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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva znaCkou Sneakerheaven. Cilem této prace je analyzovat to,
jak je vnimana zékazniky, jejich pohled na aktivity, komunikaci a celkovou nabidku.
Nejdilezitéjsi casti je dotaznikové Setieni, které poskytuje odpovedi na vyzkumné otazky,
na jejichz zakladé jsou doporuceny aktivity a smér, kterym by se méla znacka dale vydat

pro jeji budouci fungovani a prosperitu.

Klicova slova: znacka, marketingové komunikace znacky, socialni sité, teniskova kultura,

Sneakerheaven

ABSTRACT

This bachelor thesis is about the brand Sneakerheaven. The aim of this thesis is to analyse
the customers' perception of the brand, their view on activities, communication and overall
offer. The most important part is the questionnaire survey that provides answers
to the research questions, based on which, activities and the direction the brand should take

for its future functioning and prosperity can be recommended.

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

Sneakerheaven
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UVOoD

Tato bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci znacky Sneakerheaven. Jedna
se o znacku novou, prodejna této znacky byla oteviena v zaii roku 2022, proto je cilem
analyzovat jeji oblibenost mezi zdkazniky, jejich pohled na aktivity, komunikaci a celkovou
nabidku. Na zaklad¢ ziskanych vysledki doporu¢ime smér a aktivity, kterymi by se méla
znacka vydat, co by méla zlepsit, a naopak v ¢em je jeji silna stranka a co se zédkazniklim
libi.

Teniskova kultura je specificka hlavné tim, Ze tvofi komunitu. Podnikl a snahy ziskat si své
zakazniky je v dneSni dobé mnoho a jsou vSude okolo nas. Dulezité je, ziskat takové
zakazniky, pro které bude znacka jakousi srde¢ni zaleZitosti a budou zde nakupovat
opakované. 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 Casti budou objasnény pojmy jako je znacka, jeji marketingova komunikace,
zamé&feni na socialni sité, véetné ptibliZzeni pojmu eventu a influencer marketingu. Nedilnou
soucasti je zde také metodika vyzkumu se stanovenim vyzkumnych otdzek, které budou

nasledn¢ zodpoveézeny diky dotaznikovému Setteni.

Praktickd cast se bude zabyvat vznikem teniskové kultury, nejvyznamnéjsimi modely
tenisek a samoziejmé¢ také samotnou znackou Sneakerheaven, jejim vznikem, soucasnou
situaci a marketingovou komunikaci. Nejdulezit€jsi ¢asti je dotaznikové Setfeni, na zakladé
kterého, dostaneme odpovédi na vyzkumné otazky a ur¢ime tak doporuceni pro budouci

fungovani a prosperitu znacky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

1.1 Definice znacky

Jako kazdy pojem je 1 znacku duilezité nejprve piesné definovat. Za vSeobecnou
marketingovou definici znacky je povazovano jméno, termin, oznaceni, symbol, design
nebo kombinace vSech téchto uvedenych prvk, které slouzi k identifikaci vyrobku ¢i sluzby

nebo také k jejich odliSeni od konkurence (American Marketing Association, 2013).

Znacka je pro uspesné spole¢nosti z pohledu vlastnictvi to nejcennéj$i. ,,Pro firmy
predstavuje znacka nesmirné hodnotné, pravné vymezené vlastnictvi, které ma schopnost
ovlivnit chovani zdkaznika, lze je koupit ¢i prodat a poskytuje jistotu udrZzitelnych budoucich

ziski jejimu majiteli* (Keller, 2007, s. 41).

Jednim z hlavnich ryst znacku je to, Ze se stdva pro zdkaznika n&€fim vyznamnym.
To chapeme tak, ze zdkaznici vi, Ze nam piinasi vyhody, které povazuji za dilezité. Znacka
chece, aby zdkaznik povazoval znacku za kvalitni a jeji produkty kupoval a pouzival

pravidelné. (Clow, Baack, 2008, s. 37).

1.2 Vyznam znacky

Jana Bouckova a kolektiv (Bouckova a kol.,, 2003) vidi vyznam znacek predevsim
v dilezitosti diferenciace, kterd ulehcuje jiz ndkupni rozhodovani spotiebitele. Zakaznik
podvédomé daveiuje znacce, kterou zna, té da také prednost. Zakaznik spoléha na své
pfedchozi zkuSenosti tykajici se vlastnosti produktu, jeho designu, kvality, zdkaznického

servisu a poté je aplikuje na celou konkrétni znacku.

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

vnimana kladné.

Jinak feCeno, vyznam ma znacka tedy podle Clowa a Baacka (2008) podle sady vlastnosti,
diky kterym je jedine¢na. Pokud spotiebitel vnima znacku jako jinou a lepsi, pfinosem je
hned nékolik vyhod. Firma si mlze uctovat vyssi cenu, podrzet vétsi podil na trhu a jeji
hodnota je tak rovnéZ zdrojem lepsiho mocenského postaveni v ramei distribu¢nich kanali.
Nasledkem takovych vyhod je pak i ovlivitovani pfi rozhodovani velkoobchodnikii o tom,

které znacky mit skladem a nabizet je zakaznikim.
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1.3 Budovani zna¢ky obecné

Budovani znacky je proces sklddajici se z nékolika na sebe navazujicich postupti.
Po vybudovani silné¢ znacky je nezbytné udrzet jiz diive vybudované hodnoty a pokud
mozno

1 nadale zvySovat jeji cenu. Podle Vysekalové (2011) je pro vybudovani kvalitni znacky
potieba mit dostate¢né mnozstvi informaci kvantitativniho a kvalitativniho charakteru.
Je zapotiebi provést analyzu trhu, identifikovat segmenty a cilové skupiny zakaznikd, jenz

by méla byt znacka urcena.

Komerc¢ni prostor pro budovani znacky se dle Charlese Hofackera (Hofacker, 2018, s. 6)
vyskytuje vSude okolo nas. ,JJe to sektor, ktery je vSudypfitomny a celkem pochopitelny
a rozpoznatelny. Kontakt se znackami mate naptiklad uz kdyz zacinate sviij den Starbucks,
tidite Volvo, poslouchate hudbu na iPodu, pouzivate Microsoft, bézite ve svych Nikes

a sledujete CBS News v televizi‘.

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

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

Ridit pfislusnou hodnotu zna¢ek ma za tikol marketingové oddéleni. Vytvoieni silné znacky
v sob€ spojuje umeéni 1 védu. Vyzaduje peclivé planovani, hlubokou dlouhodobou oddanost
anapadité navrzeny a provedeny marketing. Silna znacka ptinasi vérnost zakaznikli — v jejim

jadru vSak musi spocivat skvély vyrobek nebo sluzba. (Kotler, Keller, 2013, s. 279).

Dle Vysekalové (2011) se v oblasti porozuméni zékaznikovi ¢asto hovoii o pojmu insight,
coz znamena zametit se a hloub&ji porozumét motivacim spotiebitele. Zakaznik se
pfi interakci se znackami fidi pfedev§im svymi emocemi. Z toho vyplyva,
ze pro hledani insightli je nezbytné peclivé poznat svého zdkaznika. Dulezité je vcitit se
do jeho pocitii a pfirozené¢ho prostiedi, a prozkoumat vSechny mozné prilezitosti a cesty,

jak co nejlépe porozumét zdkaznikovi a identifikovat tak jeho hodnoty a potieby.

Jak zminuje Olins (2003), jisté plati, ze zanik znacky bez zakaznikli nastane, avSak je také
pravda, Zze mizerné znackové sluzby se ze svéta sprovodi samy, protoze jejich zaméstnanci
v oblasti sluzeb jsou jeji vlastni lidé. Ti musi chapat znacku, véfit v ni a ztotoznovat se s ni.

Pokud se tak nestane, nedokazi presvédcit ani zdkaznika k jejimu nakupu.
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1.4 Budovani znacky pro generaci Y a Z

»Dnesni mlada generace si uvédomuje, ze maji nespofet moznosti, neptaji se na to,
jak mohou néco ziskat, ale co si maji vybrat. Vzestup digitdlnich médii umoznil nyné&;jsi
generaci vytvorit si vlastni svét. Pfislusnici generace Y a Z jsou détmi kybernetického
boomu, ktery zménil zivotni styl i1 kulturu. Piesné€js$i porozuméni témto generacim urci vas
trzni Gspéch a dlouhodobéjsi prosperovani vasi spolecnosti. Zavisi na tom, jak dobfe budete

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

1.4.1 GeneraceY

Genereaci Y definuje Bergh (2012, s. 59) jako jedince narozené piiblizn¢ mezi lety 1981
a 1996. Tato generace piedstavuje diilezitou demografickou skupinu, ktera prosla zdsadnimi
spoleCenskymi, ekonomickymi a technologickymi zménami. Generace Y je casto
charakterizovana jako digitaln¢ i technologicky zdatna, protoZe se narodila v obdobi, kdy se
internet a mobilni technologie zaCaly masivné rozvijet. Tato generace je také Casto spojovana
s ur¢itymi hodnotami a preferencemi, jako je diiraz na praci—Zzivotni rovnovahu, udrzitelnost,
rozmanitost a flexibilita v pracovnim prostiedi. Jsou to také jedinci, ktefi si ceni osobniho

rozvoje a hledaji smysluplnost ve své praci.

Bergh (2012, s. 59) uvadi také pét aspektii znacky pro mladé, které zvysuji jeji ispéch
na trhu a jsou shrnuty pod zkratkou CRUSH.

e Cool: Je nase znacka zajimava? OdliSuje se né¢im od ostatnich? Je zdbavna
a jedine¢na?

e Realness (Opravdovost): Ma nase znacka tradici? Jaky ma ptavod a historii? Co nas
chyti za srdce, jeji ptibeh?

o Self-identification (Ztotoznéni se se znackou): Emoc¢ni vztah zakaznika

se znackou. Odrézi znacka Zivotni styl zdkaznika? Otevienost a pochopeni.

e Happiness (St&sti): Emotivni zabarveni. Vime, jak vyzdvihnout, vyvolat a vyuzit

pozitivni emoce zakaznika?
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1.4.2 Generace Z

Dorsey (2020) definuje generaci Z jako jedince narozené ptiblizné mezi roky 1997 a 2012.
V dnesni dobé predstavuji klicovou cilovou skupinu pro mnoho firem a znacek. Budovani
znaCky pro tuto generaci vyZzaduje porozuméni specifickym hodnotdm, preferencim
a také urcitého zpusobu komunikace, které jsou pro ni typické. Lze fici, Ze jednim z hlavnich
prvki GspéSného budovani znacky pro generaci Z je autenticita. Tato generace ma tendenci
preferovat znacky, které se prezentuji jako transparentni, skutecné a angazované v otazkach,
které jsou jim blizké, jako jsou socidlni spravedlnost, udrzitelnost a rozmanitost. Dal$im
dilezitym faktorem je zapojeni na socidlnich médiich, jelikoz je generace Z digitalné nativni
a travi mnoho <casu online, zejména na platformach jako Instagram, TikTok

a YouTube.

Dorsey (2020) také trvdi, ze je generace Z oteviena novym technologiim, trendiim
a zpusobim zivota. Uspé&ji tak moderni a rychle se adaptujici znacky s moznosti se

adaptovat.
Zajimava cisla uvadi také vyzkum (Truelist, 2024) tykajici se generace Z a jejiho zaujeti
znackou.

* 97 % Gen Z se o novych produktech dozvida ze socialnich siti — ty nevyuzivaji pouze

k vyhledavéani a ndkupu produktu, ale ocekéavaji od firem kompletni zdkaznické

sluzby.

e 77 % preferuje, kdyZ znacka nebo média propaguji rovnost pohlavi, riznorodost

a inkluzivitu.
e 61 % je ochotnych si pfiplatit za udrzitelné a eticky vyrobené produkty.

e Priimérna doba pozornosti Gen Z je osm sekund, béhem kterych musi reklama

zaujmout.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ZNACKY

2.1 Definice marketingové komunikace

»Marketigova komunikace pfedstavuje neustdlou komunikaci se zdkaznikem. V Sirokém
smyslu slova tak zahrnuje veskeré marketingové ¢innosti jako je vytvoieni produktu a jeho
pouziti, distribuci, cenu i propagaci. ,Marketingovd komunikace, oznafovéna téz
jako marketingovy komunika¢ni mix, je souborem nastrojii, které marketéii vyuzivaji
a kombinuji, aby doséhli co nejefektivnéjSi komunikace se svymi zékazniky. Jednotlivé
slozky marketingové komunikace maji své typické vlastnosti a vzajemné se dopliuji*
(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, s. 809).

Hlavnim ukolem marketingové komunikace je zaujmout publikum. Jednosmérna
komunikace v prvni fad€é umoZiuje cilovym skupinam pochopit hlavni sdéleni,
které se organizace snazi vytvofit o své znacce, produktu nebo sluzbé. Toho je dosazeno
poskytovanim informaci, které jsou predmétem zajmu nebo zdjmu, vedenim a podporou
drziteli stalych zajmt pfi zménach v planech organizace a sdélovanim podpory jejich
zamera a programil (Bax, Woodhouse, 2013).

Jak zmitiuje Clow a Baack (2008, s. 27), marketingova komunikace ovliviiuje 1 presvédcuje
zakaznika ¢i potencionalniho zakaznika tim, Ze mu poskytuje informace. Sdéleni miize byt
primé, pro konkrétni osobu ¢i adresované mnoha piijemcim. Takto rozdélujeme komunikaci

na osobni nebo masovou.
Foret (2003, s. 171) uvedl zakladni pfedpoklady, celkem 7, pro komunikaci se zakaznikem:

1. Podnikova identita, kultura, pfizniva image, vychazejici z jasn¢ poslani a vize

podniku.

2. Na zéklad¢ poznatkii o makroprostiedi a trhu co nepiesnéji uréeny cilovy

zakaznik.
3. Konkrétné€ stanovena strategie a nasledné€ z ni vyplyvajici cile komunikace.
4. Nabidka, ktera nejlépe vystihuje pozadavky a predstavy zékaznika.
5. Vymezend pozice a srovnavani konkuren¢ni nabidky s tou nasi.
6. Cena, ktera je zakaznikem pochopena a akceptovana.

7. Distribuce, kterd umoznuje zdkaznikovi nalezité se s nabidkou seznamit

a v ptipad¢ zajmu si ji také zakoupit.
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2.2 Komunika¢ni mix

Jako marketingovy komunikaéni mix oznaCujeme té€chto pét druhli komunikacnich

prostiedki:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Osobni prode;j
e Public relations
e Direct marketing

Marketingovy komunikacni mix se skladéa ze souboru vySe zminénych nastrojt (disciplin),
které 1ze v riiznych kombinacich a s rlznou intenzitou pouzit ke komunikaci s cilovou
skupinou. Krom¢ téchto nastrojii ¢i metod komunikace existuji média neboli prostiedky,
kterymi jsou sdéleni marketingové komunikace pfeddvana. Nastroje a média by se nemély
zamenovat, protoze maji odlisné vlastnosti a snazi se dosdhnout riznych cili. Nové
technologie daly vzniknout celé fad€ riznych médii, zatimco lidé vyvinuli fadu zptsobd, jak
komunikovat a travit svilj volny ¢as. To se oznacuje jako fragmentace médii a publika
a organizace vyvinuly nové kombinace propaga¢niho mixu, aby ucinné oslovily své
publikum. Napftiklad doslo k dramatickému narGstu vyuzivani médii s pfimou odezvou,
protoze piimy marketing se stal soucdsti marketingového planu pro mnoho produkta.
Internet a digitalni technologie umoznily nové interaktivni formy komunikace, kdy pfijemce
nese veétsi odpoveédnost za svlij podil na komunikacnim procesu. Stale vice organizaci
vyuziva public relations ke sd€lovani 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 pivodni diraz na t€Zké masové komunikacni kampané ustoupil
pfimé&js$im a vysoce cilenym propagacnim aktivitdim vyuzivajicim piimy marketing a dalsi
nastroje mixu (Fill, 2005, s. 20).

Dulezité je, jak zmifluje Bax (2013), ze vSechny tyto komunikac¢ni nastroje 1ze vzajemné
integrovat, aby se vytvofila co nejefektivnéjs$i kombinace néstroji potifebnych k zapojeni

vsech kliCovych zucastnénych stran.
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2.2.1 Reklama

Jak pise Clow a Baack (2008), reklama je zasadni soucasti marketingové komunikace. Role
reklamy se odliSuji druhem firmy, jejich produktii a zaroven také marketingovych cili,
které si znacka ur¢i. Pro nékteré je reklama je reklama ustfedni slozkou komunikace,
pro jiné pouhym doplitkem.

Dle Filla (2005) je schopnosti reklamy je piesvédcit cilovou skupinu, aby myslela nebo se
chovala urcitym zptisobem. Nevyhodou je vSak velmi obtizné méieni ucCinku na prode;.
Reklama trpi inizkou davéryhodnosti v tom smyslu, Ze je méné pravdépodobné,
ze publikum uvéii sdélenim doru¢enym prostfednictvim reklamy nez sdélenim piijatym
prostiednictvim nékterych jinych nastroji. Navic reklama nabizi vysokou miru kontroly

pro ty, ktefi jsou zodpovédni za ndvrh a dorucovani reklamnich sdéleni.

Flexibilita tohoto nastroje je vSak velmi dobrd, protoZe jej lze pouzit ke komunikaci
s celostatnim publikem nebo s urCitym specializovanym segmentem. Piestoze naklady

mohou byt extrémné vysoké, 1ze sdélenim oslovit obrovské mnozZstvi lidi, takZe néklady

cvwr

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

kanall a internetu znamena, Ze v digitalnim prosttedi se reklamni publikum zmensSilo a stalo

24

zajemce, ktefi maji zdjem o sdéleni organizace, a lze dosdhnout lep$i navratnosti investic

(Bax, Woodhouse, 2013, s. 29).
Druhy reklamy rozd¢€luje i ve své knize Bacuvcik (2016):
o Televizni
o Tiskova
e Rozhlasova
o Tisténa
e Ambientni

o Internetova
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2.2.2 Podpora prodeje

Jde o formu pfimé komunikace, jejimz cilem je vyvolat okamzitou reakci recipienta. Velka
¢ast podpory prodeje se odehrava ve vazbe na misto prodeje, mizeme tedy fict ve vefejném

prostoru (Bacuv¢ik, Harantova, 2016).

Podpora prodeje je taktickou technikou, jejimz cilem je pfidat vyrobku nebo sluzbé hodnotu
nad rdmec béZné nabidky. Jsou "vyzvou k akci" a vyuZivaji specialni kratkodobé techniky
k ptresvédceni cleni cilového trhu, aby reagovali nebo podnikli uréitou aktivitu.
Jako odménu nabizeji marketéfi tém, ktefi reaguji, néco hodnotného, zpravidla ve formé
nizsi kupni ceny, vraceni penéz atd. nebo zahrnuti dalSiho materidlu s pfidanou hodnotou,
napftiklad nabidky typu "kup jedno, zisk4s jedno zdarma", vzorku zdarma, darku nebo ucasti

v losovani o ceny a dalsi nabidky tohoto typu.

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

a pozadavek na ¢innost (napt. uplatnéni kuponu).

Oproti naptiklad reklamé mé podpora prodeje schopnost komunikovat se zidkaznikem
zpusobem, 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 lidé nemusi pIlné pochopit nebo piijmout. Podpora prodeje miize dat lidem
do rukou vzorek vyrobku, aby si jej mohli sami vyzkouSet, coz je silngj$i a piesvédcivejsi

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

Dle Kotlera a Armstronga (2004) je podpora prodeje aktivita, kterou provadi prodejce
za ucelem pftildkat pozornost spotiebitelii a motivovat je k ndkupu vyrobki a sluzeb. Tato
strategie je obzvlasté¢ UCinnd pii propagaci produktl, které zazivaji pokles prodeje.
Je zaméfena na okamzitou reakci zdkaznikl a spolec¢nosti se snazi dosdhnout této odezvy,
jak je vySe uvedeno, pomoci riznych nastroja, jako jsou slevy, vyhodné nabidky, kupony,

veérnostni programy, vzorky zdarma a dalsi.
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2.2.3 Event marketing

Dle Juraskové a Hornaka (2012), je event marketingovy nastroj vytvarejici udalosti
¢i setkani, které vytvaii zazitky. Eventy maji podporovat celkovou image firem a jejich
produkti nebo sluzeb. Event je definovan jako kulturni, spolecenskd, sportovni
nebo zabavna akce, jejimz tkolem je oslovit dané cilové skupiny, kterymi jsou napiiklad

zédkaznici, zaméstnanci, spotiebitelé ¢i dodavatelé.

Karlicek (2016) ve své knize predstavuje event marketing jako zazitkovy marketing,
tim mame na mysli aktivity, které firma organizuje pro cilovou skupinu tak, aby ziskala
néjaky emocionalni zazitek.

Udalost, tedy event vzbuzuje urCity druh zazitku, tento zazitek ptinasi ¢loveéku urcité pocity
a dojmy. Spotiebitelé v této hektické dobé o to vice preferuji sviij volny ¢as. 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).
Kdyz je trh pfesycen a prostfednictvim riiznych metod je na zdkaznika vytvaren velky tlak.
Zékaznik vSak dokdze zpracovat jen ur¢it¢é mnozstvi informaci. Firmy se tedy snazi vytvaret
a hledat jiné, nové a zajimavé formy k ziskani pozornosti a vérnosti zakaznika.

Pravé emociondlni komunikace, kterou se eventy vyznacuji, se tak stane divéryhodné;si

a silngjsi nez klasicka forma reklamy. (Sindler, 2003, str. 18).
Vyuziti event marketingu:

e Upoutani a zisk novych zédkaznikl a klientd

Motivaci a pfilezitost pro ovlivnéni obchodnich partnert

o Upevnéni vztahu, divéry a loajality zdkaznikd, partnerti, zamé&stnancti, komunit

Prezentaci produktl a sluzeb (podpora prodeje)

Prezentaci hodnot a vizi

Posileni a podporu identity a firemni kultury
e Rozsifeni ditvéryhodnost a povédomi o znacce (Event marketing, 2017)

Pro tuspéch je dulezité zaujmout svoji cilovou skupinu a predev§im znat aktivity,
kterymi travi volny Cas. Dobie provedend kreativni strategie pak mize fungovat velmi

efektivné a na zakaznika plisobi exkluzivné. Dulezité také je, aby firma zakazniky na eventu
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aktivné zapojovala do riznych aktivit a tvofila tak pfijemny a zabavny program,

ktery si bude zdkaznik pamatovat a spojovat se jménem firmy.

Event je tedy Casto vnimén jako samostatna akce, zatimco event marketing byva chapan

jako dlouhodob4a forma komunikace, ktera je posklddand z jednotlivych eventd,

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

Preston (Preston, 2012) rozliSuje tyto ¢tyfi zakladni znaky:

Zazitek — Zakaznici si nejlépe zapamatuji nejdéle to, co zazili na vlastni kuzi.

Zprostiedkovani zazitkl je tak mnohem efektivnéjsi nez neosobni sdéleni z médii.

Interaktivita — M4 za kol vytvoteni dialogu se zakaznikem, ktery v ném pocit vyvola
pocit, ze je jedinecny. Diky zvetejnéni vedeni a zastupce firmy, ma zékaznik moznost si
ke znacce pfifadit konkrétni obliceje. Individudlni pfistup je tak zaru€enym klicem

k uspéchu.

Vlastni rezie — Pecliva koordinace firemniho eventu ze strany zastupcii firmy je klicem
k efektivnimu napInéni marketingovych cilii. Nechte se vést tim, co o svych zékaznicich

vite a zarucené jim tak zprostiedkujete pozitivni zazitek a nezapomenutelné emoce.

Dobra dramaturgie — Vysoky stupein originality a kreativity pomutze zakaznikovi
oprostit se od béznych aktivit. Zprostfedkujte svym zakazniklim zéazitky, na které budou

jeste dlouho vzpominat.

Sindler (2003) identifikuje také obsahové &lenéni na strategie:

Zavadéci strategie — Pfedstaveni nového produktu do trZzniho segmentu a pomaha tak
k sifeni povédomi. Primarnimi komunika¢nimi cili jsou nejen vyvolani kladné emoce
vzhledem k produktu, ale i informativni charakter.

Cilené rozvijejici strategie — Ta se zamétuje na rozvoj vztahti se stavajicimi cilovymi
skupinami, ptipadné skupiny rozsituje.

Imagové strategie — Usiluje o to, vytvofit pouto, které je silné a emocionalni. SnaZzi se
cilovou skupinu se znackou co nejvice propojit. Nejlépe Gcinna je pii zapojeni do jiz
fungujiciho konceptu znacky.

Na zazitky orientované strategie — takto orientovany event doslova umozni znacku

,»prozit™ a cilova skupina je vtazena do akce a proziva produkt v realném case.
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2.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivnim nastrojem komunikace, predevsim v situaci, kdy chceme
meénit preference, stereotypy a zvyklosti spottebitelti, napiiklad uvadime-li na trh novy
vyrobek nasi znacky. Diky svému bezprostiednimu osobnimu pisobeni je schopen mnohem
ucinnéji nez bézna reklama a jiné nastroje komunikace ovlivnit zékaznika a presvédcit ho

o prednostech nové nabidky (Foret, 2003).

Velmi uéinnym propagaénim nastrojem muze byt také dobife vyskoleny prodejce,
ktery rozumi vyrobku nebo sluzb¢, image znacky a vyhoddm nebo hodnoté,
kterou zdkaznikovi nabizi. Osobni prodej umoziuje obousmérnou komunikaci, mize
poskytnout okamzitou reakci na dotazy zdkazniki, umoznuje Gplné;si pochopeni pozadavki

zakaznika a budovani efektivnich dlouhodobéjsich vztahti (Bax, Woodhouse, 2014, s. 43).

Nevyhodou je, Ze se jedna o vysoce nakladny pfistup, jelikoZ madme naklady na lidské zdroje

z hlediska Casu, platu a provizi a relativn€ nizkym dosahem (Bax, Woodhouse, 2014, s. 43).

Kromé¢ toho marketéti nemaji takovou kontrolu nad pfeddvanymi sdélenimi ani nad image
organizace. Pii reakci na novou situaci mohou prodejci neimysiné sd€lovat odlisna sdéleni.
Zvlastnim problémem muze byt i poskytovani slev, pficemz je nezbytné, aby prodejci védéli,
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,

s. 43).

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

Harantova, 2016).

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

2003).
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2.2.5 Public relations

Public Relations predstavuji podle Foreta (2011) planovitou a systematickou cinnost.
Tato ¢innost mam za cil vytvaret a upeviiovat daveru, porozumeéni a dobré vztahy organizace
s kli¢ovymi skupinami vefejnosti. Vyborné také slouzi k budovani diivéry a dobré image
firmy. VesSkeré toto déni probihd prostfednictvim komunika¢nich médii. Od reklamy

se odliSuje tim, Ze zde neni moznost piimé nabidky ke koupit.

K néastrojim PR patii: tiskové zpravy, propagacni materidly, novinaiské kity, internet,

newslettery, tiskové konference, pfednasky a seminate (Reic, 2016, s. 163- 165).

»Jednd se o takovou formu spoluprice s novinafi, jejimz cilem je zvefejnéni zadoucich
informaci a iniciovani pozitivni publicity. Je nutno mit na zfeteli, Ze jde o c¢innost
s dlouhodobou navratnosti, vychazejici z respektu k nezavislosti, objektivnosti a zdjmu
médii. Vysledkem je pak medialni vystup, ktery diky prezentaci prostiednictvim novinate,
tedy nezavislé osoby, byva vniman divéryhodnéji nez klasické reklamni sdéleni.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 111)

PR funguje nejlépe, pokud se pouziva pro obousmérnou komunikaci. Pfestoze se primarné
pouziva k vypravéni piib¢hu organizace, prostfednictvim vyzkumu, zpétné vazby
a hodnoceni mohou odbornici na PR zjistit obavy a ocekavani vefejnosti spolecnosti

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

Zakladni nastroje public relations doplnuji dalsi aktivity. Jsou jimi naptiklad aktivni
publicita — historicky zaklad public relations, events — pfedvedeni nového produktu, oslavy
vyro¢i zalozeni podniku, udé€leni vyznamného ocenéni, oslava konce ¢i zahdjeni nového
roku, lobbying — v podobé zastupovani a prezentace ndzorii organizace pii jednanich se
zakonodarci a politiky, ziskdni nebo pfedavani informaci, sponzoring — financovani
kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socidlnich aktivit, reklama organizace — spojeni
reklamy a public relations, které neni zaméfeno na konkrétni produkt, ale na firmu

jako celek. (Foret, 2011, s. 310).
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2.2.6 Primy marketing

Piimy marketing zahrnuje veskeré nastroje marketingové komunikace, které komunikuji
piimo se zakazniky. To zahrnuje reklamu s pfimou odezvou, telemarketing a pfimy e-mail.
(Smith, Zook, 2011, s. 380). Celkové existuje mnoho riznych pfistupli k pfimému
marketingu, v¢etné tradi¢nich offline metod, jako jsou postovni zasilky, rozesilani letakd,
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 strang, sdélenich a pozadovanych reakcich

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

Piimy marketing chdpeme jako pfimou komunikaci vybranou cilovou skupinou. Zakladnim
cilem této komunikace je vybudovat dlouhodobé vztahy a se ziskanim okamzité odezvy.
Tato snaha o adresnou komunikaci byla zaznamendna v prib¢hu dvacatého stoleti. Pfimé
zasilani vyrobkill od vyrobce ke spotiebiteli bez distribu¢niho meziclanku vysttidalo zasilani

katalogi poStou v dalsi fazi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 94).

Piivodné se jednalo o postovni zésilky, 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 nejuinngjSich pfi generovani potencidlnich zdkaznikli a poptavek

a pii dosahovani prodeje.

Reklama s ptimou odezvou ma fadu vyhod. Miize vyvolat rychlé (Casové omezené) reakce,
shromazd’uje informace o respondentovi a Ize ji snadno méfit z hlediska ucinnosti (pocet

vracenych kuponii/pocet ptijatych hovorli) (Bax, Woodhouse, 2013, s. 45).

Podle Reic (2016, s. 163-164) neni novinkou, Ze existuji dvé zakladni komunikacni strategie,
které mohou zvysit prodej. Tyto strategie se nazyvaji push a pull. Push strategie spoc¢iva
v "tlaeni" produktl skrze distribu¢ni fetézec, smérem co nejblize k umisténym zdkazniklim,
a snazi se prostfednictvim prodejcti komunikovat marketingova sdéleni a uzavirat obchody.
Naopak pull strategie se snazi budovat v o¢ich zakaznikii obraz produktu, ktery je spolehlivy
a ktery si zakaznik bude chtit zakoupit. Tim vznika poptavka a dochazi ke zvyseni prodeje
produkti. Nova generace marketingovych specialisti posouva tento ramec k "vyruSeni

zakaznikd" a "zaujimani zdkaznika k souhlasnému pfijeti komunikace".
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITIiCH

Socidlni sit€¢ hraji v dneSni reklamé& kli¢ovou roli a jejich dullezitost stile roste.
Tyto platformy poskytuji firemnim znackdm a reklamnim agenturdm moznost uc¢inného

oslovovani cilovych skupin prostiednictvim personalizovanych a interaktivnich kampani.

3.1 Socialni sité

Socidlni sité 1ze popsat jako prostor pro setkavani lidi, ktefi vytvari okruh svych pratel
nebo se pfipoji k n€jakému jinému okruhu slidmi se spoleénymi zajmy. Jiny nazev
pro socialni sité je tak i celkové komunity. Mame rizné typy socialnich siti. Nejrozsirenéjsi
jsou ty osobni, z nichz zfejmé nejvyznamnéjsi je zcela jisté Facebook, co se celkového poctu
uzivateli tyce. Jeho pivodni vyuziti mélo byt pro studenty Harvardu, avSak pozdéji se stal
nejvlivnéjsi a nejrozsitené)si socidlni siti na celém svéta, kterd se stala 1 inspiraci pro jiné
socialni sit¢ (Janouch, 2010, s. 223).

Celkové si socialni sité ziskaly popularitu zejména moZznosti rychle kontaktovat své pratele
a navazovat nové vztahy. Ty nejobliben¢jsi socidlni sit€ jsou typické svou prehlednosti
a jednoduchosti. Vytvofit si ucet 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 urcit¢ho zbozi a sluzeb
podniku. Tento druh online marketingu umoziiuje firmdm oslovit nové zdkazniky
a upeviovat vztah a kontakt s témi stalymi. Marketing na socidlnich sitich také umoziuje
analyzovat data o uspéSnosti propagaci a poskytovat informace o uzivatelich a 1épe

tak prizpiisobovat obsah sdéleni (Kenton, 2018).

Je vSeobecné znamo, ze zakladem uspéchu v marketingu na socidlnich sitich je spravné
zvoleny zplsob komunikaéni strategie. MozZnosti je nespocet, zvlasté¢ z divodu mnoZzstvi
socialnich siti a jejich celkové oblibenosti. V dnes$ni moderni dobé, kterd vyuziva digitalizaci
prakticky ve vSem, by mél byt tento druh marketingu nedilnou soucasti komunikace kazdé

firmy (Charlesworth, 2014).
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3.2.1 Instagram

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

ptes milion uzivateli (Hort, 2017).

Specifickou moznost, hashtagy, které usnadiuji vyhledavani, zavedli Kevin Systrom a Mike
Krieger vroce 2011, velky tUspéch a rychlé obraty této aplikace prilakaly 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 pribehi, které tvori fotografie ¢€i videoklipy, ty ziistavaji
viditelné¢ po dobu 24 hodin. Instagram také umoznuje posilat zpravy, tvofit zivé vysilani

a mimo dal$i i Upravu fotek ¢i videi (Stegner, 2019).

Instagram je v poslednich letech jednou z nejvice pouzivanych platforem socialnich médii
a mezi mladymi lidmi se stal velmi popularni (Omnicore, 2019). Lee et al. (2015) uvadi,
ze Instagram slouzi ke komunikaci uzivateli, spotiebitelll i znacek s ostatnimi. Komunikace
probihd pomoci vizualniho obsahu, tedy obrdzki a videi. Vizudlni obsah je jednodussi

pochopit a snadno se zapamatuje.

vvvvvv

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

kvtli kterym uZivatelé Instagram vyuZzivaji (Miles, 2014).

Pokud chce firma vyuzivat socialni sit¢ k marketingové komunikaci efektivné, musi je zacit
vnimat jinak nez jen jako dalsi platformu, na které 1ze §itit reklamu a pouzivat stejné postupy,
jako v reklamé tradi¢ni. PouZit samostatnou strategii a zajimavy obsah je zaklad. Uspéchem
je vytvotit obsah, o ktery se budou zajimat uzivatelé Instagramu sami. Reklama na socialnich
sitich by méla zdkazniklim pfedat informace o tom, o co se sami zajimaji (Kotler, 2017,

s. 123).
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3.2.2 Facebook

Socialni sit, kterd je nejpouzivanéj$i a nejznaméjsi z dnes$ni doby vzhledem k poctu
uzivateli. K roku 2017 s poc¢tem 1,5 miliardy aktivnich uzivatell, zaujima pozici
nejrozsahlejsi a nejoblibenéjsi socidlni sité na svété. Prvotni verze byla vytvorena v roce
studenty Markem Zuckebergem a Edduardem Severinem, kteti se pfi vymysleni nazvu
inspirovali studentskymi brozurkami s ndzvem Facebooks, které tenkrat v Americe slouzily
univerzitnim novackim k seznameni se s jejich spoluzaky. Plivodné byl jen pro studenty
Harvardu, postupem casu se k nému zacaly pfipojovat i dalsi svétové univerzity
a spole¢nosti. Za Ceskou republiku to byla Masarykova Univerzita, ktera se jako prvni ze
zem¢ pripojila k tomuto uzivateli oblibenému systému. Dnes je Facebook pielozen

do osmdesati Ctyt jazyktl. (Facebook, 2017)

Pokud se znacka rozhodne prezentovat na Facebooku, jsou pro tyto potieby vytvorené piimo
stranky firem, jejich ucCty a aplikace. Obycejny profil uzivatele neslouzi pro ucely komeréni

propagace. (Bednat, 2010a).

Je pottebné uvédomit si, 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 nartstat,
naopak bude jeste klesat. S fanousky je tfeba aktivné pracovat a komunikovat. Takova prace
stoji usili, ¢as 1 penize, ale i1 pfesto se to vyplati. To je véc, kterou by si kazd4 znacka méla

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

Semeradova a Wenlich (2019) uvadéji, Ze Facebook ptredstavuje jednu z Gcinnych strategii
pro budovéni znacky. Zdlraziiuji, Ze vyhodou je nizka cena spojena s oslovovanim cilové

skupiny, u které je pravdépodobnost zajmu o dané produkty nejvyssi.

Zajem uzivatelll o firmu predstavuje klicovy cil marketingové strategie na Facebooku.
Dosah je velmi dulezitou soucasti, protoze uzivatelé na néj Casto jako prvni narazi a mize
poskytnout dulezité informace o daném podniku. Obsah na zdi by mél zahrnovat rtizné
aktualizace a novinky, které uZzivatelé mohou komentovat a sdilet své nadzory a dojmy.
S naristajici konkurenci na Facebooku je vSak nutné dosahovat o pozornost bojovat.
To znamend, ze firma musi byt aktivni na socialnich sitich, vytvaret zajimavy obsah, ktery

bude fanousci ochotni sdilet a komentovat (GroupM, 2020).
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3.2.3 Tik Tok

Mezi dal§imi socialnimi sitémi, u kterych se celosvétové i v ramci CR rozriisté uzivatelska
zéakladna, se v poslednich letech nové objevuje TikTok — socialni sit’, ktera funguje ¢astecné
1 jako aplikace na editaci videi. TikTok jeste vice zpfistupnil vytvareni obsahu jednotlivctiim,

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

vvvvvv

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

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

Algoritmus TikToku funguje na odliSném principu nez ten, ktery pouzivaji jiné socialni sit¢.
Jaky obsah uzivateli zobrazi zalezi na interakcich uzivatele, nastaveni uctu véetné oblasti,
kde se uzivatel nachazi a informaci, které sam pouzivd ve videu. Algoritmus TikToku
se snazi neuzavirat uzivatele v bubliné¢ konkrétniho obsahu, a proto mu postupné ukazuje
1 odli$na videa a zkousi, zda se budou uzivateli libit. Zajimavosti je rovnéz to, Ze ti¢et nemusi

mit velké mnozstvi sledujicich a dosah zélezi ¢isté na sdileném obsahu (Jurkova, 2021).

V poloving biezna roku 2023 se zacaly Sifit obavy ohledné bezpecnosti platformy TikTok.
Nérodni ufad pro kybernetickou a informacni bezpetnost (NUKIB) vydal varovani,
7e zafizeni s touto aplikaci by mohla byt ohrozena sbérem dat. Nékteré evropské zeme,
véetné Velké Britanie, Belgie a Nizozemska, zablokovaly pouzivani TikToku na vladnich
zatizenich. Tento krok ucinily také USA, zemé v Asii a Tichomoii, a v minulosti podobna
opatfeni uplatnily 1 zemé¢ jako Indie, Tchaj-wan a Afghanistan. Hlavni obavou je moznost
ziskani internich dat, coz vedlo k zruSeni TikTokového uétu vladou Ceské republiky
a k zékazu instalace aplikace na sluzebnich telefonech. Podobna opatfeni proti tiniku dat
pfijaly i soukromé firmy, jako naptiklad Ceskoslovenska obchodni banka, ktera zakézala
piistup na TikTok z firemnich pocitacii. Nékteré firmy vSak zlstavaji na platformé TikTok,
protoze zde nachazeji moznost komunikace s mladsi generaci, ackoli zaroven respektuji

varovani NUKIB (iRozhlas, 2023).
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3.3 Spoluprace s Influencery

Influencefi jsou jednim z néstroji soucasného online marketingu. Samotné slovo influencer
vzniklo z anglického slova influence, coz se v piekladu rovna vliv. Influencera Ize definovat
jako uzivatele socialnich siti, ktery ma vliv na jiné uzivatele, diky tomu, Ze vytvafi,
pro n¢ zajimavy obsah, a tim si vytvari divéryhodnost a pomoci toho dokaze ovlivnit jejich
nakupni chovani i1 jejich pov€domi o znacce. Prace s influencery funguje podobné
jako celebrity endorsement, coz znamena doporuceni celebrit a jinych vlivnych osobnosti

¢1 nazorovych vidct (Hejlova, 2015).

Je mnoho moznosti, jak s influencery spolupracovat. Firma miize bud’ influencerovi
za propagaci produktu zaplatit nebo mu miiZze misto finanéni odmény nabidnout jeji produkt,
ktery chce propagovat. Této spoluprace vyuzivaji hlavné mikro-influencefi, zejména ti, ktefi
se vénuji recenzovani, naptiklad praveé beauty influencefi. Dal§imi moznostmi jsou napiiklad
slevové kody ¢i odkazy na web a ndsledné odménovani procentni provizi z kazdého nakupu
diky influencerovi (Barker, 2018). Firmy déle vyuZivaji ambasadorti znacky, soutézi

¢i potfadani akci pravé pro influencery (Mechem, 2018).

Digitalizace piiméla firmy spolupracovat také s influencery. Diky oblibenosti Instagramu je
pro obchodniky skvélou pfilezitosti spolupracovat s influencery pravé na této platformé.
Spotiebitelé vnimaji influencery jako davéryhodné zdroje informaci, jelikoz je sleduji
zdlvodu zdjmu o n&€ a vytvafeji si knim ur€ity vztah, Casto k nim vzhlizi. Pravé
davéryhodnost a zajem vyuziva tento zpusob spoluprace ¢im dal vice firem (Brown a Hayes,

2008).
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Obrazek 1 Nejsledovangjsi influencefi v CR, rok 2023

(Zdroj: influem.com)
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4 METODIKA PRACE A CiL VYZKUMU

4.1 Cil

Cilem této bakalatské prace je pomoci analyzy zjistit, jak vnima marketingovou komunikaci
znaCky Sneakerheaven jeji cilova skupina vzhledem k oblibenosti. Nasledné¢ tyto poznatky
konfrontovat a posoudit tak, jestli je marketingovd komunikace a jeji aktivity efektivni

a co je potieba zlepsit ¢i pridat, aby podnik prosperoval vice.

4.2 Utel

Vysledky vyzkumu mohou pomoci s rozvojem spolecnosti, a také po marketingové strance
znacky zjistit, jakym smérem by se méla dale ubirat. Vidime, jakou odezvu zatim maji jejich
marketingové aktivity a diky vyzkumu znacka blize pozna svoji cilovou skupinu. Dozvi se
také, jestli je znacka mezi zdkazniky oblibend, co jim chybi a co naopak ocenuji. Vysledky
tohoto vyzkumu by také mohly vést ke zlepSeni strategie budovani brandu. Prace miize byt
uziteCnou nejen pro tento dany podnik, ale také pro jiné, nové podnikajici, ktefi se snazi

prorazit a ziskat si diivéru a zajem od zakaznikli v podobném podnikatelském odvétvi.
4.3 Vyzkumné otazky

VOI: Jak prozatim vnima cilova skupina marketingovou komunikaci podniku?

VO2: Co by cilova skupina u podniku zlepsila?

VO3: Co cilové skupiné v podniku chybi?

4.4 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou mladi lidé, kteti znaji znacku Sneakerheaven. Timto objektem jsou
souvisejici s touto znackou co se tyce jeji komunikace s nimi. Dotaznik bude rozsifen ucelné
ve Stories na Instagramu znacky Sneakerheaven a pomoci soukromych zprav vytipovanym
respondentim. Zamérem je zachyceni cilové skupiny a ziskdni co nejvice relevantnich

odpovédi. Cilové skupiny budou podrobnéji vypracovany v praktické ¢asti.
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4.5 Metoda vyzkumu

Zvolena metoda zkoumani je kvantitativni — dotaznikové Setieni. Diky této metod¢ je mozné
zacilit na Sirokou skupinu respondentil a ziskat vétSi mnozstvi potfebnych odpovédi.

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

Mezi vyhody této metody patii zejména finan¢ni nendro¢nost, mozna anonymita odpovédi
¢1 odpovidani bez ¢asové tisn€. S tim souvisi i klid a ¢as promyslet odpovéd’ na polozené
otazky. Dal$i vyhoda také spociva v jednoduchém vyhodnocovani uzavienych otazek.

Nevyhodami tohoto Setfeni jsou zcela jist¢ absence vyzkumnika pti dotazovani nebo také

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

on sam (Tahal, 2017, s. 101).
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II. PRAKTICKA CAST
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S HISTORIE SNEAKER

Dulezitost vysvétleni a prohloubeni znalosti o Historii tenisek je dilezité z hlediska
pochopeni toho, Ze prodej bot tohoto druhu se stava lifestylem a srde¢ni pro zdkaznika, ktery

v

je nakupuje. Je diilezité pochopit, Ze se nakup tohoto druhli zbozi 1i$i od nakupu zbozi jiného.

Prvni "tenisky" se objevily v roce 1876, kdy je vyrobila anglické spole¢nost New Liverpool
Rubber Company, ihned se staly prvni obuvi s gumovou podrazkou na svété. Casto se jim
fikalo "plazové boty" nebo "plimsolls". Jinde se t€émto ranym teniskdm a jim podobnym

tfikalo jen ,,tenisky.*

Vyraz "sneakers" pochazi ze Spojenych statii, ale jeho odvozeni bylo donedavna 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 mekké podrazce bot plizily k uciteltiim.

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 béZeckych bot, které pouzivaly
kovové hroty, aby se uzivateliim 1épe 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

prilnavost 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 Spi¢kou. Ty poskytovaly vétsi oporu kotniku
a paté (na tehdej$i dobu) nez jiné nekozené verze. Neni jasné, zda tyto inovace vymyslel
jeden ¢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 pilisobivé dovednosti predvadél
na basketbalovych seminatich po celych Spojenych statech a houfné posilal dychtivé divaky
ke sponzorujicim mistnim prodejciim. Spolecnost si uvédomila jeho dalekosédhlou popularitu
a v roce 1932 ptidala Tayloriv podpis do svého loga s péticipou hvézdou. Tento symbol

a z velké ¢asti nezménény vzhled vysokych tenisek Converse jsou dodnes dobie 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
nepfisel ze dne na den. Spole¢nost Nike zac¢inala jako nevyrazné znéjici Blue Ribbon Sports
(BRYS), sviij sou€asny nazev a vSudyptitomné logo "swoosh" piijala aZ v roce 1971 a ochranu

ochranné znamky pro tento design ziskala az za dalsi tii roky (Dennemeyer Group, 2023).

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

spjaty se skejtackou, BMX a punkrockovou subkulturou (Dennemeyer Group, 2023).

V téze dekade se zakladatelé spolec¢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 polstatem (Dennemeyer Group, 2023).

5.2 Teniskova kultura a resseling

V 80. letech se kultura tenisek zacala komercionalizovat po celém svété. V roce 1985
podepsala spolecnost 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 dob¢ vznikl koncept exkluzivity tenisek. Mladi lidé chtéli najit zpasob, jak se odlisit,
a tak zacali vyhledavat "mrtvé zbozi". To znamena, ze chodili do obchodt 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 vzacné a zadané tenisky a nastup internetu znamenal,

ze si podnikavi jednotlivci zacali z preprodavani bot délat byznys.

Zhruba dalSich deset let byl nakup 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 vSimnout lidi, ktefi tabofili pfed obchodem Foot Locker na torontské
ulici Yonge Street, aby si mohli koupit limitovanou verzi nové obuvi a dale ji prodavat
online. Dnes tento systém z velké ¢asti skoncCil ve prospéch online loterii, ve kterych
se zaregistrujete a mate Sanci koupit si jednu z nékolika stovek bot ze specidlni edice. N&kteti
je mozna skute¢né nosi, ale mnozi tyto boty dale prodaji online a vydélaji tisice dolart

(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 poukazal na to, Zze mu Nike neumoziuje vydavat boty tak cCasto a v takovém
mnozstvi, jak by podle néj vyzadovala jeho kreativita a vliv. Naopak Nike nechtéla umélce
jako tvar své znacky zamétené na sportovce. Po roce naddvek na podiu, zakulisniho Skadleni
a rozhlasovych vyktikti Kanye na podzim 2013 odesel od Nike k Adidasu. Jméno Yeezy si
vzal s sebou a vefejnost si na noveé 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 mén¢ (Boardroom, 2022).
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Obrazek 3 Adidas Yeezy 350 V2 Blue Tint

(Zdroj: sectionstore.cz)

Obrazek 4 Lidé ¢ekaiici na otevieni obchodu s limitovanou edici Yeezy

(Zdroj: standard.co.uk)

Desitky webovych stranek pro dalsi prodej pritahuji stovky milionti online navstévnik, ktefi

se uchazeji o tisice dolarti za tenisky z limitované edice, které se ptivodné prodavaly za méné
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nez 200 dolarti. Znacky obuvi se snazi, aby prvotni vydani bot bylo spravedlivé, a to tim,
ze potadaji nahodné loterie, ale toto odvétvi je tak lukrativni, Ze lidé neustale vyvijeji slozité
roboty, aby maximalizovali své Sance na ziskani téchto bot. Jini se snazi zaplavit trh

faleSnymi napodobeninami.

Na jedné stran¢ tvrdit, Ze to neni zaddny ptinos. Vzdyt Nike nebo Adidas prodavaji své
tenisky za cenu kolem 200 dolarti, jen aby na tom pieprodejci mohli obscénné vyd¢lat.
Hlavnim divodem, pro¢ obuvnické spolecnosti z prodeje stale t€zi obrovské castky je fakt,

ze $ilenstvi, které vzniké diky omezenému mnozZstvi bot, je fantastickou formou marketingu

(Salmaan Farooqui, 2022).

Stock X Q,  Searchfor brand, color, etc. Browse News About Help Sell [® m
Sneakers
Every sneaker you want is always available and verified by StockX. Buy and sell new sneakers & shoes from Air Jordan, adidas, Nike, Yeezy
and more!
/ Sneaks

SNEAKERS rome / SIeRER Sort By: Featured

SHOES

APPAREL

2 P \y
ELECTRONICS g)g\l
TRADING CARDS i e ~ [~
——— | | S————y | ———— ——

COLLECTIBLES
ACCESSORIES

Jordan 1 Retro High OG
Skyline

Lowest Ask

Jordan 1 Retro High OG
Chicago Lost and Found

Lowest Ask

Jordan 1 Retro High OG True
Blue

Lowest Ask

Jordan 1 Retro High OG
Lucky Green

Lowest Ask

TRENDING DEALS $169 $278 $168 $256
BELOW RETAIL

Y
AIR JORDAN — —— _—

Obrazek 5 StockX — nejpopularnéjsi buy and resell e-shop

(Zdroj: www.stockx.com)
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6 SPOLECNOST SNEAKERHEAVEN

Zakladateli a jednateli spole¢nosti 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 oficialné oteviena 16. zaii 2022.

Znacka se soustfedi zejména na prodej tenisek, ale nechybi ji ani nabidka obleceni
a doplnkt, zejména streetwearovych znafek. Na e-shopu i1 v kamenné prodejné mliZzeme

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

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

Obleceni pak figuruji tii znacky, velmi populdrni Dickies, Champion a Tommy Jeans.

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

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

a streetwear® (Sneakerheaven, 2022).

Obrazek 6 Logo a vstup do prodejny Sneakerheaven

(Zdroj: sneakerheaven.cz)
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6.1 Analyza marketingové komunikace znacky Sneakerheaven

V této Casti je nutno zminit, ze vétSina postupll pfi otevirdni prodejny 1 v samotné
komunikaci vznikala diky bakaldiské praci Ondieje Kucery, ktery vni mimo jiné

charakterizoval typického spottebitele tenisek.

Dle vzorku z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze typickymi spotiebitelem je muz ¢i Zena
ve véku 16 az 19 let, studujici stiedni Skolu a jehoZ/jejiz nejoblibenéjsi socidlni siti
je Instagram. Pravé tuto platformu vyuzivd znacka ke své komunikaci nejvice,
avSak nezapomina ani na dalsi zptisoby komunikace, které jsou dilezité k prosperité znacky.
Navic také vice nez polovina dotazovanych preferovala nakup v kamenné prodejné

pred nakupem online (Kucera, 2021).

6.1.1 Logo

Logo prodejny je charakterizovano svou jednoduchosti a modernim designem. VyuZiva
Cernobilou barevnou paletu, coz reflektuje minimalismus a eleganci, zatimco zaroven
vytvaii kontrast, ktery pfitahuje pozornost. Centralnim prvkem loga je samotny napis

"SneakerHeaven", ktery je umistén ve stiedu.

Vyraznym prvkem loga je mracek, ktery prolind pismena "A" a "V". Tento symbolicky
prvek evokuje nebesky charakter, ktery odpovidd ndzvu "Heaven" a zaroven odkazuje
na lehkost a volnost, kterou tenisky pfinaSeji nositelim. Proplétani pismen mrackem
symbolizuje spojeni mezi oblohou a zemi, coz mulze byt chépano jako spojeni

mezi nebeskym komfortem a pohodlim, které nabizeji tenisky.

Celkové€ logo prodejny SneakerHeaven v Olomouci kombinuje jednoduchost s vyraznym
designem a symbolikou, kteréd oslovuje cilovou skupinu milovniki tenisek. Tento designovy

prvek ma za cil posilit identitu prodejny a zvyraznit jeji unikéatni postaveni na trhu obuvi.

6.1.2 Kamenna prodejna

Sneakerheaven ma jednu kamennou prodejnu ve mést¢ Olomouc. Nachazi se na jedné
z hlavnich ulic, pozice obchodu je tedy velmi vyhodnda, chlzi 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.
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Urbani vzhled prodejny s teniskami v Olomouci by mé¢l reflektovat ducha mésta a zaroven
nabidnout moderni a atraktivni prostiedi pro zakazniky, ktefi hledaji stylové a inovativni

obuvni trendy.

Prodejna je ptehlednd, prostornd, stylova a rozdélena na ptizemi a prvni patro. V pfizemi se

nachazi tenisky a dopliikky a v 1. patfe mizeme najit obleceni.
Vzhled prodejny

Urban styl této prodejny s teniskami se vyznacuje modernim a stylovym designem, ktery
odrazi energii a atmosféru méstského ,,streetového* Zivota. Zde jsou nékteré charakteristiky,

které jsou soucasti tohoto stylu prodejny:

e Industrialni design: Prodejna ma primyslovy vzhled s vyuzitim materiald jako je kov,
difevo, obnazené potrubi nebo naptiklad kovové regaly. To vSe doddva prodejné moderni

atmosféru.

e Osvétleni: Dobré osvétleni je klicové pro podtrzeni designu a vystaveni tenisek. Jsou

zde vyuzity moderni LED panely, pfitahuji pozornost a vytvaii pfijemnou atmosféru.

e Kreativni vystaveni zboZi: Tenisky jsou vystaveny na policich a stolech pouze jako
jeden kus tenisky z paru. To pomaha vytvofit vizualné€ atraktivni prostiedi pro zakazniky

a moznost umisténi vice druhu tenisek.

e Hudba a atmosféra: Hudba hrajici na prodejné odpovida street stylu a je ptizpisobena
novinkdm v této kultufe a cilovému zdkaznikovi. To pomaha vystihnout street komunitni

atmosféru, které chce Sneakerheaven docilit.
Rozmisténi zbozi

V ptizemi jsou na prodejné vystaveny tenisky, jak je jiz vySe uvedeno, po jedné tenisce
z paru. Po stranach jsou umistény bé€zné nabizené modely a uprostied v piedni Casti je stil
s novinkami od jedné znacky. V zadni ¢ésti pfizemi se nachdzi sténa s dopliky — tasky,
batohy a kSiltovky.

V patie se nachdzi sekce s obleCenim, vystaveny jsou po jednom kuse v nejmensi velikosti.

Zbytek velikosti, stejné tak jako u tenisek je ve skladu a v piipadé zdjmu je zdkaznikovi

pfineseno na vyzkouseni.
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Obrazek 8 Pfizemi prodejny

(Zdroj: sneakerheaven.cz)

Obrazek 7 1. patro prodejny

(Zdroj: sneakerheaven.cz)
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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 prani, pti dostupnosti tenisek je pak
mozné si je vyzvednout jak ptes dopravni spolecnost, tak osobné na prodejné. Na e-shopu

jsou rozdélené riizné kategorie, proto je piehledny a zdkaznik tak snadno najde, co hleda.

Konkrétné jsou zde kategorie rozdéleny na — Tenisky, Obleceni, Doplitkky a Slevy.
Tenisky jsou dale déleny podle nabizenych znacek, obleceni je rozdéleno na ddmskou
a panskou kategori, doplnky dle druhu a slevy jsou zde nabizeny aktudln¢ — probihajici

slevové akce. Jaro 2024 ma napiiklad slevy — Velikono¢ni akce.

Jelikoz maji lidé specifické modely tenisky, které dlouhodob¢ tvoii nejvétsi podil na trzbach
e-shopu i prodejny, nabizi hlavni stranka pifimo odkaz na konkrétni modely. Nabidka se méni

v zavislosti na druhu popularniho modelu.

U obleceni foceného na vlastnich modelech a modelkach je ptidana také informace o jejich
vySce a vaze, zakaznik takto miiZze porovnat rozméry obleceni a odhadnout tim, jak by mu
mohlo padnout. Co se tyce dalsi komunikace znacky, nachazi se zde i blog, kde si 1ze precist
zajimavosti ze svéta sneakers a kultury jich se tykajici. Tak jako vétSina e-shopt je zde
moznost registrace. Ta pfinese vyhody nejen znacce, ale jak uz to byva, tak i samotnému

zakaznikovi.

Tenisky Obleceni - Dopliiky SLEVY!

Obrazek 9 Nahled na vzhled e-shopu

(Zdroj: sneakerheaven.cz)
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6.1.3 Socialni sité

Socialni sit¢ jsou dnes jiz nedilnou soucasti prakticky kazdého podnikani. Vzhledem k cilové
skuping je potieba na n¢ klast diiraz a o to se Sneakerheaven také snazi. Jak je jiz vysSe
uvedeno, znacka se soustfedi zejména na komunikaci na Instagramu, vyuziva vSak také
socialni sit’ TikTok a Facebook. Na TikToku je v dnesni dobé dilezité pusobit, cilova
skupina se zde spolecné s Instagramem pohybuje prakticky nejvice. Sneakerheaven se
na této platformé pokousi nahravat jak tedy pfispévky 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.

Instagram

vvvvvv

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

vzhledové dobre.

Co se tyce prispevki, stale vice popularnimi se stavaji videa Reels a kratka reklamni videa.
Zakaznik chce ziskat informace za co nejkrat$i dobu a pokud mozZno v co nejzajimavéjsi
a originalni formé&. Pfispévky podle toho znacka tvofi a ptizplsobuje se tak lidem, na které
cili. Jelikoz si Sneakerheaven uvédomuje diilezitost rychlé adaptace se na aktualné feSené
téma, trendy ¢i probihajici udéalosti nebo obdobi v roce, snazi se vytvaiet obsah k tomu
urceny. Piikladem muiZe byt naptiklad Vanocni kampan — reklamni spot na socialnich sitich
vytvoreny podle filmu Pelisky, kdy si herci rozbaluji své vysnéné boty, ale realita je pfitom
jina, prave tak, jak k tomu bylo v této komedii. Produkci a kameru tohoto spotu zpracovala
produkce Breaking Point Olomouc, se kterou znacka dlouhodob¢ spolupracuje pii tvorbé
videt.

Dalsi formou obsahu jsou samoziejmé produktové fotky, fotky outfit, upozornéni na rizné

eventy, slevy, akce a jiné.

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

a slevovych akcich.

Aktudlné ma znacka ptes 4 tisice sledujicich a pecuje o jejich aktivitu jak kvalitnimi

ptispévky, tak spoustou zajimavych soutézi a aktivit.
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The best sneakers
of 2023

Obrazek 10 Ukazka ptispévkl na Instagramu

(Zdroj: Instagram Sneakerheaven)

B8 sneakerheaven.cz

CHCES VYHRAT TENISKY ZADARA? @ ..

To s&tibi lukaschromy a dalSim (228)

Pivodni zvuk  sneakerhe & Lidé (3) [

Obrazek 11 Ukazka ptispévki na Instagramu

(Zdroj: Instagram Sneakerheaven)
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Facebook

Na Facebookové strance Sneakerheaven dominuje vizualni obsah, zejména fotografie a
videa presdilené z Instagramu. Obsah je esteticky pfitazlivy a zaméfeny na mladou cilovou
skupinu milovnikl tenisek, ta se vSak na této platform¢ moc nepohybuje, coz je znat na

interakci s ptispévky 1 oblibenosti stranky pravé na této socialni siti.

V praxi je Facebook u generace Z, ktera je cilovou skupinou tohoto podniku, opravdu ne tak
popularni. Generace Z mé tendenci preferovat jiné socidlni platformy, jako je Instagram,
TikTok nebo Snapchat, pied Facebookem. Tento trend je disledkem mnoha faktort,
zejména ale preferovani vizualniho obsahu, kratkych videi a rychlé moZznosti interakce —

komentare, piesdileni, s jinymi uZzivateli.

V priméru se pohybuje pocet To se mi libi a komentait v nizSich desitkach, avSak pro
znacku je dulezité, aby si ji lidé byli schopni vyhledat na téchto hlavnim socialnich siti bez

ohledu na jejich uspésnost co se konkrétné interakce tyce.

Aktualné k roku 2024 ma Facebookova stranka 131 To se mi libi a 172 sledujicich.

TENISKY A STREETWEAR

NA JEDNOM MISTE

) 7V(3: 8 Sneakerheaven
HEAVE 131 To se mi libi « sledujici (172)

wu'w m @ Zpriva 1l To se mi libi

Obrazek 12 Ukazka ptispévka na Facebooku
(Zdroj: Facebook Sneakerheaven)
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Tik Tok

TikTok se rychle stava diilezitou a vyuzivanou platformou pro marketingovou komunikaci,
zejména praveé v odveétvi mody a lifestylu. Pro obchod s teniskami, jako je Sneakerheaven,
TikTok nabizi skvélou piilezitost pro to, zasahnout mladsi cilovou skupinu, ktera ma znacny

zajem o modu a trendy.

Sneakerheaven vyuziva tvofeni vlastnich vyzev — naptiklad moznost vyhry tenisek pfi ucasti
na eventech nebo Uc€ast na virdlnich trendech, coz pomaha budovat povédomi o znaccce
a zapojit komunitu uzivatel TikToku. Napiiklad vyzva na sdileni videi s oblibenymi kousky

z kolekce tenisek Sneakerheaven.

V bieznu 2024 se znacka rozhodla vyuzivat nového kontentu s moderatorem, ktery chodi po
mésté Olomouc piimo za cilovou skupinou a pta se na rizné otdzky ohledné tenisek. Timto
vyuziva interakce s lidmi a vytvari vétsi povédomi, jelikoz tento zptisob videi na Tik Toku
velmi trenduje. Lidé maji zdjem o to, byt na videu a divaci radi tyto videa sleduji, coz
dokazuje naptiklad pocet shlédnuti za mén€ nez 24 hodin — 7 tisic shlédnuti, ptes 300 likt

JOA)

a desitky komentaft.

K bfeznu 2024 mé Sneakerheaven na Tik Toku ptfes 1000 sledujicich, 10 tisic likl

vvvvvv

Vanoc¢ni video inspirované filmem pelisky.

Obrazek 13 Ukézka ptispévkll na Instagramu

(Zdroj: Tik Tok Sneakerheaven)
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6.1.4 Event marketing znacky Sneakerheaven

Event marketing je dtlezitou soucasti marketingové komunikace, diky nému totiz miizeme
s potencionalnimi zdkazniky komunikovat pfimo a méme moznost u nich vyvolat emoce,
kterych Zadné video ani fotka na Instagramu nedosdhnou. Nejlépe se totiz pamatuji zazitky
a zékaznik si tak 1épe vryje znacku do paméti a zacne si ji spojovat s pozitivni zkusenosti.
Znacka Sneakerheaven tohoto vyuZila pti otevieni své prodejny a uspotadala v zafi Opening
party. Na eventu nechybél DJ, moZnost zakoupeni si alko i nealko drinky, foto 1 video report,
samoziejm¢ moznost si vyzkouSet a zakoupit boty i obleceni a jako originalni napad byla
také moznost si zdarma nechat udélat tetovani od tatéra na misté, a to zcela zdarma. Cela
Opening party byla velice spéSny event se spoustou pozitivnich ohlast a urcit€¢ spravnym
vykroCenim v zacatku prodeje a celého marketingu. DalSimi eventy byly pofddané Urban
kvizy, celkem 2, které prob¢hl v tinoru tohoto roku v Olomouckém baru a zc¢astnili se ho

desitky milovnikd moédy, hudby a tenisek.

Obrazek 14 Opening party Sneakerheaven

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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6.1.5 Podpora prodeje

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

zabavnou a pro zakaznika zajimavou formu.

Mezi typické a znamé formy, které Sneakerheaven vyuziva 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 tydnli nabidnul specialni 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 nakupt byl napiiklad darek k ndkupu na prodejné

o adventnich nedélich nebo povanoc¢ni vyprodeje.

Zajimavou listopadovou akei roku 2023 byla akce ,,Colours of Sneakerheaven®, kde byla
kazdy tyden predstavena barva, od které se odvijely slevy. Slevy platily vzdy jeden den,

dokud jednu barvu nevystfidala druha.

Sneakerheaven vyuziva také origindlnéjSich a zajimavéjSich forem podpory prodeje.
Zajimavou akci bylo schovavani poukazli v riznych hodnotach na zakladnich, stfednich
a vysokych skolach mésta Olomouce. Napoveda byla vzdy zvefejnéna na Instagram Stories
a studenti se pak mohli pustit do hledani a nésledné poukaz vyuzit at' uZna e-shopu,

tak v kamenné prodejné.

Na stejném principu probéhl také Velikono¢ni Hide and Seek v roce 2023, 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 hodnot¢ 5 tisic.

Sneakerheaven si pomoci téchto aktivit nasel vetsi popularitu 1 v jinych méstéch nez je

Olomouc a dal o sobé zabavnou a $tédrou formou vice védét.
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NAJDI A POSKLADE) DOHRONMADY
VSECHNY 3 SCHOVANE EASTI

NASEHO VAJICKA A VYHRE)
TENISKY ZADARMO! ARE u READY???

43,59803° §, 17,26213° ¥

49,59179° §, 17,26761° V % @

49,59883° §, 17,27269° V

KAZDA CAST VAJICKA JE SCHOVANA

3X, DOHROMADY JE 9 LOKACI. KDO

JAKO PRVNI DONESE NA PRODEINU
KOMPLETNI VAJIEKO, VYHRAVA.

TAK LETS GO!

Obrazek 15 Instagram Stories: Velikonoce 2024, Hide and Seek

(Zdroj: vlastni zpracovani)

O Velikonocich 2024 byl Hide and Seek proveden v podobném duchu jako ten v roce 2023.
V Olomouci byly schované 3 ¢asti papirového vajicka, kdo donesl jako prvni celé vajicko,
vyhral tenisky zdarma. Celkem byla kazda ¢ast schovand 3krat na 9 lokacich. Tenisky si

odnesl mlady muz ve véku 19 let.
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7 INTERPRETACE A ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Kvantitativni vyzkum elektronickou formou dotazniku byl vytvoten tak, aby bylo nésledné
mozné zodpovédet vSechny vyzkumné otazky a vyvodit doporuceni dilezité predevsim
pro znalost toho, jak zékaznici vnimaji marketingovou komunikaci znacky a co na ni lze

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 predeviim na Instagramu

spolecnosti a byl vytvofen na platformé Microsoft Forms.

Na prvni otazku odpoveédélo 319 respondentt, ta nam ale vyfiltrovala respondenty na ty,
kteti znacku znaji a jsou tedy cilovou skupinou tohoto dotazniku. Vhodnych respondentt, a

to pak téch, ktefi dotaznik dokonc¢ili, bylo celkem 221.

Interpretace a analyza dotaznikového Setieni jsou uspofadany do navazné po sobé jdoucich

casti, tak, aby na zavér jednoduse a co nejpiesnéji zodpovedély vyzkumné otazky.

7.1 Povédomi o znac¢ce Sneakerheaven

Prvni otazka méla za ukol odd¢€lit vhodné respondenty pro tento dotaznik od téch, kteti by
nemohli relevantné odpovédéet na otazky a byt pro vyzkum piinosni. Z celkové dotazanych
319 respondentli jsme ziskali po prvni otdzce 221 respondentd, kteti mohli dotaznik dale

vyplnit.

Nasledujici otazka odhalila, Ze se o znaCce lidé nejcastéji dozveédéli pres socidlni sit’
Instagram, odpovédelo tak 90 respondentli. Druhou nejcastéjsi odpovedi byla informace
o znacce od kamaradi ¢i zndmych, takto odpovédélo presné 63 respondentii. Toto zjisténi
naznacuje, ze pro znacku je kli¢ova role socidlni sit¢ Instagram v procesu informovani
a oslovovani potencidlnich zdkazniki. Skute¢nost, ze 90 respondentt uvedlo Instagram jako
zdroj informaci o znacce, naznacuje, ze tato platforma hraje vyznamnou roli pfi budovani

povédomi o znacce a jeji propagaci.

Dale je dulezité zjisténi, ze druhym nejcastéjSim zplisobem, jak se respondenté dozvédeli
o znacce, byla uUstni reklama od kamaradii ¢i zndmych. Tento fakt ukazuje na vyznam
socialnich vazeb a doporuc€eni pii rozhodovani o nadkupu, coz mize byt pro nové podniky
klicové. Lidé casto veéii doporucenim svych blizkych a jsou otevieni novym znackam

na zaklad¢ jejich pozitivnich zkuSenosti. Celkové lze tedy fici, Ze zjiSténi této otdzky
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poskytuje cenné informace o zpusobech, jakymi lidé ziskdvaji informace o znacce,

a naznacuje, jakym zptsobem lze efektivné oslovit a angazovat potencionalni zakazniky.
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Odkud jste se o znacce dozvédéli?
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navstéva kamaradu,
prodejny znamych

Graf 1 Odkud jste se o znacce dozveédéli?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

7.2 U&ast na akcich a eventech znatky

Pro znacku Sneakerheaven ma zjisténi, ze vice nez 77 respondentii ze 221 dotazovanych se

zucastnilo akci a eventli potadanych touto znackou, znacny vyznam. Tento fakt naznacuje,

ze akce a eventy porddané Sneakerheaven maji zajem a pfitazlivost pro zakazniky. Dale je

pozitivni, zZe 80 respondentd, ktefi se dosud nezucastnili, vyjadfili zdjem o uCast

v budoucnosti. To poskytuje znacce pfiilezitost pro dalsi rozvoj marketingovych aktivit,

véetné potradani novych soutézi, akci a eventll. Tento zajem respondentli také muze byt

interpretovan jako signal, Ze existuje potencidl pro zvySeni angaZovanosti zakaznikl

a budovani vérnosti k znacce prostiednictvim aktivniho zapojeni do akci a komunitnich

udélosti Sneakerheaven. Celkové lze tedy fici, Ze vysledky této Casti dotazniku poskytuji

znacce uzitecné informace pro planovani a strategické rozhodovani v oblasti marketingu

a komunikace.
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7.3 Rozdéleni respondenti

138 respondentt tohoto dotazniku byli muzi, 82 Zeny a 1 dotazovany uvedl moznost jiné.
Nejvice respondentti bylo ve véku 22 az 26 let, a to v poctu 100 respondentil, druhou nejvice
zastoupenou skupinou je vékova skupina 16 az 18 let. Otdzka tykajici se bydlist€¢ méla vice
rozdélit Olomoucky kraj na konkrétni mésta. Odpovéedi ukazali, ze nejvice respondentii bylo

pravé z Olomouckého kraje, dal$im nejpocetnéjSim krajem byl Zlinsky.
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6 8
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Olomoucky kraj Zlinsky kraj  Jihomoravsky kraj Moravskoslezsky Vysocina Hlavni mésto Jiny
kraj Praha

Graf 2 Bydlisté respondentl

(Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Zucastnili jste se néjaké soutéze nebo
eventu poradaného touto znackou?

O

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

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

Graf 3 Zucastnili jste se n&jaké soutéze nebo eventu
potadaného touto znackou?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Na nasledujici otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi odpoveédéli ano. 47 z odpovédi,
tedy nejvice, byla Opening party k ptilezitosti otevieni prodejny. 40 z nich odpovédélo, ze
se zuCastnili soutéZze na instagramu, 12 respondentll se zucastnilo hledani poukazu na
Skolach, dalSich 7 navstivilo Urban kviz a dvakrat se v oteviené odpovédi nachdzelo
zuCastnéni se slevové akce na znaCku Puma. U této otdzky byla moznost zvolit vice

odpovédi. Celkem 19 respondentl 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 napadim cilové skupiny podniku. Nejcastéjsi odpovédi je jednoznacné
zdjem o dal$i event ve stylu openingu, respondenti nejvice uvadi party s DJ a party
na prodejné, to znaci velky uspéch a skvély napad Opening party. Dal§imi nejcastéjSimi
odpovéd'mi jsou soutéz o tenisky, modni prehlidka, koncert, spoluprace s lokalnimi tvirci
anebo také workshopy. Celkové odpovédi znaci, ze lidé maji zajem o to se potkavat a
teniskova komunita je vice neZ jen zdkaznici, co chtéji zbozi ptidat do koSiku, koupit a nijak

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

7.4 Respondenti a nakup produkti

Z vyzkumu mezi 221 dotazovanymi zdkazniky znacky Sneakerheaven vyplyva, Ze 82 z nich
zakoupilo néjaky produkt této znacky. Tato skupina tvoii podstatnou ¢ast zkoumaného

vzorku a poskytuje dilezité informace o preferencich zdkazniki.
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Z téchto 82 zakaznika, ktefi si zakoupili produkt, si vice nez polovina zvolila boty. Boty tak
zaujaly dominantni postaveni mezi preferovanymi produkty znacky Sneakerheaven.
Na druhém misté se umistilo obleceni, coz naznacuje, Ze 1 odévy této znacky maji znacnou
atraktivitu pro zékazniky. Zbytek zakoupenych produktl tvofily dopliky a poukazy, coz

naznacuje, ze zakaznici maji zajem i o doplitkové produkty a nabizené benefity.

Tato data ukazuji, Zze prodeje produktli znacky Sneakerheaven odpovidaji ofekdvanim
a ptvodnim odhadiim, a to zejména pokud jde o preferovany typ produktu. Zjisténi téchto
preferenci miiZe byt pro znacku dilezité pii planovani marketingovych kampani, zdsobovani

skladu a dalSich obchodnich rozhodnutich.

Zakoupené produkty

m Boty = Obleceni = Dopliiky Poukaz

Graf 4 Zakoupené produkty

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nezbytnou otdzkou pro tento vyzkum bylo také, zdali jsou zdkaznici spokojeni s nabidkou
produktl, a pokud ne, jaka znacka ¢i produkt jim v nabidce schazi. Z vysledkl vyplyva,
ze 185 respondentli, coz predstavuje vice nez 83 %, je se sortimentem Sneakerheaven
spokojeno. Tato vysokd mira spokojenosti naznacuje, ze znacka Uspésné spliuje ocekavani

a preference svych zakaznikd.

Mezi respondenty, ktefi nebyli Upln€ spokojeni s nabizenymi produkty, byla nejcastéji
zminéna absence znaCek Adidas, Converse a Vans. Tyto znacky jsou popularni mezi
milovniky obuvi a streetwearu a jejich absence v nabidce mize predstavovat urcitou mezeru,

kterou by prodejna mohla naplnit rozsitenim sortimentu.
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Dale bylo zjisténo, ze mezi méné Castymi odpovéd'mi se objevily znacky jako Off White

a Carhartt. Z 36 otevienych odpovédi ¢tyii obsahovaly doporuéeni na rozsifeni sortimentu

obleceni o vice streetwearovych znacek, coz naznacuje rostouci zajem o tuto segmentaci.

Dalsi ¢asti vyzkumu bylo zjisténi finan¢nich nakladii respondentli na nakup tenisek a
obleceni za jeden mésic. Vysledky ukazaly, Ze nejvice respondentl (stejné jako piedchozi
vyzkum Ondfeje Kucery) utraci za tyto produkty od 1000 K¢ do 3000 K¢ mési¢né. Tento
poznatek mtize byt pro prodejnu Sneakerheaven cennym voditkem pii planovani cenové

politiky a nabidky produkti.

7.5 Pohled respondentii na znacku Sneakerheaven

Znacka si zaklada zejména na tom, Ze je jediny sneakerstore v Olomouci a soustiedi se a jeji
cilovou skupinou jsou pravé obyvatelé¢ Olomouce a okolnich mést/vesnic. Diky vysledkiim
dotaziku se podaftilo zjistit, Ze tomu, Ze je Sneakerheaven Olomouckd znacka, respondenti
k udivu neptikladaji velkou dilezitost. Naopak ji ptikladaji nabidce znacek, originalité a také

tomu, Ze prodejna ma e-shop 1 kamennou prodejnu.

W MedOleZité W Malo ddlezité W Stfedné dilefité W Dllefité W Mejvice dileZité

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

100% 100%

Graf 5 Za jak dulezité povazujete tyto faktory pfi pohledu na znacku?
(Zdroj: Vysledky dotaznikového Setieni na platformé forms.office.com)

Pohled na marketingovou komunikaci podniku v hodnoceni s moznosti ud¢lit 1 az 5 hvézd

pro priimérny nahled na nazor respondent, je vysledek 4,28, pfi¢emz nejvice bylo zvoleno
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4 a 5 hvézd. Takto zaokrouhleny dojem z marketingové komunikace byl nasledovné rozvinut

do presné¢jsiho hodnoceni a bodu.

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

s influencerem Vilémem Sirem.

Predstaveni novych produkti -_
Specidlni slevove akce -_
Eventy .._
Propagace influencery --

100% 0% 100%

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. Pfijemnym
vysledkem je fakt, ze zbylych 211 respondenti uvedlo, Ze jsou s komunikaci znacky

spokojeni.
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7.6 Hodnoceni grafického/vizualniho piisobeni 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 celkove je vizualni stranka této znacky na velmi

dobr¢ urovni a cilové skupiné se libi.
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Graf 7 Hodnoceni grafické/vizualni ptsobeni

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

Budeme-li se zabyvat nejoblibenéj$im typem ptispevkil, 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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Graf 8 Nejoblibengjsi typ prispévki

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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8 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?

VO3: Co cilové skupiné v podniku chybi?

8.1 Odpovéd’ na VOI1: Jak prozatim vnima cilova skupina

marketingovou komunikaci podniku?

Cilova skupina vniméa marketingovou komunikaci znacky Sneakerheaven jako zplsob
zapojeni do S§irSi sneakers komunity, coz je pozitivni a podporujici. Marketing neni
pro cilovou skupinu pouze prostiedkem k propagaci produktii, ale spiSe prostiedek
k navazani vztaht s ostatnimi nadSenci a sdileni spolecnych zazitkll. Zajem cilové skupiny
o aktivity znacky se odraZzi ve snaze byt soucasti udalosti, zeyména offline akci, kde se
nachazi moznost setkat se s ostatnimi fanousky a zapojit se do autentickych zazitkl

spojenych se sneakers kulturou.

Cilova skupina vnimé obsah, ktery znacka poskytuje. Neni pro ni dilezity jen samotny
produkt, ale také ptibeh a hodnoty spojené se znaCkou. Zakaznici vyjadiuji zajem o kvalitni

piispévky a produkty, které odrazeji ducha a identitu znacky Sneakerheaven.

I pfesto, Ze nejvice pouzivanou platformou pro komunikaci je Instagram, cilové skupina si
stale ceni osobniho setkdvani a ucasti na offline udalostech. I v digitalni éfe maji tato fyzicka
setkani a pocit ptislusnosti ke komunité vyznamny vliv na vnimani znac¢ky Sneakerheaven

a upeviluji pouto mezi znackou a jejimi zakazniky.

8.2 Odpovéd’ na VO2: Co by cilova skupina u podniku zlepSila?

Zjisténi naznacuje, ze zakaznici vyjadiuji prani po rozsiteni nabidky produkta, kterd by 1épe
odpovidala jejich individualnim preferencim a zajmim. Toto pfani po véEtsi variabilité
produktli mize zahrnovat nejen §ir§i sortiment jednotlivych modeld bot, ale také rtzné
dopliiky ¢i obleceni, které by Iépe reflektovaly rtiznorodost vkusti a stylli v rameci cilové
skupiny. Spole¢nost by mohla reagovat na toto zjisténi tim, ze bude aktivnéji poslouchat

zpétnou vazbu zdkaznikl a pruzné reagovat na zmeény v jejich preferencich a potrebach.
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Dale byla identifikovana nedostatecné pozitivni hodnoceni propagace prostiednictvim
influencert, coZ je signal, Ze tato strategie muze byt pro znacku méné ucinna nez ocekavala.
To vyvolava potiebu revize a optimalizace strategie influencer marketingu. Spole¢nost by
mohla piehodnotit vybér influencerti tak, aby lépe odpovidali vkusu a hodnotam cilové
skupiny, a také vice dbat na autenticitu a relevantnost obsahu, ktery influenceti produkuyji.
Dtikladné monitorovani vysledka a reakci zékazniki by mohlo poskytnout cenné poznatky
pro zdokonaleni této strategie a dosazeni lepSiho propojeni mezi znackou a jeji cilovou

skupinou.

8.3 Odpovéd’ na VO3: Co cilové skupiné v podniku chybi?

Zakaznici vyjadtili, ze jim chybi vice originality a odvahy v komunikac¢nich strategiich. To
naznacuje, ze by uvitali inovativni a odvazny pfistup ze strany podniku pti sdélovani zprav,
ktery by 1épe upoutal jejich pozornost a zaujal je. Dale se ukazala potteba vétSiho mnozstvi

vvvvvv

kterd by I1épe reflektovala aktudlni trendy a zajmy cilové skupiny.

Jak je jiz zminéno vySe, rovnéz se zminovala absence nékterych konkrétnich znacek
streetwearu, coz jasné signalizuje potfebu rozsifeni sortimentu podniku, aby 1épe odpovidal
preferencim zakaznikli. Tato zjiSténi ukazuji, Ze podnik ma prostor pro zlepSeni ve svém
ptistupu ke komunikaci a nabidce produktl, aby 1épe vyhovél o¢ekavanim a potiebdm své

cilové skupiny.
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9 DOPORUCENI NA ZAKLADE ZISKANYCH VYSLEDKU

Z analyzy vyzkumu lze tedy vyvodit nasledujici doporu€eni. Spolecnost Sneakerheaven
by mohla reagovat na pozitivni vnimani marketingové komunikace ze strany cilové skupiny
tim, ze vice investuje vice €asu 1 financi do offline udalosti. Napiiklad by mohla poradat
pravidelné srazy sneaker komunity, launch party pro nové produkty nebo tematické
workshopy spojené se sneakers kulturou, které by posilovaly propojeni se zakazniky

a vytvarely prostor pro interakci.

Déle by spolecnost mohla rozsifit svou nabidku produkth tak, aby lépe odpovidala
preferencim a zajmim zakaznik(i. To mlze zahrnovat uvadéni novych styli nebo koleket,
které budou reflektovat aktudlni trendy a pozadavky cilové skupiny, ty lze v prib¢hu

komunikace Ize zjist'ovat z riznych anket a ptispévkll tomuto tématu ptizpisobenych.

V reakci na negativni hodnoceni propagace prostiednictvim influencerti by spole¢nost mohla
piehodnotit svou strategii influencer marketingu. Naptiklad by mohla vybirat influencery,
kteti Iépe rezonuji s publikem Sneakerheaven, nebo upfednostiiovat jiné kanaly komunikace,
které budou mit vétsi dopad, napiiklad vice vyuZzivat socidlni sit’ Tik Tok, na které cilova

skupina travi vétSinu €asu straveného u obrazovek.

Cilova skupina také vyjadfila touhu po vétsi originalité a odvaze v komunikacnich
strategiich. Spole¢nost by tedy mohla vice experimentovat s novymi formaty obsahu,
kreativnimi kampanémi nebo nekonvencnimi zplisoby oslovovani zdkaznikl, coz by posililo

jeji atraktivitu a odlisilo ji od konkurence.

Navic by investice do offline tvorby a tvorby videi mohla pomoci spolecnosti 1épe
reflektovat aktudlni trendy a z4jmy cilové skupiny. Napiiklad by mohla produkovat videa
z udalosti, behind-the-scenes obsah nebo vzdélavaci videa souvisejici se sneakers kulturou,

které by posilovaly zapojeni zékaznikli a budovani komunity kolem znacky Sneakerheaven.
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ZAVER
Cilem této bakalafské prace bylo analyzovant marketingovu komunikaci spolecnosti
Sneakerheaven a zjistit, jak vniméd znacku jeji cilova skupina. Nésledné tyto poznatky

konfrontovat a zjistit tak, jestli jsou marketingova komunikace a jeji aktivity usp€sné a co je

potieba zlepsit ¢i piidat, aby podnik prosperoval vice a zakaznici tak byli spokojené;jsi.

Zavérem lze konstatovat, Ze cilova skupina vnima marketingovou komunikaci podniku
Sneakerheaven pozitivné, povazuje ji za prostiedek komunikace s celou sneakers
komunitou. Zakaznici se zajimaji o aktivity znacky, zeyména o offline udalosti, které jim
umoziuji setkat se s ostatnimi a zazit néco nového. Dilezitym aspektem je také kvalitni
obsah, nabizené produkty a vnimani déni kolem znacky. I pfes dominanci Instagramu je

patrny vliv setkani a pfisluSenstvi ke komunité na vnimani znacky.

Co se ty€e zlepSeni, cilova skupina by uvitala SirS$i nabidku produktt, vice udélosti a akei,
které by prohloubily interakci se znackou a posilily jeji pfitomnost v myslich spotiebitelt.
Zaroven je dilezité zduraznit, Ze zdkaznici vyjadfili potiebu vice originality a odvahy v
komunikacnich strategiich, coz by reflektovalo jejich touhu po inovativnim a unikatnim
ptistupu. Také se ukazala potieba vétsiho mnozstvi offline tvorby a tvorby videi, coz svéd¢i
o jejich touze byt soucasti zivé a dynamické komunity, ktera reflektuje aktudlni trendy a
zajmy. Déle se zminovala absence n¢kterych konkrétnich znadek streetwearu, coz ukazuje

na potiebu rozsifeni sortimentu podniku, aby Iépe odpovidal preferencim zakaznikda.

Tyto zjisténi naznacuji, ze podnik mé prostor pro zlepseni ve svém prtistupu ke komunikaci
a nabidce produkti, aby Iépe vyhovél ocekdvanim a potiebam své cilové skupiny. Soucasti
tohoto procesu je také dilezitost vytvareni komunity, ve které se zdkaznici citi jako soucast

néceho vyjimecného a sdileji spolecné zajmy a hodnoty.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Otazka €. 1: Znate znacku Sneakerheaven?

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

Sneakerheaven znaji a mohou tak relevantné odpoveédét na zbytek otazek.
Otazka ¢. 2: Jak jste se o znacce dozvédéli?

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

Na vybér bylo nékolik moznosti a ptipadnd moznost oteviené odpovedi.
Otazka ¢. 3: Zucastnili jste se néjaké soutéZe nebo eventu poiradaného touto znackou?

Tato otazka méla vyselektovat doposud zacastnéné z poradanych akei, a také lidi, ktefi by se

v budoucnu radi n¢jaké akce zucastnili, aby doporucili/navrhli moznost dalsi akce/eventu.
Otazka €. 4: Vyberte, o jaky typ se jednalo

Zde respondenti, ktefi na otazku ¢islo 3 odpovéd€li ano, vybrali, jaké akce ¢i eventu

se v minulosti zucastnili.

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.
Otazka €. 7: O jaky produkt se jednalo?

Po ptedchozim vyfiltrovani, zakaznici, ktefi si néjaky produkt zakoupili, zvolili, o jaky
produkt se jednalo. Moznosti bylo celkem 5. 4 byly dané a v paté méli moznost oteviené
odpovédi, pokud by si z predchozich 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 nedulezité¢ az po nejvice diilezité, podle toho, jak je vnimaji ve spojeni se znackou

Sneakerheaven.

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



Moznosti odpovédi na tuto otazku byla moznost ,,Jsem s nabidkou spokojeny/a“ a moznost
oteviené odpovédi, kde v ptipadé, ze respondentovi néco u znacky schazi, mize 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 rizné body komunikace podniku,
jako napftiklad ptfedstaveni novych produkti. Celkové jich hodnotili 6 a odpovédi na tuto

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

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

marketingu znackou.
Otazka ¢. 13: Jak hodnotite grafické/vizualni pusobeni znacky?

Od 1 — nejhtife do 5 — nejlépe, respondenti zhodnotili, jak na n€ jednotlivé vizualni prvky

pusobi, odpovédi ndm pomohou ke zlepSeni vizualni stranky znacky ¢i odhalit slabsi mista.
Otazka ¢. 14: Jaky typ prispévki se Vam libi nejvice?

MozZnostmi odpovédi bylo vice a k odpovédim byly ptidany ilustracni fotky, respondent
si tak 1épe spojil obsah s nazvem a zakliknul moznosti, které se mu libi nejvice. Miizeme tak

urcit, jaké prispévky budou pravdépodobné populdrnéjsi nez ty ostatni.
Otazka €. 15: Co Vam v komunikaci chybi, co byste si prali zlepSit?

Touto otazkou jsme se mohli v oteviené odpovédi dozveédét jasné a konkrétni doporuceni.
Respondent, ktery nemél Zadna doporuceni a komunikace je za néj v pofadku, mél moznost

zakliknout odpovéd’, ze je s komunikaci spokojen.
Otazka €. 16: Jste?

Tato otazka nam rozdé¢lila pohlavi/identitu respondentt.
Otazka €. 17: Vas vék?

Moznosti bylo rozdéleni do celkem 7 vékovych skupin. Diky témto odpovédim l1ze 1épe vidét

a ovefit si vékovy pramér nasi cilové skupiny.



Otazka ¢. 18: Bydlisté

U této otazky bylo na vybér nékolik moznosti, zejména kvili podrobnéjSimu rozdéleni
Olomouckého kraje, aby byl vidét zajem/nezdjem lokalnich zakaznikti/potencionalnich

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

Na vybér méli respondenti pét penéZnich rozpéti. Lze vidét rozdily mezi respondenty
autvorit si tak jakysi primér a porovnat ho s ptfedchozimi vysledky (pied otevienim

prodejny).



PRILOHA P II: VZHLED DOTAZNIKOVEHO SETRENI

https://drive.google.com/drive/folders/1cR7TNPgEwTo8Y2uoCeYFit5zdpFi2x13?usp=sh

aring



https://drive.google.com/drive/folders/1cR7TNPgEwTo8Y2uoCgYFjt5zdpFi2x13?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1cR7TNPgEwTo8Y2uoCgYFjt5zdpFi2x13?usp=sharing

PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1p5X5-tpNPsfLb51-
4zB5P12pvDZU6151/edit?usp=sharing&ouid=101745584334731783193 &rtpof=true&sd=
true



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1p5X5-tpNPsfLb5l-4zB5P12pvDZU6f51/edit?usp=sharing&ouid=101745584334731783193&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1p5X5-tpNPsfLb5l-4zB5P12pvDZU6f51/edit?usp=sharing&ouid=101745584334731783193&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1p5X5-tpNPsfLb5l-4zB5P12pvDZU6f51/edit?usp=sharing&ouid=101745584334731783193&rtpof=true&sd=true

PRILOHA P IV: GRAFY K VYSLEDKUM DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

https://docs.google.com/spreadsheets/d/110B7yrdHAR _AUHu5Go0iaRmcMwHv2MAS8/e
dit?usp=sharing&ouid=101745584334731783193 &rtpof=true&sd=true



https://docs.google.com/spreadsheets/d/110B7yrdHAR_AUHu5Go0iaRmcMwHv2MA8/edit?usp=sharing&ouid=101745584334731783193&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/110B7yrdHAR_AUHu5Go0iaRmcMwHv2MA8/edit?usp=sharing&ouid=101745584334731783193&rtpof=true&sd=true

PRILOHA P V: REKLAMNI SPOT

https://www.instagram.com/p/COMmt4oMEqo/



https://www.instagram.com/p/C0Mmt4oMEqo/

