové
komunika¢ni kampané ustoupil piiméjSim a vysoce cilenym propagacnim aktivitdm
vyuzivajicim piimy marketing a dal$i nastroje mixu (Fill, 2005, s. 20).

Dutlezité je, jak zminuje Bax (2013), ze vSechny tyto komunikacni néstroje lze vzajemné
integrovat, aby se vytvoftila co nejefektivnéjsi kombinace néstroji potfebnych k zapojeni

vsech kliCovych zucastnénych stran.
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2.2.1 Reklama

Jak piSe Pelsmacker (2001), reklama je nastrojem neosobni masové komunikace,
ktera vyuziva média jako jsou televize, rddio, noviny, ¢asopisy, billboardy a dalsi. Obsah

reklamy zadava objednatel, ktery reklamu také plati.

Reklama nabizi vysokou miru kontroly pro ty, kteti jsou zodpovédni za navrh a doru¢ovani

reklamnich sdéleni.

Schopnost reklamy je presvédcCit cilovou skupinu, aby myslela nebo se chovala ur¢itym
zptisobem. Nevyhodou je vSak velmi obtizné méfeni uc¢inku na prodej. Reklama trpi i nizkou
divéryhodnosti v tom smyslu, ze je méné pravdépodobné, ze publikum uvéii sdélenim
dorucenym prostiednictvim reklamy nez sdélenim pfijatym prostiednictvim nékterych
jinych nastroju.

Flexibilita tohoto néstroje je vSak velmi dobrd, protoze jej lze pouzit ke komunikaci
s celostatnim publikem nebo s urcitym specializovanym segmentem. Prestoze ndklady

mohou byt extrémné vysoké, Ize sdélenim oslovit obrovské mnozstvi lidi, takze néklady

R4

Reklamu lze zacilit na segmentované skupiny trhu, napfiklad prostfednictvim umisténi
ve specializovanych zajmovych médiich. Rychly rtst satelitnich a kabelovych televiznich

kanall a internetu znamena, ze v digitdlnim prostiedi se reklamni publikum zmensilo a stalo

wewvr

zajemce, ktefi maji zajem o sdéleni organizace, a 1ze dosahnout lepsi navratnosti investic

(Bax, Woodhouse, 2013, s. 29).
Specifika reklamy rozdéluje i1 ve své knize Bacuvcik (2016):
e Televizni
e Tiskova
e Rozhlasova
o Tisténa
e Ambientni

e Internetova
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2.2.2 Podpora prodeje

Jde o formu pfimé komunikace, jejimz cilem je vyvolat okamzitou reakci recipienta. Velka
cast podpory prodeje se odehrava ve vazbé na misto prodeje, mliizeme tedy fict ve vefejném

prostoru (Bacuvcik, Harantova, 2016).

Podpora prodeje je taktickou technikou, jejimz cilem je pfidat vyrobku nebo sluzb& hodnotu
nad ramec bézné nabidky. Jsou "vyzvou k akci" a vyuzivaji specidlni kratkodobé techniky
k ptfesvéd€eni €lenii cilového trhu, aby reagovali nebo podnikli urcitou aktivitu. Jako
odménu nabizeji marketéti tém, kteti reaguji, néco hodnotného, zpravidla ve formé¢ nizsi
kupni ceny, vraceni penéz atd. nebo zahrnuti dal§itho materidlu s pfidanou hodnotou,
napiiklad nabidky typu "kup jedno, ziskas jedno zdarma", vzorku zdarma, darku nebo tcasti

v losovani o ceny a dal$i nabidky tohoto typu.

Podpora zahrnuje kratkodobou nabidku hodnoty a zdkaznik musi provést urcitou €innost,
aby ziskal narok na ziskdni nabidky (reklama casto zahrnuje podporu prodeje). Pro podporu
prodeje je typické zahrnuti ¢asového omezeni (napf. datum ukonceni akce) a pozadavek

na ¢innost (napf. uplatnéni kuponu).

Oproti naptiklad reklamé mé podpora prodeje schopnost komunikovat se zakaznikem
zplisobem, ktery reklama jen tézko napodobuje. Reklama muze lidem sdélit, Ze vyrobek
je "novy, vylepSeny" nebo Ze nabizi urCité vlastnosti a vyhody, ale to jsou pojmové
informace, které 1idé nemusi plné pochopit nebo ptijmout. Podpora prodeje mize dat lidem
do rukou vzorek vyrobku, aby si jej mohli sami vyzkousSet, coz je silngjsi a presvédcivejsi

(Bax, Woodhouse, 2013, s. 40).

Povzbudit podporu prodeje u zdkaznikli lze pfimymi a nepfimymi formami.
Piimymi formami oznacujeme takové, kdy zakaznik obdrzi odménu ihned po splnéni daného
ukolu jako napiiklad dosazeni pozadovaného ndkupu. Je tak ocenén bezprostiedné
po splnéni podminek. Naopak nepiimé nastroje vedou k dosazeni cile postupné. Zakaznik
musi napiiklad sbirat specialni doklady, a teprve po piedloZeni jejich ur¢eného mnoZzstvi

vznika narok na odménu (Foret, 2003).
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2.2.2.1 Event marketing

DnesSni doba se v prostfedi marketingu stavd obrovskym konkuren¢nim prostiedim,
diky kterému je na trhu nespocet ptsobicich domécich i zahrani¢nich subjektti. Hlavni roli
v nasi spolecnosti hraje Cas, chcete-li rychlost. Dle vétSiny autorti odborné literatury na toto

téma, je definice event marketingu spojena s pojmy: udalost, prozitek a komunikace.

Udalost, tedy event vzbuzuje urcity druh zazitku, tento zazitek piinasi ¢clovéku urcité pocity
a dojmy. Spotiebitelé¢ v této hektické dobe o to vice preferuji svlij volny cas. Sviij Zivotni
styl orientuji na prozitky a zazitky. ,,Cim vice se event bliZi volno¢asovym aktivitam cilové

skupiny, tim vétsi je motivace cilové skupiny k ucasti.* (Karlicek et al., 2016, str. 144).

Soucasny trh je pfesycen a prostfednictvim riznych metod je na zdkaznika vytvaren velky
tlak. Zakaznik vSak dokaze zpracovat jen ur¢ité mnozstvi informaci. Firmy se tedy pokousi
vytvaret a hledat jiné, nové a zajimavé formy k ziskdni pozornosti a vérnosti zakaznika.
Pravé emocionalni komunikace, kterou se eventy vyznacuji, se tak stane divéryhodnéjsi

a silng&jsi nez klasicka forma reklamy. (Sindler, 2003, str. 18).

Pro uspéch je dulezit¢ zaujmout svoji cilovou skupinu a predev§im znat jeji aktivity,
kterymi travi volny ¢as. Dobie provedena kreativni strategie pak mtize fungovat velmi dobie
a na zékaznika pusobi exkluzivné. Dullezité také je, aby firma zdkazniky na eventu aktivné
zapojovala do ruznych aktivit a tvofila tak pfijemny a zabavny program, ktery si bude

zakaznik pamatovat a spojovat se jménem firmy.

Event je tedy Casto vniman jako samostatna akce, zatimco event marketing byva chapan jako
dlouhodob4d forma komunikace, kterd je poskladand =z jednotlivych eventd,

na kterych je postavena celistva koncepce komunikace. (Juraskova et al., 2012, str. 68).

e Upoutani a zisk novych zakaznik a klientd

Motivaci a prilezitost pro ovlivnéni obchodnich partnert

e Upevnéni vztahu, divery a loajality zakaznikd, partnerti, zamé&stnancti, komunit

Prezentaci produktd a sluzeb (podpora prodeje)

Prezentaci hodnot a vizi

Posileni a podporu identity a firemni kultury

- Rozsifeni diveéryhodnost a povédomi o znacce (Event marketing, 2017)
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2.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivnim nastrojem komunikace, predevs§im v situaci, kdy chceme
meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelti, napfiklad uvddime-li na trh novy
vyrobek nasi znacky. Diky svému bezprostiednimu osobnimu pisobeni je schopen mnohem
ucinnéji nez béznd reklama a jiné nastroje komunikace ovlivnit zdkaznika a presveédcit ho

o ptfednostech nové nabidky (Foret, 2003).

Velmi u¢innym propaganim nastrojem mize byt také dobfe vySkoleny prodejce,
ktery rozumi vyrobku nebo sluzbé, image znacky a vyhoddm nebo hodnoté, kterou
zakaznikovi nabizi. Osobni prodej umoziiuje obousmérnou komunikaci, miize poskytnout
okamzitou reakci na dotazy zédkazniki, umoznuje Gplnéjsi pochopeni pozadavki zdkaznika

a budovani efektivnich dlouhodobé¢jsich vztaha.

Nevyhodou je, Ze se jedna o vysoce nakladny ptistup, jelikoz mame naklady na lidské zdroje

z hlediska Casu, platu a provizi a relativné nizkym dosahem.

Kromé toho marketéfi nemaji takovou kontrolu nad pfedavanymi sdélenimi ani nad image
organizace. Pti reakci na novou situaci mohou prodejci neimyslné sdélovat odlisna sdéleni.
Zvlastnim problémem mize byt i poskytovani slev, pficemz je nezbytné, aby prodejci védeli,
zda mohou byt slevy nabizeny, ¢i nikoli, a existuji pravni disledky, nebot na sliby prodejcii
se vztahuji pravni predpisy v zdkonu o marketingové komunikaci (Bax, Woodhouse, 2014,

5. 43).

Samoziejm& za osobni prodej nepovazujeme situace, kdy zakaznik v obchodé pozada
asistentku prodeje o radu, a ta mu doporuci n¢jaky produkt. Osobni prodej se odehrava
ve vefejném prostoru nebo v domdcnostech potenciondlnich zakazniki (Bacuvcik,

Harantova, 2016).

K zékaznikovi bychom méli pfistupovat minimalné jako k rovnocennému partnerovi, jehoz
nazor mé pro nds velkou hodnotu. Prodejce by mél vystupovat jako zjiStovatel nazori
a reakci zédkaznika. Zakaznik nam v ptipad€ osobniho prodeje vénoval sviij ¢as a pozornost,
méli bychom byt tedy schopni na zavér jednani vyjadfit podékovani a vdécnost (Foret,

2003).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2.2.4 Public relations

Public Relations ptedstavuji podle Foreta (2011) pladnovitou a systematickou ¢innost.
Tato ¢innost mam za cil vytvaret a upeviiovat divéru, porozumeéni a dobré vztahy organizace
s kli¢ovymi skupinami vetejnosti. Vyborn¢ také slouzi k budovani divéry a dobré image
firmy. Veskeré toto déni probihd prostfednictvim komunika¢nich médii. Od reklamy

se odliSuje tim, Ze zde neni moznost pfim¢é nabidky ke koupit.

Historicky se za jadro vztahi s vetejnosti povazuji veskeré snahy o propagaci produktii nebo
spoleCnosti v tisku, véetn¢ televize, rozhlasu, novin, ¢asopisii a internetu. Pii ziskavani
informaci v médiich spolupracuji profesionalové v oblasti PR s médii, aby umistili ¢lanky
o svych produktech a spolec¢nosti. Toho se dosahuje vytvafenim zajimavych a relevantnich
ptibeht, které jsou predkladany médiim. Je dileZzité si uvédomit, Ze umisténi v médiich je
spojeno s dobrymi ptibéhy a média za né nedostavaji zadné penize.

,Jedna se o takovou formu spoluprace s novinafi, jejimz cilem je zvetejnéni zadoucich
informaci a iniciovani pozitivni publicity. Je nutno mit na zfeteli, Ze jde o Cinnost
s dlouhodobou navratnosti, vychazejici z respektu k nezavislosti, objektivnosti a zajmu
médii. Vysledkem je pak medialni vystup, ktery diky prezentaci prostiednictvim novinate,
tedy nezéavislé osoby, byva vniméan divéryhodnéji nez klasické reklamni sdéleni.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 111)

Historicky se za jadro vztahi s vetejnosti povazuji veskeré snahy o propagaci produktii nebo
spolecnosti v tisku, vcetné televize, rozhlasu, novin, Casopisii a internetu. Pii ziskavani
informaci v médiich spolupracuji profesionalové v oblasti PR s médii, aby umistili ¢lanky
o svych produktech a spolec¢nosti. Toho se dosahuje vytvafenim zajimavych a relevantnich
ptibéht, které jsou predkladany médiim. Je dulezité si uvédomit, ze umisténi v médiich je
spojeno s dobrymi piibéhy a média za n¢ nedostavaji Zadné penize.

Reputace spolu s nabidkou hodnoty poskytuje konkurenéni vyhodu a efektivni PR miize
pomoci fidit reputaci prostiednictvim komunikace a budovéani dobrych vztaht se vSemi

zainteresovanymi stranami organizace.

PR funguje nejlépe, pokud se pouziva pro obousmérnou komunikaci. Pfestoze se primarné
pouzivd k vypravéni pifibéhu organizace, prostiednictvim vyzkumu, zpétné vazby
a hodnoceni mohou odbornici na PR zjistit obavy a ocekavani vetejnosti spolecnosti

a vysvétlit je jejimu vedeni (Bax, Woodhouse, 2013, s. 34).
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2.2.5 Direct marketing

Piimy marketing zahrnuje veskeré nastroje marketingové komunikace, které komunikuji
pfimo se zdkazniky. To zahrnuje reklamu s pfimou odezvou, telemarketing a pfimy e-mail.
(Smith, Zook, 2011, s. 380). Celkové existuje mnoho riznych piistupii k piimému
marketingu, véetné tradi¢nich offline metod, jako jsou poStovni zasilky, rozesilani letak,
zasilkové katalogy, reklama s pfimou odezvou a telemarketing, a elektronickych metod,
jako je e-mail, SMS (sluzba kratkych zprav) a socialni média. To, co je pro organizaci
nejvhodnéjsi, zavisi na znacce, zainteresované stran¢, sdélenich a pozadovanych reakcich

(Bax, Woodhouse, 2013, s. 44).

Piimy marketing chapeme jako pfimou komunikaci vybranou cilovou skupinou. Zakladnim
cilem této komunikace je vybudovat dlouhodobé vztahy a se ziskdnim okamzité odezvy.
Tato snaha o adresnou komunikaci byla zaznamendna v prub¢hu dvacatého stoleti. Pfimé
zasilani vyrobkll od vyrobce ke spottebiteli bez distribu¢niho meziclanku vystiidalo zasilani

katalogli postou v dalsi fazi. (Ptikrylova, Jahodové, 2010, s. 94).

Podle Nashe (2003, s. 1) je direct marketing také proces. Cilem neni jen prodat,
ale vybudovat divéryhodny a uzitecny vztah. Pfi této ¢innosti je mozné pouzit jakykoliv
prostiedek nejen piimé postovni zasilky, ale také noviny, Casopisy, rozhlas, krabicky

od zéapalek a jiné zpisoby.

Direct marketing je strategie, kde je naplanovany kazdy krok, pii pfimém kontaktu
se zakazniky. Pro dosazeni pozadovaného Gispéchu, jsou zdkladni pravidla direct marketingu
diilezitou soucasti strategie. Jak si ziskat a nasledn¢ udrzet své zakazniky. Potfeby a spravné
zodpovézeni piipadnych otdzek raciondlnim tak i1 emociondlnim zptisobem uspokoji

zakaznika (Wunderman, 2003, s. 19).

Pivodné se jednalo o postovni zasilky, které mohly byt personalizované a cilené, ale nyni
se vyvinul elektronicky direct mail, tj. personalizované a cilené e-maily. Podobné jsou

postovni katalogy distribuovany jak postou, tak online a jsou k dispozici i v obchodech.

Piima posta je stale jednou z nejoblibenéjSich pouzivanych metod. VSeobecné se ma za to,
ze je jednou z nejucinngjSich pii generovani potencidlnich zakaznikli a poptavek
a pii dosahovani prodeje.

Reklama s pfimou odezvou mé fadu vyhod. MiiZe vyvolat rychlé (¢asové omezené) reakce,

shromazd’'uje informace o respondentovi a lze ji snadno méfit z hlediska ucinnosti (pocet

vracenych kupont/pocet piijatych hovort) (Bax, Woodhouse, 2013, s. 45).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITIiCH

3.1 Socialni sité

Socialni sité 1ze popsat jako prostor pro setkavani lidi, ktefi vytvaii okruh svych ptatel
nebo se pfipoji k né€jakému jinému okruhu slidmi se spoleénymi zdjmy. Jiny néazev
pro socidlni sité je tak i celkové komunity. Mame riizné typy socialnich siti. Nejrozsirené;si
jsou ty osobni, z nichZ zfejmé nejvyznamnéjsi je zcela jist¢ Facebook. Jeho piivodni vyuziti
meélo byt pro studenty Harvardu, avSak pozdé&ji se stal nejvlivnéjsi a nejrozsifené;si socidlni

siti na celém svéta, kterd se stala i inspiraci pro jiné socialni sité¢ (Janouch, 2010, s. 223).

Celkové si socidlni sité ziskali popularitu zejména moznosti rychle kontaktovat své pratele
a navazovat nové vztahy. Ty nejoblibenéjsi socidlni sité jsou typické svou piehlednosti
a jednoduchosti. Vytvofit si Gcet neboli profil a stat se takto uzivatelem nékteré z nich

je velmi snadné a rychlé (Bures, 2010, s. 11-14).

3.2 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich siti vyuziva téchto platforem k propagaci urcitého zbozi a sluzeb
podniku. Tento druh online marketingu umoziluje firmam oslovit nové zékazniky
a upeviiovat vztah a kontakt s témi stalymi. Marketing na socidlnich sitich také umoziuje
analyzovat data o UspéSnosti propagaci a poskytovat informace o uzivatelich a lépe

tak ptizptisobovat obsah sdéleni (Kenton, 2018).

Je vSeobecné znamo, ze zékladem uspéchu v marketingu na socidlnich sitich je spravné
zvoleny zplisob komunikaéni strategie. Moznosti je nespocet, zvlasté z diivodu mnoZzstvi
socialnich siti a jejich celkové oblibenosti. V dne$ni moderni dobé, kterd vyuziva digitalizaci
prakticky ve vSem, by mél byt tento druh marketingu nedilnou souc¢ésti komunikace kazdé

firmy (Charlesworth, 2014).
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3.2.1 Instagram

Instagram je aplikace zalozena na sdileni fotografii a videi s ostatnimi uzivateli.
Byla vytvotena v roce 2010. Zakladateli této aplikace jsou Kevin Systrom a Mike Krieger.
Popularita tohoto média rostla jiz od zacatku a po 2 mésicich fungovani vyuZzivalo Instagram

ptes milion uzivatell (Hort, 2017).

Specifickou moznost, hashtagy, které usnadiiuji vyhledévani, zavedli Kevin Systrom a Mike
Krieger vroce 2011, velky uspéch a rychlé obraty této aplikace pfiilakaly pozornost
Facebooku, tomu se v roce 2012 podatilo Instagram odkoupit za miliardu USD. Aktudlni

hodnota Instagramu se pfitom odhaduje na 35 miliard dolart (Ptacek, 2015).

Aplikace slouzi také k vytvareni ptib&ht, které tvoii fotografie ¢i videoklipy, ty zlstavaji
viditelné po dobu 24 hodin. Instagram také umoziuje posilat zpravy, tvofit zivé vysilani

a mimo dalsi 1 ipravu fotek ¢i videi (Stegner, 2019).

Instagram je aktudlné jednou z nejvice pouzivanych platforem socidlnich médii a mezi
mladymi lidmi se stal velmi populdrni (Omnicore, 2019). Lee et al. (2015) uvadi,
ze Instagram slouzi ke komunikaci uzivatelt, spotiebitelll i znacek s ostatnimi. Komunikace
probihd pomoci vizudlniho obsahu, tedy obrazki a videi. Vizudlni obsah je jednodussi

pochopit a snadno se zapamatuje.

vvvvvv

aby vytvorili obsah, ktery uzivatele zaujme a aby pochopili vSechny motivy,

kvtli kterym uzivatelé Instagram vyuzivaji (Miles, 2014).

Pokud chce firma vyuzivat socialni sité k marketingové komunikaci efektivné, musi je zacit
vnimat jinak neZ jen jako dalsi platformu, na kter¢ Ize sifit reklamu a pouzivat stejné postupy,
jako v reklamé tradi¢ni. Pouzit samostatnou strategii a zajimavy obsah je zaklad. Uspéchem
je vytvorit obsah, o ktery se budou zajimat uzivatelé Instagramu sami. Reklama na socialnich
sitich by méla zdkazniklim ptedat informace o tom, o co se sami zajimaji (Kotler, 2017,

s. 123).

3.2.2 Facebook

Socialni sit, kterd je nejpouzivanéjsi a nejznaméjsi z dnesni doby. S poctem 1,5 miliardy
aktivnich uzivateldi, zaujima pozici nejrozsahlejsi a nejoblibenéjsi socidlni sit€ na svéte.

vvvvvv

na Harvardu. Facebook byl vytvofen jeho studenty Markem Zuckebergem a Edduardem
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Severinem, ktefi se pfi vymysleni ndzvu inspirovali studentskymi brozurkami s nazvem
Facebooks, které tenkrat v Americe slouzily univerzitnim nova¢kiim k seznameni se s jejich
spoluzdky. Pivodné byl jen pro studenty Harvardu, postupem casu se k nému zacaly
pfipojovat i dal§i svétové univerzity a spoleénosti. Za Ceskou republiku to byla Masarykova
Univerzita, ktera se jako prvni ze zemé pfipojila k tomuto uzivateli oblibenému systému.

Dnes je Facebook pielozen do osmdesati ¢tyi jazyku. (Facebook, 2017)

Pokud se znacka rozhodne prezentovat na Facebooku, jsou pro tyto potieby vytvorené piimo
stranky firem, jejich ucty a aplikace. Obycejny profil uzivatele neslouZzi pro Gcely komercni

propagace. (Bednat, 2010a).

Mnoho lidi si dnes neuvédomuje, Ze Stranka na Facebooku neni druhym webem znacky.
Neni ji tfeba plnit dlouhymi tiskovymi zpravami, které vytvofil PR specialista znacky.
S takovym obsahem na Strance znacky by se taky mohlo stat, Ze pocet fanousku nebude
narUstat, naopak bude jesté klesat. S fanousky je tfeba aktivné pracovat a komunikovat.
Takova préce stoji Usili, ¢as i penize, ale 1 piesto se to vyplati. To je véc, kterou by si kazda

znacka méla uvédomit, nez vstoupi na Facebook. (Bednat, 2010a)

3.23 Tik Tok

Mezi dal§imi socialnimi sitémi, u kterych se celosvétové i v ramci CR rozrista uzivatelska
zakladna, se v poslednich letech nové objevuje TikTok — socidlni sit’, kterd funguje ¢aste¢né
i jako aplikace na editaci videi. TikTok jesté vice zptistupnil vytvatreni obsahu jednotlivcim,

kteti diky rozsdhlym moznostem editaci videa, nepotiebuji dalSi znalosti ani zkuSenosti

vvvvvv

TikTok z hlediska obsahu pfinesl novy format kratkych videi, jejichz koncept nésledné
pfevzala Meta Platforms pro své socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Aktudlné je mozné
na TikTok nahrévat videa o délce az 10 minut. Videa na Tiktoku jsou tematicky riiznoroda,

ve formatu 9:16 a ¢asto propojena s hudbou, ktera je trendy (TikTokuj.cz, © 2021).

Algoritmus TikToku funguje na odliSném principu nez ten, ktery pouZzivaji jiné socialni site.
Jaky obsah uzivateli zobrazi zalezi na interakcich uzivatele, nastaveni uctu véetn¢ oblasti,
kde se uzivatel nachazi a informaci, které sam pouziva ve videu. Algoritmus TikToku
se snazi neuzavirat uzivatele v bublin¢ konkrétniho obsahu, a proto mu postupné ukazuje
1 odli$na videa a zkousi, zda se budou uzivateli libit. Zajimavosti je rovnéz to, ze tcet nemusi

mit velké mnozstvi sledujicich a dosah zélezi ¢isté na sdileném obsahu (Jurkova, 2021b).
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3.3 Spoluprace s Influencery

Influencefti jsou jednim z néastroji souc¢asného online marketingu. Samotné slovo influencer
vzniklo z anglického slova influence, coz se v ptekladu rovna vliv. Influencera lze definovat
jako uzivatele instagramu, ktery ma vliv na jiné uZzivatele, diky tomu, Ze vytvaii,
pro n¢ zajimavy obsah, a tim si vytvaii diveéryhodnost a pomoci toho dokaze ovlivnit jejich
nakupni chovéni i jejich povédomi o znacce. Prace s influencery funguje podobné jako
celebrity endorsement, coz znamena doporuceni celebrit a jinych vlivnych osobnosti ¢i

nazorovych viudct (Hejlova, 2015).

Je mnoho moznosti, jak s influencery spolupracovat. Firma muze bud influencerovi
za propagaci produktu zaplatit nebo mu miize misto finan¢ni odmény nabidnout jeji produkt,
ktery chce propagovat. Této spoluprace vyuzivaji hlavné mikro-influencefi, zejména ti, kteti
se vénuji recenzovani, naptiklad praveé beauty influencefi. Dal§imi moznostmi jsou naptiklad
slevové kody ¢i odkazy na web a nasledné odménovani procentni provizi z kazdého nakupu

poradani akei praveé pro influencery (Mechem, 2018).

Digitalizace pfim¢la firmy spolupracovat také s influencery. Diky oblibenosti Instagramu je
pro obchodniky skvé€lou pfilezitosti spolupracovat s influencery pravé na této platformé.
Spotiebitel¢ vnimaji influencery jako divéryhodné zdroje informaci, jelikoz je sleduji
zdlvodu zajmu o né a vytvafeji si knim ur€ity vztah, Casto k nim vzhlizi. Pravé
diivéryhodnost a zajem vyuziva tento zptisob spoluprace ¢im dal vice firem (Brown a Hayes,
2008).

53%

e 59 % X TIKTOK

\

@ 30,1 %

NSTAGRAM

e
/

in 80%
In L \'m ‘?\ N

f _z,‘sv;l‘k% ;‘/“,/

\

o=
Obrazek 1 Vybér platforem pro spolupraci

(Zdroj: mediaguru.cz)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

4 METODIKA PRACE A CiL VYZKUMU

4.1 Cil

Cilem této bakalafské prace je analyzovat marketingovou komunikaci spolecnosti
Sneakerheaven a zjistit, jak vnimé& znacku jeji cilova skupina. Nésledné tyto poznatky
konfrontovat a zjistit tak, jestli jsou marketingova komunikace a jeji aktivity Gspésné a co je

potieba zlepsit ¢i pfidat, aby podnik prosperoval vice.

4.2 Uel

Vysledky vyzkumu mohou pomoci s rozvojem spolecnosti, a také po marketingové strance
znacky zjistit, jakym smérem by se méla déle ubirat. Dozvime se, jakou odezvu zatim maji
jejich marketingové aktivity a diky vyzkumu znacka blize pozna svoji cilovou skupinu.
Dozvi se také, jak jejich spole¢nost zdkaznici vnimaji, co jim chybi a co naopak ocenuji.
Vysledky tohoto vyzkumu by také mohly vést ke zlepSeni strategie budovani brandu.
Prace mize byt uziteCnou nejen pro tento dany podnik, ale také pro jiné, nové podnikajici,

ktefi se snazi prorazit a ziskat si divéru a zajem od zdkazniku.

4.3 Vyzkumné otazky

VOI: Jak prozatim vnima cilova skupina marketingovou komunikaci podniku?

VO2: Co by cilova skupina u podniku zlepsila a co ji chybi?

4.4 Metoda vyzkumu

Zvolena metoda zkoumani je kvantitativni — dotaznikové Setfeni. Diky této metod¢ je mozné
zacilit na Sirokou skupinu respondentli a ziskat vétSi mnozstvi potiebnych odpovédi.

Vyzkum je zaloZeny na ziskévani statickych nebo numericky dat a je snadno proveditelny.

Mezi vyhody této metody patii zejména financni nenaro¢nost, mozna anonymita odpovédi
¢i odpovidani bez casové tisn€. S tim souvisi i klid a ¢as promyslet odpovéd’ na polozené
otazky. Dal$i vyhoda také spocivé v jednoduchém vyhodnocovani uzavienych otazek.

Nevyhodami tohoto Setieni jsou zcela jist¢ absence vyzkumnika pii dotazovani nebo také

kontrola, zdali jsou odpovédim vénoval respondent dostatecnou pozornost a vyplnil je

on sam.
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II. PRAKTICKA CAST
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S HISTORIE SNEAKERS

Prvni "tenisky" se objevily v roce 1876, kdy je vyrobila anglickd spole¢nost New Liverpool
Rubber Company, a okamzité se staly prvni obuvi s gumovou podrazkou na svété. Casto
se jim fikalo "plazové boty" (odkazujici na misto, kde je pravdépodobné uvidite)
nebo "plimsolls" (v souvislosti s linii Plimsoll, kde se pln¢ nalozeny trup lodi setkava s vodni

hladinou). Jinde se témto ranym teniskdm a jim podobnym fikalo jen ,tenisky.*

Vyraz "sneakers" pochdzi ze Spojenych statt, ale jeho odvozeni bylo doneddvna nespravné
dolozeno. Protoze se toto slovo objevilo v reklamé na Keds z roku 1917, mnozi se domnivali,
ze ho vymyslel marketér Henry McKinney. V roce 2010 naSel badatel Andrew Newman
¢lanek v Casopise Boston Journal of Education z roku 1887, v némz se slovo "sneakers"

pouzivalo v souvislosti s détmi, které se diky meékké podrazce bot plizily k ucitelim.

0d 90. let 19. stoleti do 30. let 20. stoleti doslo v designu tenisek k pozoruhodnému vyvoji.
Prvni uspéch spolecnosti Reebok v poslednich letech 19. stoleti (v dobé, kdy se jeste
jmenovala J.W. Foster and Sons) pramenil z koZenych bézZeckych bot, které¢ pouzivaly
kovové hroty, aby se uzivatelim lépe drzely. V Némecku zacali Adolf "Adi" Dassler a jeho
star$i bratr Rudolf ve 20. letech 20. stoleti vyrabét bézeckou a fotbalovou obuv. Oba typy
byly vyrobeny z kiize, ale fotbalova varianta pouZzivala hieby, které poskytovaly lepsi

ptilnavost a kontrolu na travé nez hroty (Dennemeyer Group, 2023).

5.1 Vyvoj sneakers

Mezi dalsi vynalezy 90. let pattily basketbalové tenisky Converse z roku 1922, které mély
gumovou podrazku a platény svrsek s vysokou Spickou. Ty poskytovaly vétsi oporu kotniku
a pat¢ (na tehdejsi dobu) nez jiné nekozené verze. Neni jasné, zda tyto inovace vymyslel
jeden c¢lovek, ale urcité to nebyl poloprofesiondlni basketbalista Chuck Taylor, avsak jeho
ambasadorstvi znacky jako obchodniho cestujiciho inspirovalo spole¢nost Converse k tomu,
aby ho spojila se svym duSevnim vlastnictvim. Své pisobivé dovednosti predvadél
na basketbalovych seminéatich po celych Spojenych statech a houfné posilal dychtivé divaky
ke sponzorujicim mistnim prodejciim. Spole¢nost si uvédomila jeho dalekosahlou popularitu
a v roce 1932 ptidala Tayloriiv podpis do svého loga s péticipou hvézdou. Tento symbol

a z velké ¢asti nezménény vzhled vysokych tenisek Converse jsou dodnes dobfe znamé.
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Obrazek 2 Prvni Converse Chuck Taylor

(Zdroj: chucksconnection.com)

S postupujici poptavkou se objevily rizné spolecnosti vyrabéjici tenisky. V 60. letech
vznikly znacky Nike a Vans, které se nakonec staly velmi popularnimi. Jejich uspéch vSak
nepiiSel ze dne na den. Spole¢nost Nike zac¢inala jako nevyrazné zné&jici Blue Ribbon Sports
(BRS), sviij soucasny nazev a vsudyptitomné logo "swoosh" ptijala az v roce 1971 a ochranu

ochranné znamky pro tento design ziskala az za dalsi tii roky.

Naproti tomu znacka Vans se skutecné prosadila az v poloving¢ 70. let, kdy si ji oblibili
skateboardisté a cyklist¢ BMX kvtili "lepivé" ptilnavosti podrazek. V této dobé debutoval
slavny slogan a logo spole¢nosti "Off The Wall". Diky své "lepici sile" jsou dodnes siln¢

spjaty se skejtackou, BMX a punkrockovou subkulturou.

V téze dekadé se zakladatelé spole¢nosti Nike Phil Knight a Bill Bowerman zaméfili
na vyvoj, ktery je dnes bézny u mnoha znacek sportovnich i volnocasovych tenisek,

napiiklad na podrazky se vzduchovym polstafem (Dennemeyer Group, 2023).

5.2 Teniskova kultura a resseling

V 80. letech se kultura tenisek zacala komercionalizovat po celém svété. V roce 1985
podepsala spolec¢nost Nike smlouvu s Michaelem Jordanem a ve stejném desetileti podepsala
Adidas smlouvu s hiphopovou skupinou Run-DMC, ¢imz se upevnil vztah hudby a

basketbalové obuvi.
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V této dobé vznikl koncept exkluzivity tenisek. Mladi lidé chtéli najit zptisob, jak se odlisit,
a tak zacali vyhledavat "mrtvé zbozi". To znamena, ze chodili do obchodl s obuvi a hledali
ve skladech a zazemi starsi, obskurnéjsi tenisky, které se mozna nikdy neprodévaly, ve snaze

najit néco, co nikdo jiny nenosi.

V 90. letech zacaly obchody nabizet vzadcné a zddané tenisky a nastup internetu znamenal,

ze si podnikavi jednotlivci zacali z preprodavani bot délat byznys.

Zhruba dalSich deset let byl ndkup tenisek na internetu slozity proces. Pfi zjiStovani,
zdali je par na eBay pravy nebo faleSny, jste se museli spolehnout na vlastni instinkt

nebo na pomoc malych for.

Pted lety jste si mohli v§imnout lidi, ktefi tabofili pfed obchodem Foot Locker na torontské
ulici Yonge Street, aby si mohli koupit limitovanou verzi nové obuvi a déle ji prodavat
online. Dnes tento systém z velké ¢asti skoncil ve prospéch online loterii, ve kterych
se zaregistrujete a mate Sanci koupit si jednu z nékolika stovek bot ze specidlni edice. Nékteti
je mozna skutecné nosi, ale mnozi tyto boty déle prodaji online a vydélaji tisice dolarti

(Salmaan Farooqui, 2022).

Nelze nezminit, ze definici boomu tykajiciho se tenisek se staly zejména modely Yeezy
rapera Kanyeho Westa. Kanye zacal v roce 2009 spolupracovat se znackou Nike, pozd¢ji ale
vefejné poukdzal na to, ze mu Nike neumoziiuje vydavat boty tak Casto a v takovém
mnozstvi, jak by podle n&j vyzadovala jeho kreativita a vliv. Naopak Nike nechtéla umé¢lce
jako tvar své znacky zamétené na sportovce. Po roce nadédvek na podiu, zakulisniho skadleni
a rozhlasovych vykiikti Kanye na podzim 2013 odeSel od Nike k Adidasu. Jméno Yeezy si
vzal s sebou a vefejnost si na nové boty od Westa opét musela pockat. Nakonec na All-Star
Weekendu v roce 2015, ktery kosmicky korespondoval s Newyorskym tydnem mody, Kanye
predstavil a vydal Adidas Yeezy Boost 750 jako svou prvni botu s podpisem The Three
Stripes.

V nasledujicich mésicich roku 2015 se do maloobchodniho prodeje dostaly také boty Yeezy
Boost 350, které se s nadSenim vyprodaly. Tento model si vybavi vSichni lidé, ktefi teniskam

rozumi a nejspise 1 ti, ktefi jim rozumi méné (Boardroom, 2022).
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Obrazek 4 Adidas Yeezy 350 V2 Blue Tint

(Zdroj: sectionstore.cz)

Obrazek 3 Lidé ¢ekajici na moznost zakoupit Yeezy 350 pted prodejnou FootLocker

(Zdroj: standard.co.uk)
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Desitky webovych stranek pro dalsi prodej pritahuji stovky milionti online navstévniku, ktefi
se uchazeji o tisice dolart za tenisky z limitované edice, které se piivodné prodavaly za méné
nez 200 dolart. Znacky obuvi se snazi, aby prvotni vydani bot bylo spravedlivé, a to tim,
ze potadaji ndhodné loterie, ale toto odvétvi je tak lukrativni, ze lidé neustéle vyvijeji slozité
roboty, aby maximalizovali své Sance na ziskani téchto bot. Jini se snazi zaplavit trh

faleSnymi napodobeninami.

Na jedné strané tvrdit, Ze to neni zddny piinos. Vzdyt Nike nebo Adidas prodavaji své

tenisky za cenu kolem 200 dolarti, jen aby na tom pfeprodejci mohli obscénné vyd¢lat.

Hlavnim divodem, pro¢ obuvnické spolecnosti z prodeje stale té¢zi obrovské ¢astky je fakt,
ze Silenstvi, které vznika diky omezenému mnozstvi bot, je fantastickou formou marketingu

(Salmaan Farooqui, 2022).
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6 SPOLECNOST SNEAKERHEAVEN

Zakladateli a jednateli spolecnosti Sneakerheaven jsou Ondfej Kucera a Tomas Masek.
Znacka vznikla teprve nedavno, a to v roce 2022. Sneakerheaven ma kamennou prodejnu

v Olomouci a také e-shop. Prodejna byla poprvé oficidlné oteviena 16. zari 2022.

Znacka se soustfedi zejména na prodej tenisek, ale nechybi ji ani nabidka obleCeni
a doplikl, zejména streetwearovych znacek. Na e-shopu i v kamenné prodejné mizeme

najit spoustu limitovanych tenisek, které ne kazdy konkurent mize nabidnout.

Nabidka znacek je utvorena tak, aby byly zastoupeny riizné cenové kategorie. Znacky bot
jsou zde napftiklad Nike, Puma, Adidas Yeezy, New Balance, Bape nebo také Dr. Martens.

Obleceni pak figuruji tfi znacky, velmi popularni Dickies, Champion a Tommy Jeans.

Sneakerheaven se snazi tvofit nejen misto pro prodej, ale také urcitou komunitu lidi,
pro které se mize stat lovebrandem, proto je v zdjmu znacky vytvéiet akce jak online,

tak offline.
Zajimavosti pak také je, ze pravé kamennd prodejna v Olomouci tvoii vétsi ¢ast vydélku
nezli e-shop. ,,Jsme v prvni sneakerstore v Olomouci, ktery vdm piinasi prémiové tenisky

a streetwear® (Sneakerheaven, 2022).

Obrazek 6 Logo a vstup do prodejny Sneakerheaven

(Zdroj: sneakerheaven.cz)
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6.1 Marketingova komunikace znacky Sneakerheaven

V této Casti je nutno zminit, Ze vétSina postupll pii otevirani prodejny i v samotné
komunikaci vznikala diky bakalaifské praci Ondieje Kucery, ktery vni mimo jiné

charakterizoval typického spotiebitele tenisek.

Dle vzorku z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze typickymi spotiebitelem je muz ¢i zena
ve véku 16 az 19 let, studujici stfedni Skolu a jehoZ/jejiz nejoblibenéjsi socidlni siti
je Instagram. Praveé tuto platformu vyuzivd znacka ke své komunikaci nejvice,
avSak nezapominad ani na dal$i zpisoby komunikace, které jsou diilezité k prosperité znacky.
Navic také vice nez polovina dotazovanych preferovala nakup v kamenné prodejné

pted nakupem online.

6.1.1 Kamenna prodejna

Sneakerheaven ma jednu kamennou prodejnu ve mésté Olomouc. Nachazi se na jedné
z hlavnich ulic, pozice obchodu je tedy velmi vyhodnd, chiizi je nedaleko k obchodnimu
centru a také na hlavni Olomoucké namésti. Zavitaji zde tak i ndhodni kolemjdouci. Samotny
vzhled prodejny se nese v Urban stylu, prodejna je ptehledna, prostornd, stylova a rozdélena

na ptizemi a prvni patro. V pfizemi se nachdzi tenisky a dopliikky a v 1. patfe miZeme najit

obleceni.

Obrazek 8 Pfizemi prodejny

(Zdroj: sneakerheaven.cz)

Obrazek 7 1. patro prodejny

(Zdroj: sneakerheaven.cz)
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6.1.2 E-shop

Co se tyCe e-shopu, najdeme na ném veskery sortiment, ktery je dostupny také na kamenné
prodejné. Nabizi ale také moznost poptavky tenisek na ptéani, pti dostupnosti tenisek je pak
mozné si je vyzvednout jak pies dopravni spolecnost, tak osobné na prodejné. Na e-shopu
jsou rozdélené riizné kategorie, proto je piehledny a zakaznik tak snadno najde, co hleda.
U obleceni foceného na vlastnich modelech a modelkach je pfidana také informace o jejich
vySce a vaze, zakaznik takto miize porovnat rozméry obleceni a odhadnout tim, jak by mu
mohlo padnout. Co se ty¢e dalsi komunikace znacky, nachdzi se zde i blog, kde si lze ptecist
zajimavosti ze svéta sneakers a kultury jich se tykajici. Tak jako vétSina e-shoptl je zde
moznost registrace. Ta pfinese vyhody nejen znacce, ale jak uz to byva, tak i samotnému

zakaznikovi.

slevy v Teniskynapiéni  Blog  Znaiky v

W=y

7 [

Obrazek 9 Nahled na vzhled e-shopu

(Zdroj: sneakerheaven.cz)

6.1.3 Socialni sité

Socialni sité jsou dnes jiz nedilnou soucasti prakticky kazdého podnikani. Vzhledem k cilové
skupin¢ je potieba na né klast diraz a o to se Sneakerheaven také snazi. Jak je jiz vySe
uvedeno, znacka se soustfedi zejména na komunikaci na Instagramu, vyuziva vSak také
socialni sit’” TikTok a Facebook. Na TikToku je v dneSni dobé dulezité ptlisobit, cilova
skupina se zde spolecné s Instagramem pohybuje prakticky nejvice. Sneakerheaven se
na této platformé pokousi nahrdvat jak tedy prispévky vtipné, informacni, s outfity,
tak zejména trendy videa a zvuky, které maji pravdépodobnost dostani se na For you page.

Facebook slouzi spiSe pro reklamu a informace pro ptipadné uzivatele této platformy.
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Instagram

vvvvvv

skupiny. Sneakerheaven klade diirazi mit Instagram jednoduSe, ale precizné graficky
zpracovany, tak aby slouzil nejen k podani informaci, ptilakani zakazniki, ale také ptsobil

vzhledové dobfe.

Co se tyce prispévki, stale vice popularnimi se stdvaji videa Reels a kratka reklamni videa.
Zakaznik chce ziskat informace za co nejkratsi dobu a pokud mozno v co nejzajimavéjsi
a originalni formé¢. Ptispévky podle toho znacka tvofi a pfizpiisobuje se tak lidem, na které
cili. Dalsi formou obsahu jsou samoziejmé produktové fotky, fotky outfitd, upozornéni

na rizné eventy, slevy, akce a jiné.

Aktualné ma znacka pies 3 tisice sledujicich a pecuje o jejich aktivitu jak kvalitnimi

ptispévky, tak spoustou zajimavych soutézi a aktivit.

Nesmime zapomenout ani na spolupraci s influencerem Vilémem Sirem, ktery se proslavil
v reality show Love Island, a pochdzi pravé z Olomouce. Spolecné se Sneakerheaven natocil
videa a sdilel jejich pfispévky, které zejména v zaatku pomohly Sifeni povédomi o znacce

a slevovych akcich.

& AND

L ‘SEEK ,

EASTER

< sneakerheaven.cz Q
i ® &
IS T AR / 77,
HIDE™ r A ]

4 MESTA+ 4 DNY - SPOUSTA CEN

Obrazek 10 Ukazka ptispévkll na Instagramu

(Zdroj: Instagram Sneakerheaven)
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6.1.4 Event marketing a podpora prodeje znac¢ky Sneakerheaven

Event marketing

Event marketing je dtleZitou souc¢asti marketingové komunikace, diky nému totiz mizeme
s potencionalnimi zdkazniky komunikovat pfimo a mame moznost u nich vyvolat emoce,
kterych zadné video ani fotka na Instagramu nedosdhnou. Nejlépe se totiz pamatuji zazitky
a zékaznik si tak lépe vryje znaCku do paméti a zacne si ji spojovat s pozitivni zkuSenosti.
Znacka Sneakerheaven tohoto vyuzila pfi otevieni své prodejny a uspotadala v zari
Opening party. Na eventu nechybél DJ, moznost zakoupeni si alko i nealko drinky, foto
1 video report, samoziejmé moznost si vyzkouset a zakoupit boty i obleceni
a jako origindlni napad byla také moznost si zdarma nechat ud¢lat tetovani od tatéra
na mist¢, a to zcela zdarma. Cela Opening party byla velice uspéSny event se spoustou
pozitivnich ohlasti a ur€ité spravnym vykrocenim v zacatku prodeje a celého marketingu.
Dal8im eventem byl pak potfadany Urban kviz, ktery prob¢hl v inoru tohoto roku

v Olomouckém baru a z€astnili se ho desitky milovniki mody, hudby a tenisek.

Obrazek 11 Opening party Sneakerheaven

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Podpora prodeje

Tento nastroj komunika¢niho mixu vyuziva znacka co nejlépe mize a pokousi se vytvaret
spoustu nejen klasickych slevovych akci, ale také spoustu pfilezitosti ziskat vyhodu

zabavnou a pro zékaznika zajimavou formu.

Mezi typické a znamé formy, které Sneakerheaven vyuZzivéd jsou napiiklad akéni slevy,

slevové kody, sezonni vyprodeje, slevy na konkrétni znacku a jiné.

V listopadu 2022 naptiklad probéhla Listopadova akce, a to tak, ze kazdy ze ctyr
listopadovych tydni nabidnul specidlni slevu na jinou znacku, napiiklad ve spolupraci
s influencerem Vilémem Sirou pak probéhl Tommy Jeans Week, kdy byla po cely tyden

na tuto znacku sleva 30 %. Na konci listopadu byl také vyuzit jiz znamy Black Friday slevou

na veskery sortiment.

Dalsi ze slevovych a akénich moZnosti nakupti byl naptiklad darek k ndkupu na prodejné

o adventnich ned¢lich nebo povéanocni vyprodeje.

Sneakerheaven vyuziva také originalnéjSich a zajimavéjsich forem podpory prodeje.
Zajimavou akci bylo schovavani poukazli v riznych hodnotach na zakladnich, stfednich
a vysokych Skoladch mésta Olomouce. Napovéda byla vzdy zvétejnéna na Instagram Stories
a studenti se pak mohli pustit do hledani a ndsledn¢ poukaz vyuzit at’ uzna e-shopu,

tak v kamenné prodejné.

Na stejném principu probéhl také letosni Velikono¢ni Hide and Seek, kdy lidé ve 4 méstech
po 4 dny mohli hledat zlata vajicka, ve kterych byly ukryté darky, v jednom z vajicek

se dokonce ukryval poukaz na ndkup v hodnoté 5 tisic.

Sneakerheaven si tak nasel vétsi popularitu i v jinych méstéch nez je Olomouc a dal o sobé

zabavnou a Stédrou formou vice védét.

Samoziejmé i do budoucna je zfejmée podpora prodeje nedilnou soucasti kazdého podniku,

vcetné Sneakerheaven, pokud chce udrzet zajem a zvysit své prodeje u zadkaznikda.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Kvantitativni vyzkum formou dotazniku byl vytvofen tak, aby bylo nasledné¢ mozné
zodpoveédét vsechny vyzkumné otazky a vyvodit doporuceni dilezité predevsim pro znalost

toho, jak zakaznici vnimaji marketingovou komunikaci znacky a co na ni Ize zlepsit.

Celkem obsahoval 19 otazek. Prvni otdzka filtruje dotazovanou cilovou skupinu, tedy osoby,
které znacku Sneakerheaven znaji, od téch, ktefi ji neznaji a nejsou tak vhodnymi
respondenty pro tento dotaznik. Sifeni dotazniku probihalo predev§im na Instagramu

spolecnosti a byl vytvoren na platformé Microsoft Forms.

7.1 Dotaznik

Otazka ¢. 1: Znate znacku Sneakerheaven?

Tato otazka méla pouze filtracni funkci, jelikoz byl dotaznik urceny pro lidi, kteti znacku

Sneakerheaven znaji a mohou tak relevantné odpovédét na zbytek otazek.
Otazka €. 2: Jak jste se o znacce dozveédéli?

Diky této otazce respondenti uvedli, zdali se o znacce dozv&déli na socidlnich sitich ¢i jinak.

Na vybér bylo nékolik moznosti a pfipadna moznost oteviené odpovédi.
Otazka €. 3: Zucastnili jste se néjaké soutéZe nebo eventu poradaného touto znackou?

Tato otdzka méla vyselektovat doposud zi¢astnéné z poradanych akei, a také lidi, kteti by se

v budoucnu radi néjaké akce zcastnili, aby doporucili/navrhli moznost dalsi akce/eventu.
Otazka €. 4: Vyberte, o jaky typ se jednalo

Zde respondenti, ktefi na otdzku c¢islo 3 odpovédéli ano, vybrali, jaké akce ¢i eventu

se v minulosti zacastnili.

Otazka €. 5: Jaky typ akce byste v budoucnu uvitali?

Tato otazka byla oteviena a respondenti tak vkladali své vlastni odpovédi.
Otazka ¢. 6: Zakoupili jste si u znacky jiz néjaky produkt?

Na tuto otazky mohla byt odpovéd’ pouze ano ¢i ne a vyfiltrovala nam respondenty

dotazované na zakoupeny produkt.
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Otazka €. 7: O jaky produkt se jednalo?

Po ptfedchozim vyfiltrovani, zakaznici, kteti si néjaky produkt zakoupili, zvolili, o jaky
produkt se jednalo. Moznosti bylo celkem 5. 4 byly dané a v paté meli moznost oteviené

odpovédi, pokud by si z pfedchozich nevybrali.
Otazka €. 8: Za jak diilezité povaZujete tyto faktory v pohledu na znacku?

U této otazky méli respondenti vypsdno 7 faktord a jejich ukolem bylo oznacit
je od nedtilezité az po nejvice dulezité, podle toho, jak je vnimaji ve spojeni se znackou

Sneakerheaven.
Otazka €. 9: Jaky produkt nebo znacka Vam ve Sneakerheaven chybi?

Moznosti odpovédi na tuto otdzku byla moznost ,,Jsem s nabidkou spokojeny/a““ a moznost
oteviené odpovédi, kde v ptipadé, ze respondentovi néco u znacky schazi, miize napsat, o co

se jedna.
Otazka €. 10: Jak hodnotite marketingovou komunikaci tohoto podniku?

Respondent mél za kol udélit podniku v tomto ohledu maximalné 5 hvézd ¢i minimalné 1.

Tato otazka méla jaksi jednoduse zhodnotit primérny pohled na marketingovou komunikaci.
Otazka €. 11: Jak hodnotite to, jak znacka komunikuje tyto konkrétni body?

Od 1 — nejhiife do 5 — nejlépe, hodnotili respondenti riizné body komunikace podniku,
jako napftiklad predstaveni novych produkti. Celkové€ jich hodnotili 6 a odpovédi na tuto

otazku mohou odhalit slab4 mista komunikace.
Otazka &. 12: VEdéli jste, Ze Sneakerheaven spolupracuje s influencerem? (Vilda Sir)

Tato otazka me¢la za kol jasnou odpovédi (ano/ne) odhalit povédomi o vyuziti influencer

marketingu znackou.

Otazka €. 13: Jak hodnotite grafické/vizualni pisobeni znacky?

Od 1 — nejhtite do 5 — nejlépe, respondenti zhodnotili, jak na né€ jednotlivé vizudlni prvky
pusobi, odpovédi ndm pomohou ke zlepSeni vizudlni stranky znacky ¢i odhalit slabsi mista.
Otazka €. 14: Jaky typ prispévki se Vam libi nejvice?

Moznostmi odpovédi bylo vice a k odpovédim byly ptfidany ilustracni fotky, respondent

si tak 1épe spojil obsah s ndzvem a zakliknul moZnosti, které se mu libi nejvice. Mizeme

tak urcit, jaké ptispévky budou pravdépodobné popularnéjsi nez ty ostatni.
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Otazka ¢. 15: Co Vam v komunikaci chybi, co byste si prali zlepsit?

Touto otazkou jsme se mohli v oteviené odpoveédi dozvédet jasné a konkrétni doporuceni.
Respondent, ktery nemé¢l zadna doporuceni a komunikace je za né&j v pofadku, mél moznost

zakliknout odpovéd’, ze je s komunikaci spokojen.

Otazka €. 16: Jste?

Tato otazka ndm rozdélila pohlavi/identitu respondentt.

Otazka €. 17: Vas vék?

Moznosti bylo rozde€leni do celkem 7 vékovych skupin. Diky témto odpovédim lze 1épe vidéet
a ovefit si vékovy priamér nasi cilové skupiny.

Otazka ¢. 18: Bydlisté

U této otazky bylo na vybér nékolik moznosti, zejména kvili podrobnéjsimu rozdéleni
Olomouckého kraje, aby byl vidét zdjem/nezdjem lokdlnich zdkaznikli/potencionalnich

zakaznikd.
Otazka €. 19. Kolik penéz v priuméru mési¢né utratite za boty a obleceni?

Na vybér méli respondenti pét penéznich rozpéti. Lze vidét rozdily mezi respondenty
a utvofit si tak jakysi primér a porovnat ho s pfedchozimi vysledky (pfed otevienim

prodejny).
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8 INTERPRETACE A ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Celkové na prvni otdzku odpovédélo 319 respondenttl, ta nam ale vyfiltrovala respondenty
na ty, ktefi znacku znaji a jsou tedy cilovou skupinou tohoto dotazniku. Vhodnych

respondentt, a to pak téch, kteti dotaznik dokoncili, bylo celkem 221.

Interpretace a analyza dotaznikového Setfeni jsou uspofadany do navazné po sob¢ jdoucich

Casti, tak, aby na zavér jednoduse a co nejptesnéji zodpoveédély vyzkumné otazky.

8.1 Povédomi o znacéce Sneakerheaven

Prvni otdzka méla za kol oddélit vhodné respondenty pro tento dotaznik od téch, kteti by
nemohli relevantné odpovédet na otazky a byt pro vyzkum piinosni. Z celkové dotazanych
319 respondentli jsme ziskali po prvni otdzce 221 respondenttl, kteti mohli dotaznik dale

vyplnit.

Nasledujici otdzka odhalila, Ze se znacka nejvice dostala do povédomi pfes socidlni sit
Instagram, odpovédélo tak 90 respondentii. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla informace o

zna¢ce od kamaradd ¢i znamych, takto odpovédélo presné 63 respondentl, na tomto

wev

druhého pfi ziskdvani informaci véetné téch dilezitych pro nové podniky.

Odkud jste se o znacce dozvédéli?
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Graf 1 Odkud jste se o znacce dozveédeli?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.2 Utast na akcich a eventech znacky

Co se tyce dalSich otazek dotazniku, ty byly zaméfené na ziskéni informaci o ucasti
respondentl na riznych akcich a eventech pofadanych znackou Sneakerheaven. Vice nez 77
respondentll z 221 dotazovanych se zucastnilo a planuji se zOcastnit pii né&jaké dalsi
prilezitosti a jak miZzeme vidét na grafu, 80 respondentli se sice neztcastnilo, ale radi by tuto
skute¢nost v budoucnu zménili, coz je jist¢ motivaci vytvaret nové soutéze, rizné akce a

eventy.

Zucastnili jste se néjaké soutéZe nebo
eventu poradaného touto znackou?

O

= Ano a planuji to znovu Ano, ale znovu to neplanuji

= Ne, ale planuji to = Ne, a ani to neplanuiji

Graf 2 Zucastnili jste se n&jaké soutéze nebo eventu
potadané¢ho touto znackou?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na nasledujici otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi odpovédé€li ano. 47 z odpovédi,
tedy nejvice, byla Opening party k pfilezitosti otevieni prodejny. 40 z nich odpovédeélo, zZe
se zucastnili soutéze na instagramu, 12 respondentll se zcastnilo hleddni poukazu na
Skolach, dalSich 7 navstivilo Urban kviz a dvakrat se v oteviené odpoveédi nachdzelo
zucCastnéni se slevové akce na znacku Puma. U této otdzky byla moznost zvolit vice

odpovédi. Celkem 19 respondenti se zucastnilo vice nez jedné akce ¢i eventu.

V této ¢asti dotazniku respondenti, celkem 159 z nich, odpovédélo v oteviené odpovédi,
jaky typ akce by uvitali v budoucnu. Tyto odpovédi jsou velmi piinosné a pomohou vice se
priblizit pfanim a népadim cilové skupiny podniku. Nejcastéjsi odpovédi je jednoznacné
zajem o dals$i event ve stylu openingu, respondenti nejvice uvadi party s DJ a party
na prodejné, to znaci velky uspéch a skvély napad Opening party. DalSimi nejcastcjSimi
odpovéd'mi jsou soutéz o tenisky, modni prehlidka, koncert, spoluprace s lokalnimi tviirci

anebo také workshopy. Celkové odpovédi znaci, ze lidé maji zdjem o to se potkavat a
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teniskova komunita je vice nez jen zdkaznici, co chtéji zboZzi ptidat do koSiku, koupit a nijak

se dal nesocializovat. Takovy z4jem o offline eventy ma velky potencional.

8.3 Respondenti a nakup produkti

Z celkovych 221 dotazovanych si u znacky Sneakerheaven zakoupilo produkt 82 z nich.
Vice nez polovina z nich si zakoupila boty, na druhém mist¢ bylo obleceni a zbytek tvotily
dopliiky a poukazy. Dalo by se fici, Ze prodeje, a to podle typu produktu, presné odpovidaji

puvodnim odhadim.

Zakoupené produkty

m Boty = Obleceni = Dopliiky Poukaz

Graf 4 Zakoupené produkty

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nezbytnou otazkou pro tento vyzkum bylo také, zdali jsou zékaznici spokojeni s nabidkou
produkt, a pokud ne, jaka znacka ¢i produkt jim v nabidce schazi. Z vysledkt vyplyva, ze
185 lidi, tedy vice nez 83 % je s nabidkou spokojeno, zbyli respondenti odpovidali nejéastéji
znacku Adidas, Converse a Vans. Mezi jen o néco méné¢ Castymi odpovéd’'mi se pak objevila
znacka Off White, Carhartt a z 36 otevienych odpovédi 4 obsahovali doporuceni na rozsiteni

znacek obleceni a vice streetwearovych znacek prave v této sekei.

Dotaznik také zjistoval, kolik penéz respondenti utrati v priméru za mésic prave za tenisky
a obleceni. Pfi kompletaci vysledkl jsme zjistili ze nejvice lidi utrati za tyto produkty od
1000 K¢ do 3000 K¢, to je stejny vysledek, jaky pred rokem zjistil v dotaznikovém Setfeni i

Ondrej Kucera.
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8.4 Pohled respondentii na znacku Sneakerheaven

Znacka si zaklada zejména na tom, Ze je jediny sneakerstore v Olomouci a sousttedi se a jeji
cilovou skupinou jsou pravé obyvatelé¢ Olomouce a okolnich mést/vesnic. Diky vysledkiim
dotaziku se podatilo zjistit, ze tomu, Ze je Sneakerheaven Olomoucka znacka, respondenti
k udivu neptikladaji velkou diilezitost. Naopak ji ptikladaji nabidce znacek, originalit¢ a takeé

tomu, ze prodejna ma e-shop i kamennou prodejnu.

W Nedulezité W Malo dulezité M Stredné dulezité M Dalezité M Nejvice dulezité

Olomoucka znacka -_
Kamenna prodejna (moznost vyzkouseni) Il_
E-shop ._
Komunikace na socialnich sitich Ill_
Exkluzivni (vzacné) modely -_
Nabidka znacek ._
Originalita III_
0%

100% 100%

Graf 5 Za jak dulezité povazujete tyto faktory pii pohledu na znacku?

(Zdroj: Vysledky dotaznikového Setieni na platformé forms.office.com)

Pohled na marketingovou komunikaci podniku v hodnoceni s moznosti udélit 1 az 5 hvézd
pro primérny nahled na nazor respondentt, je vysledek 4,28, ptfi¢emz nejvice bylo zvoleno
4 a 5 hvézd. Takto zaokrouhleny dojem z marketingové komunikace byl nasledovné rozvinut

do ptesn¢jsiho hodnoceni a bodd.

Odpovédi neboli zhodnoceni komunikace znacky ve specifickych bodech ukazuji, Ze nejlépe
hodnoti pfedstaveni novych produkti, celych pét bodii — tedy nejlépe, uvedlo vice nez 40 %
respondentli, mezi dal$i uspéSnou komunikaci patii specidlni slevové akce a soutéze.
Nejhtife ohodnocena je pak propagace influencery. To také potvrzuje fakt, Ze v odpovédi na
dalsi otazku vice nez polovina respondentll odpovida, Ze nevédéli o spolupraci znacky

s influencerem Vilémem Sirem.
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Graf 6 Hodnoceni komunikace znacky

(Zdroj: Vysledky dotaznikového Setieni na platformé forms.office.com)

Na otazku, co podle respondentti chybi v komunikaci znacky, odpovédélo celkem 10 lidi,
mezi odpovéd'mi bylo celkem 3krat doporuceno vice originalitu a odvazanosti, jedenkrat
délat vice offline tvorby, vice videi a zbytek respondentii odpovédélo, ze nevi. Piijemnym
vysledkem je fakt, ze zbylych 211 respondentii uvedlo, Ze jsou s komunikaci znacky

spokojeni.

8.5 Hodnoceni grafického/vizualniho ptisobeni znacky

Co se tyce vizualniho a grafického hodnoceni znacky, nejpozitivnéji respondenti ohodnotili
prodejnu, dale pak logo, ptispévky a e-shop. Dle vysledki, které u kazdé moznosti piesahuji
vice nez z poloviny body 4 a 5, lze fici, ze celkové je vizualni stranka této znacky na velmi

dobré urovni a cilové skupiné se libi.
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Graf 7 Hodnoceni grafické/vizualni pisobeni

(Zdroj: Vysledky dotaznikového Setieni na platformé forms.office.com)
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Budeme-li se zabyvat nejoblibengj$im typem pfispévkil, na prvnim misté byly zvoleny ty,
kde je vyfocen jen produkt, anebo je na celé fotce hlavni. Vysledky jsou veelku prekvapivé,
jelikoz v posledni dobé spise stoupala popularita kratkych videi, ty se ale v dotazniku ukazuji

na misté poslednim, pfesto ale rozdily v ¢islech nejsou velké.

Nejoblibenéjsi typ prispévki
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128 77 64 72
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0
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modelech prispévky (o
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udalostech
atd.)

Graf 8 Nejoblibengjsi typ piispévki

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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piispévky

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.6 Rozdéleni respondenti

138 respondentt tohoto dotazniku byli muzi, 82 zeny a 1 dotazovany uvedl moznost jiné.
Nejvice respondentt bylo ve véku 22 az 26 let, a to v poctu 100 respondentil, druhou nejvice
zastoupenou skupinou je vékova skupina 16 az 18 let. Otazka tykajici se bydlisté méla vice
rozdélit Olomoucky kraj na konkrétni mésta. Odpovédi ukazali, Ze nejvice respondentli bylo

pravé z Olomouckého kraje, dalsim nejpocetnéjsim krajem byl Zlinsky.
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Graf 9 Bydlisté respondentti
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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9 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Diky dotaznikovému Setfeni a provedeni bliz§i analyzy lze nyni odpovédét na dané

vyzkumné otazky.
VOI: Jak prozatim vnima cilova skupina marketingovou komunikaci podniku?

VO2: Co by cilova skupina u podniku zlepsila a co ji chybi?

9.1 Odpovéd” na VOI1: Jak prozatim vnima cilova skupina

marketingovou komunikaci podniku?

Cilovad skupina vnima marketingovou komunikaci znacky pozitivné, zejména jako
komunikaci s celou sneakers komunitou. Zajima se o aktivity znacky, mé zajem o eventy,
a to predevSim offline udalosti pfi kterych se lze potkat s ostatnimi a néco zazit. Cilova
skupina ma také zajem o kvalitni pfispévky, nabizené znacky i produkty a vnima déni okolo
brandu. Nejvice pouzivana platforma je Instagram, ale z vysledkti miizeme fici, Ze pravé

1 v této online dob&, ma setkdni a to, byt soucasti komunity na vnimani znacky znaény vliv.

9.2 Odpovéd’ na VO2: Co by cilova skupina u podniku zlepSila a co ji
chybi?

Nejvice cilové skupiné chybi vice eventl a vétsi vybér znacek na prodejné a e-shopu. Znacka
chtéla vyhovét vétsimu mnozstvi lidi svym vybérem produkti, pfesto jsou jejimi zakazniky
prave lidé se zajmem o nejpopularnéjsi streetwearové a sneakers znacky a podle toho se také
odviji jejich ptani. Nedostateéné pozitivn€ je hodnocena také propagace influencery, ktera
je v dnesni dobé soucasti marketingové komunikace témét kazdé znacky a mize pozitivné

ovlivnit ndzor na znacku i jeji prodeje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo analyzovant marketingovu komunikaci spole¢nosti
Sneakerheaven a zjistit, jak vnimé znacku jeji cilova skupina. Nésledné tyto poznatky

konfrontovat a zjistit tak, jestli jsou marketingova komunikace a jeji aktivity Gspésné a co je

potieba zlepsit ¢i pfidat, aby podnik prosperoval vice a zdkaznici tak byli spokojené;si.

Teoreticka ¢ast této prace se zabyvala zejména definici znacky, marketingové komunikace
a jejimi soucastmi, podrobnéji byla rozebrana marketingova komunikace na socialnich sitich

a nasledné vysvétlena metodika této préce.

Na zacatku praktické casti byl popsan vyvoj tenisek a jejich kultury, vcetné dilezitych
modeli, které ovlivnili celé déni. Dalsim tématem byl reselling a v druhé ¢asti je popséana
sama spole¢nost Sneakerheaven a podrobné&ji popsana jeji marketingova komunikace.
Nejvetsi ¢ast praktickych poznatki tvofily vysledky dotaznikového, které byly analyzovany

a na zéklad¢ nich byly zodpovézeny vyzkumné otazky.

Dle autorky tato prace obsahuje velké mnozstvi uZzitenych informaci pro znacku

Sneakerheaven i jiné znacky podobného typu a byla ji obrovskym ptinosem.
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