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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou event marketingu, jakozto néstroje brand-
building dané znacky. Teoretickd Cast je zaméfena na vymezeni zakladnich pojmu, které
jsou potiebné pro porozuméni praktické ¢asti prace. V této Casti jsou popsany zakladni po-
jmy souvisejici se znackou jako brandem, také je pfedstavena problematika brandingu a

event marketingu.

Praktickd ¢ést je vénovana analyze znacky Footshop, kterd je provedena na zakladech sta-
novenych v teoretické ¢asti a nasledné je podporena marketingovym vyzkumem. Dale se
prakticka ¢ast vénuje interpretaci a analyze ziskanych vysledkl z provedeného kvantitativ-
niho vyzkumu, ktery byl realizovan formou dotaznikového Setfeni. Na zakladé téchto vy-

sledktl jsou na konci prace vyvozeny zavéry a piipadna doporuceni.

Kli¢ova slova: znacka, identita znacky, hodnota znacky, esence znacky, osobnost znacky,

branding, archetypy, event marketing, Footshop

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the issue of event marketing as a tool for branding a brand.
The theoretical part is focused on defining the basic concepts that are necessary for un-
derstanding the practical part of the thesis. In this part the basic concepts related to brand as

a brand are described, also the issue of branding and event marketing is introduced.

The practical part is devoted to the analysis of the Footshop brand, which is carried out on
the basis of the foundations established in the theoretical part and is subsequently supported
by marketing research. Furthermore, the practical part is devoted to the interpretation and
analysis of the results obtained from the quantitative research conducted in the form of a
questionnaire survey. Based on these results, conclusions and possible recommendations are

drawn at the end of the thesis.

Keywords: brand, brand identity, brand value, brand essence, brand personality, branding,

archetypes, event marketing, Footshop
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UvVOD

V dnesni dobé¢ ptichdzime se znackami do styku nékolikrat denné. O tom, zda si spotiebitel
vybere prave vasi znacku rozhoduje spoustu faktorti. Jednim z téchto faktorii je pravé vztah
spotiebitele ke znacce. V poslednich letech si spolecnosti zacinaji uvédomovat, ze nejde jen
o dosazeni zisku, ale o to, vytvofit si se svymi zdkazniky dlouhodoby vztah, ¢imz u nich lze
vyvolat loajalitu k vasi znacce. Z tohoto diivodu se firmy ¢im dal vice zamétuji na budovani
jejich znacky. Spolecnosti Footshop se za par let piisobeni na trhu podatilo vybudovat svoji
loajalni komunitu a dostat se mezi ptedni evropské hrace v oblasti tenisek a streetwear mody.
Footshop neni pouze jen obchod s teniskami, ale stal znackou s tvafi a ndzorem, ktera svoji
cilové skupin€ nabizi nejen svoje produkty, ale i kulturni prozitek, ktery se poji s danym
zivotnim stylem této znacky. Footshop si vybudoval unikatni identitu, kterou postavil pre-

devsim pravé na eventech.

Bakalafska prace se proto zabyva event marketingem, jakozto néstrojem brandbuildingu
znacky Footshop. Cilem této prace je zjistit jaky vliv maji event marketingové aktivity spo-
lecnosti Footshop na vniméni znacky. DalSim cilem této prace je také obecn¢ poukdzat na

diilezitost a smysl event marketingu v oblasti tohoto podnikéni.

V prvni ¢asti prace jsou uvedena teoretickd vychodiska potiebna pro porozuméni praktické
¢asti prace. Za pomoci odborné literatury jsou popsany zakladni pojmy souvisejici se znac-
kou jako brandem. V ramci teoretické prace je také predstaveno s problematikou brandingu
a event marketingu. Metodologicka cast prace predstavuje cile vyzkumné ¢asti prace. Dale

obsahuje ucel vyzkumu, stanovené vyzkumné otazky, objekt a vybér metody vyzkumu.

Praktickd ¢ast podrobné predstavuje spolecnost Footshop. Zabyva se napiiklad historii a
soucasnou situaci této spolecnosti. Dale se prakticka ¢ast vénuje marketingovym aktivitam
Footshopu, zejména event marketingu. Jeji stézejni ¢ast je zaméfena na kvantitativni vy-
zkum, kde se vénuje interpretaci a analyze ziskanych dat zvoleného dotaznikového Setieni.
Na konci praktické ¢asti budou zodpovézené stanovené vyzkumné otdzky a na zaklad¢ zis-

kanych vysledkti budou vyvozena moznéa doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

»Znacka se stala alfou a omegou marketingovych komunikaci, je skloiovana ve vSech pa-
dech, znacky jsou zkoumany, analyzovany a hodnoceny z riznych thli pohledu® (Vyseka-

lova, 2011, s. 136).

Znacky maji velkou silu a moc, kterd neustale roste. Rozsifily se prakticky do vSech oborti
a zaroven se staly spoleCenskym a kulturnim jevem. Pomoci znacky dokazeme definovat
dokonce sami sebe, osobni zapojeni a soundalezitost jsou soucasti jejiho budovani. O uspes-
nosti znacky rozhoduji spotiebitelé, pro nékteré se dané znacka stane lovebrandem nebo ji

naopak zavrhnou diky konkurenci (Olins, 2009, s. 13-18).

Definice znacky je pojiméana z riznych thla pohledu odbornikli a kazdy z nich zduraziuje
marketingové asociace tikd: ,,znacka je jméno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinace,
jejichz ucelem je identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho a odlisit je od zbozi
nebo sluzeb konkurence®. Tato definice svym vyznamem ovlivnila zna¢nou ¢ast populace

ve vnimani znacky (Znacka, 2017).

Nejednotnost, co se tyc¢e definice znacky, potvrzuje i Leslie de Chernatony, ktery ve své
knize Znacka od vize k vy$§im ziskiim uvadi, ze v ramci rozhovorti a vyzkumi odborné
literatury vzniklo Siroké spektrum interpretaci, které poskytli pfedni konzultanti, poskytujici

poradenstvi pravé v této oblasti (Chernatony, 2009, s. 29).

,Podle ndzoru mnoha manazert z praxe obsahuje pojem znacka mnohem vice — definuji ji
jako néco, co jiz proniklo lidem do povédomi, ma své jméno, své dllezité postaveni v ko-
mercni sféfe. V jistém smyslu tak miizeme najit rozdil mezi definici AMA o ,,znacce s ma-
lym z* a znacce s velkym Z* — jako je zminovana v praxi — tedy ,,znacka versus Znacka“.
Tento rozdil je dulezity, protoze neshody o principu znacky ¢i jejich pravidlech se Casto toci

kolem definic toho, co ,,znacka* vlastné znamena“ (Keller, 2007, 32-33).

Autofi, kteti se v ¢eském prostiedi zabyvaji marketingem, v§eobecné piejimaji definice od
cizich autort. Proto zde miize vzniknout problém, a to v rozdilnosti pojmu znacka versus
originalni termin brand ¢i jak je zminéno vySe ,,znacka s velkym Z%, tento problém bude

podrobnéji predstaven v nasledujici kapitole.
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1.1 Znacka versus brand

Ne kazdéa znacka mize byt rovnou brandem. Brand miizeme chapat jako unikétni zptisob
fungovani znacky. Znackou muize byt cokoli, ale brandem se znacka stdva az po urcité dobé
svého fungovani. Vymezené pole plisobnosti, sepéti s vyrobkem ¢i danym typem produkti
se znacka stdva brandem. Brand je snadno srozumitelny, jedinecny a zapamatovatelny. Déle
musi mit schopnost se dale rozvijet, tak umoziuje svému nositeli dosahovat lepsich vysledki
i postaveni. Brand také dovoluje inkasovat vyssi cenu, zdkaznici vnimaji jakysi pocit exklu-
zivity a jsou si za logo ochotni pfiplatit. Postupné vytvari emocidlni pouto k vyrobku nebo

sluzb¢ a tim umi efektivné eliminovat konkurenci (Kneschke, 2007).

Jako synonymum pro brand miizeme pouzit pojem ,,Znacka®, ktery je zminiovany v pied-
chozim odstavci, dale 1ze pouzit i souslovi ,,silnd znacka“ nebo ,,ispéSnad znacka“. Valna
vétSina anglicky mluviciho svéta nerozezndva mezi znackou a brandem. V praci bude dale
pouzivan pojem znacka, ale bude bran jako znacka, kterd je na Grovni brandu. Z dtivodu, ze
cilem vsech poskytovateld vyrobkl/sluzeb je predevsim vytvofit ze své firmy prave takovou

spole¢nost, ktera bude projevovat vS§echny znaky brandu.

»Znacka je instinktivni pocit ¢lovéka o produktu, sluzbé nebo spole¢nosti. Je to niterny pocit,
protoze jsme piedev§im emocionalni a intuitivni bytosti, i kdyz se vSemozné snazime byt
raciondlni. Je to instinktivni pocit ¢lovéka, protoze znacka je nakonec vzdy definovana jed-
notlivci, ne spolecnostmi, trhy nebo takzvanou vetejnosti. Kazdy jednotlivec si vytvaii svou

vlastni verzi znacky* (Neumeier, 2008, s. 18).

Znacka je mekka sila. Hmatatelné predméty jako jsou budovy, stroje nebo zasoby oznacu-
jeme jako tvrdé véci. Ty uz dnes o hodnoté firem nerozhoduji, rozhoduji mékké zalezitosti.
Mezi mékké zalezitosti fadime povést, jméno, ndpady a intelektudlni kapital, vztahy a kon-

takty v oboru — tyhle zélezitosti znacce ptindsi nejveétsi hodnotu (Kaputa, 2010, s. 27).

1.2 Identita znacky

Kazda znacka by méla mit svou vlastni identitu. Identita by méla vyjadfovat to, co chceme,
aby nase znacka znamenala pro zdkaznika (Vysekalova a kol., 2011, s. 137). Firemni identita
predstavuje to, jak se firma prezentuje prostfednictvim jednotlivych prvki. Podobné jako
kazda osoba ma svoje specifické charakteristiky a vlastnosti. Firemni identita zahrnuje, his-

torii, filozofii i1 vizi firmy, etické hodnoty i lidi, ktefi k dan¢ firm¢ patti. Nejde jen o vzhled
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nebo vizudlni styl. Firemni identita je prostiedek, ktery ovliviiuje image firmy. Firemni iden-
tita je to, jaké firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity.
Identita firmy mutze mit také vliv na finan¢ni ukazatele a produktivitu firmy, ale také na

chovani zaméstnanct (Vysekalova, 2009, s. 14-16).

Vyznam identity znacky je obrovsky. Pokud znacky znaji svoji identitu maji jasné stanove-
nou vizi, jsou si védomi, jakou potiebu uspokojuji, znaji své hodnoty, maji stanovené USP
znacky a vi presné jaké aspekty je odliSuji, také znaji jejich pole plsobnosti. Tyto znalosti
umi maximalné vyuzit a odkomunikovat. Ve spojitosti s identitou znacky se uvadi tyto

slozky: hodnoty, esence a osobnost znacky (Kapferer, 2012, s. 150-153).

1.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky se mize odrazet v tom, jak spotiebitelé mysli, citi a jak se chovaji vzhledem
k urcité znacce. Stejné tak se mize odrazet v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka

firmé ptinasi (Kotler, 2007, s. 314).

Vysoké hodnota znacky posiluje loajalitu zdkaznika a mize vést ke snizeni marketingovych
nakladt. Hodnota znacky mé schopnost oslovit spotfebitele emociondln€. Znacka miize spo-
tiebitele oslovit pomoci silného zazitku ¢i prozitku, a to zvysi Sanci, Ze si ji snadno zapama-

tuji a utkvi jim v jejich mysli (Vysekalova, 2009, s. 153).

Je velmi dilezité rozliSovat finan¢ni hodnotu znacky a hodnotu znacky vnimanou zékazni-
kem. Jako hodnotu znacky vnimanou zakaznikem si pfedstavujeme povédomi o znacce, vi-
manou kvalitu, silu vyvolanych asociaci, ostatni aktiva a vysokou loajalitu ke znacce (De

Pelsmacker a kol., 2007, s. 67).

Hodnota znacky vznika v ptipade€, kdyz ma spotiebitel vysoké povédomi o znacce, dobte ji
zna a ma se znackou spojené silné a jedine¢né asociace (Keller, 2007, s. 98).

Jednou z nejuznéavangjsich je: ,,Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych

se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba

prinasi firmé a/nebo zadkaznikovi® (Aaker, 2003, s. 8).
Aaker (2003, s. 8) kromé¢ definice urcil hlavni kategorie hodnoty znacky:

1. Znalost jména znacky
2. Veérnost znacce

3. Vnimana kvalita
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4. Asociace spojené se znackou

1.3.1 Znalost znacky

Znalost znacky je jako kotva, k niz je mozno poutat dalsi asociace. Znalost znacky popisuje
miru znalosti nebo povédomi daného produktu ¢i sluzby v mysli spotiebitele. ZvySovani po-
veédomi je klicovym krokem pii propagaci nového produktu nebo jeho oziveni. V nejlepSim
ptipadé by méelo povédomi o znacce zahrnovat vlastnosti, které odlisuji produkt od jeho kon-
kurence. Tato znalost je d4 métit riznymi zpiisoby, podle kterych si spotiebitelé znacku pa-
matuji — identifikace (Uz jste tuto znacku nékdy vid€l?), vzpominka (Na které znacky v této
tiid€ vyrobku si vzpomenete?), prvni vzpominka (Prvni znacka, na kterou si vzpomenete?),
dominance (Jediné znacka, na kterou si vzpomenete?). Pokud udrzujete vysokou uroven po-
védomi o znacce, nejspis dosahnete vyssiho prodeje. U spotiebiteld vyhraje jejich lovebrand

nez ten, ktery neznaji (Aaker, 2003, s. 10 — 16).

,»Mnohé velké znacky jsou jako améby nebo jako predméty z plasteliny. Lze je tvarovat,
prekrucovat a prevracet vSemi moznymi zpisoby, a pfesto jsou stale rozpoznatelné* (Olins,

2003, s. 19).

1.3.2 Vérnost znacce

Tato kategorie hodnoty znacky, byva z mnoha koncepci Casto vyjmuta. Ale rozhodné je
vhodné a uzite¢né ji do téchto koncepci zatradit. Uz jen z toho diivodu, Ze hodnotu znacky
pro firmu z velké ¢asti vytvaii a posiluje praveé vérnost, kterou znacka u zékaznika vzbuzuje.
Vsichni vime, Ze je podstatné narocnéjsi ziskat nové zakazniky nez si udrzet stavajici. Od
vysoce vérnych zdkazniki 1ze o¢ekavat, pravidelny objem prodeje a tok zisku. Jejich vérnost
také predstavuje jakousi bariéru proti vstupu konkurence. Z toho vypliva, Ze znacka bez za-
kladny vérnych zakaznikl se mtze stat zna¢né ohrozitelnou. Posilit vérnost zakaznikid se da
mnoha zplsoby napft. prispét mize znalost znacky, vnimana kvalita, a u€innd jasna identita

znacky (Aaker, 2003, s. 20 — 23).
Aaker (2003, s. 20 — 23) rozdélil trh z hlediska segmentace zdkaznické vérnosti na:

o nezdkaznici (kupuji znacky konkurence, nebo neuzivaji vyrobky dané tridy)

hlidaci cen (rozhodujici je cena)

pasivné verni (kupuji znacku spise ze zvyku, nez z racionalnich divodii)
o zakaznici na rozhrani (nahodné kupuji dvé nebo vice znacek)

oddani zakaznici
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1.3.3 Vnimana kvalita
Vnimana kvalita tvofi hodnotu znacky z téchto divodu:

e ze vSech asociaci je motorem ekonomického vykonu
o je hlavnim impulsem podnikani

e je spojena s aspekty toho, jak je znacka vnimdna

Pokud vyrobek neni opravdu kvalitni, dosdhnout vnimani kvality je obvykle nemozné. Aby
byla vytvotena vysoka kvalita, musi byt jasné, co znamena kvalita pro jednotlivé segmenty
zakaznika. Dale musi byt pochopen proces zvySovani kvality a jeho podptirného prostiedi.
Nutné je vytvoteni vnimani kvality, jelikoz kvalitni vyrobek nebo sluzba je pouze ¢astecnym

vitézstvim (Keller, 2007, s. 264 — 265).

1.3.4 Asociace spojené se znackou

Hodnotu znacky z velké Casti tvoii asociace, které si zakaznik se znackou spojuje. Mezi tyto
asociace mohou patfit vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavnou osobou, nebo kon-
krétni symbol. Identita znacky — to, co mé podle firmy znacka ptedstavovat v mysli zakaz-
nika, je v pozadi téchto asociaci. Vyvinout a uplatnit v praxi jeji identitu je klicem k vybu-

dovani silné znacky (Aaker, 2003, s. 23).

1.4 Esence znaCky

Esenci znacky miizeme chépat jako jedine¢nou myslenku, ktera popisuje podstatu ¢i doslova
dusi znacky a diivody jeji existence. Esence je povazovana za velmi silny néstroj, ktery vSak
dodrzovat dana kritéria, aby mohl byt uZite¢ny. Esence by méla mit odezvu u zakaznikd,
obsahovat hodnotovou nabidku znacky, byt jedinecna a odlisujici v Case, a také by méla byt

inspiraci pro organizaci ¢i partnery (K ¢emu je dobré identita znacky?, 2006).

Kotler a Keller (2013, s. 320) navrhuji definovat znacku pomoci mantry, kterou také ¢asto
nazyvame jako esence ¢i slib znacky. Esence je zpravidla tvofend pomoci kratkého vyrazu
¢i n¢kolika spojenymi slovy, které vyjadiuji zdkladni definici a rysy znacky. Mazeme si ji
predstavit jako trvalou DNA, ktera se nikdy neméni a na jejim zaklad¢ se stavi cely produkt

¢1 sluzba a cela komunikace.

Phildossett (2012) definoval faktory, na které bychom méli myslet pti definice esence

znacky:

e [Esence musi byt zaméfena na jednu véc ¢i vyhodu, kterou znacka poskytuje.
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e Esence musi byt unikatni. Spole¢nost by méla znat USP jejich znacky a nejlépe ji
promitnout do esence.

e Esence by méla byt zalozena na zkusSenosti. Cela esence je o tom, co zdkaznik citi,
kdyz se se znackou potka.

e Esence by pro cilovou skupinu m¢la byt relevantni. Cilem je najit néco, po ¢em touzi
a je to pro n¢ podstatné.

e Esence by méla byt konzistentné dorucovana k spotiebiteli. Spotiebitel musi citit
emoce pokazdé, co se se znackou setka.

e Esence musi byt rozhodn¢ uvéfitelna.

e Esence by také méla byt nad¢asova.

1.5 Osobnost znacky

Pod osobnosti znacky si lze predstavit osobnost ¢loveéka. Jde naptiklad o charakteristické

vlastnosti, zpisob komunikace nebo jaky je na okoli vliv image znacky.

Osobnost znacky mizeme definovat jako konkrétni mix lidskych vlastnosti, které Ize ptiradit
k urcité znacce. Kotler a Keller (2013) ve své knize zminuji Jennifer Aakerovou, kterd se

osobnostmi znacek zabyvala a v§imla si nasledujicich vlastnosti:

e opravdovost

e VvzrusSeni

kompetentnost

sofistikovanost

odolnost

Spotiebitelé si Casto vybiraji prave ty znacky, které ladi s jejich aktualnim vniméanim sebe
sama. Tento soulad mize byt zaloZen na idedlnim sebevniménim nebo také na pohledu ostat-
nich. Spottebitelé¢ maji nékolik svych ,,ja*, ktera se projevuji odlisné v riiznych situacich ¢i
v pfitomnosti jinych typt lidi (Kotler a Keller, 2013, s. 195).

Znacka je posilena pomoci sebevyjadieni spottebitele, ktery se fadi do socidlni skupiny,
ktera je charakteristickd pro jeho osobnost. Ovliviiovat ho pfi tom mize také jeho vztah

s danou znackou ¢i atributy, které si se znackou spojuje (Aaker, 2003, s. 52).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2 BRANDING

Branding pfedstavuje souhrn vSech aktivit, které vedou k vybudovani silné a spésné
znacky. Cilem spolecnosti je vytvofit image, kterd komunikuje hodnotu znacky, posiluje

dobrou povést znacky a utuzuje vztah se zakazniky.

,Branding je proces neustalého zapasu mezi vyrobci a spotiebiteli o definici tohoto pfislibu
a smyslu. Abychom parafrazovali Karla Marxe, lidé ¢ini vlastni rozhodnuti o tom, kym byt,
jak zit a co kupovat, ale za okolnosti vytvorenych reklamou, marketingem a publicitou* (He-

aley, 2008, s. 6).

Branding je procesem vytvafeni mentalnich struktur, které spotiebiteliim pomahaji uspota-
dat znalosti o vyrobcich nebo sluzbach zplsobem, ktery usnadiiuje jejich pozdéjsi rozhodo-

vani a tim pfindsi hodnotu firmé¢ (Kotler a Keller, 2013, s. 281).

,Podstatou brandingu jsou Cinnosti, jejichz cilem je ziskat pozadované postaveni znacky
v myslich jejich zdkaznikl — tedy vytvofit pozitivni postoje zakaznikii ke znacce* (Branding,
2016).

Branding ovliviiuje né€kolik uzitecnych véci, které pomahaji zajistit uspéch vyrobku ¢i
sluzby. Branding mtize posilit dobrou povést, zajistit kvalitu, zvysit loajalitu, podpofit vni-
mani vétsi hodnoty a ujistit zdkaznika, ze vstoupil do ,,svéta®, ktery vyznava stejné hodnoty.
Znacka existuje ve védomi spotiebitell - znacka je to, co si o ni mysli vas§ zakaznik. Prace
brand managera je tvorba spravného obrazu znacky v mysli zadkaznikii. Reputaci produktu

muze vylepsit prave branding (Healey, 2008, s.8 — 10).

2.1 Prvky brandingu
Healey (2008, s. 8) uvadi, ze branding spojuje pét prvki:

e Positioning

e Pribeh
e Design
o (ena

o Vztah se zdkaznikem
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2.1.1 Positioning

Kotler definuje positioning znacky jako ,,zptisob, jakym je produkt definovan zakazniky z
hlediska dulezitych atributli - misto, které¢ produkt zaujima v myslich zakaznika vici kon-

kurenénim produktim® (Kotler, 2007, s. 502).

Podle Kellera (2007, s. 149) je positioning znacky srdcem marketingové strategie. Positio-
ning — umisténi, zahrnuje objeveni spravné ,,pozice™ v myslich spotiebitelll, aby na produkt
¢i sluzbu mohli myslet ,,spravnym* zptisobem. Positioning pracuje s asociacemi, které spo-
tiebitel vnima ve spojitosti se znackou. Je nutné nejprve pochopit a urcit to, co ma znacka
reprezentovat a jakd bude jeji pozice vaci konkurenci, jelikoz urceni této specifi¢nosti
znacky je zdkladem positioningu. Dale bychom méli vymezit jeji ptisluSnost k produktové
kategorii a nasledné ji v ni odliSit. Dobry positioning objasiiuje co znacka znamena, jak je
jedine¢nd, jak moc se podoba konkurenc¢nim znackam a pro¢ by si spotiebitelé méli praveé
tuto znacku pofidit a pouzivat ji, tohle v§e poméaha vést marketingovou strategii. Cilem je
vytvotit nadfazené postaveni znacky v myslich spotiebiteli a maximalizovat potencionalni

vyhodu firmy.

,Positioning znacky predstavuje jeden ze zakladnich konceptti marketingu a mél by odpo-
védet na otazky typu vérohodnosti, specifi¢nosti, kompatibility produktu s zadouci pozici

i stanoveni pozice v konkuren¢nim poli“ (Vysekalova a kol., 2011, s. 137-142).

S positioningem neodmysliteln¢ souvisi odliSeni od konkurence a ur¢eni konkurenéni vy-
hody. M¢li bychom si uvédomit, pro¢ by mél spotiebitel dat nasi znacce prednost a urcit si,
v ¢em je neobvykla, lepsi, hez¢i a zkratka jinad. Diferenciace mize pracovat s riznymi
aspekty, jako je naptiklad vzacnost, specializace, specifickd znalost, exkluzivita, apod.

(Olins, 2009, s. 41).

2.1.2 Pribéh

Healey (2008, s. 8) ve své knize ,,Co je branding?* uvadi ze: ,kdyz si kupujeme znacky,
vstupujeme do piibéhu: velké znacky nés vytrvale ujistuji o tom, jak velkou ulohu v jejich
skvélém piib¢hu hrajeme.” Vypravét piibéh musi kazdéa znacka, jelikoz dobry ptibch v nas
zanechava silny zazitek, zapojuje nase smysly a pohlti nés tak, ze mdme dojem, jako bychom
ptibch prozivali my sami. Ti nejlepsi vypraveéci maji schopnost navazat osobni pouto se

svym publikem. Vyrobky v rdmci jedné produktové kategorie se obvykle odlisuji jen povr-
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chovymi atributy, ale pfibéhy jsou to, co nas emocialné ptitahuje ke znacce. At uz jsou pii-
behy znacek pravdivé ¢i nepravdivé, je spojuje fakt, ze jsou vérohodné a svym zplisobem

pfidavaji znacce na pfitazlivosti (Healey, 2008, s. 28 — 31).

Paul Arnold na zpravodajském webu Mediaguru (Znacky nemaji ptibehy jen vypravét, ale i
zit, 2014) tvrdi, ze ptib&h, ktery vypravime je dilezité hlavné prozivat, a to napiiklad pomoci
archetypt. ,,Znacky Casto hraji né€kterou z archetypalnich roli, ktera je vystihuje a vystupuje

ve vSech piibézich, které vypraveji.

2.1.3 Design

Design predstavuje proces, ktery uptesiiuje pivodné neurceny jevu do zamérné estetické
formy. V brandingu design zac¢ina s designem produktu, postupuje smérem ven k obalu a
etiketé, dale k reklamé a dal§im marketingovym néstrojim. Marketingové nastroje jako jsou
webové stranky, brozury, znaky, odévy, tiskopisy a cokoli jiného, co je pro znacku vhodné.
Design je vizualni a hmatatelny, ovliviiuje nase dva nejmocnéjsi smysl tudiz zaujima design

plné a trvalé identity znacky (Healey, 2008, s. 22).

Pravé design dokaze nejvice odlisit produkt, jelikoz jakmile nalezneme myslenku, ktera nas
produkt odliSuje, musi tato myslenka dostat urcity vizuélni styl. K vizualnimu stylu se potom
vaze n€kolik dalSich prvki, ze kterych je pak odvozena jejich emoc¢ni sila a dopad na spo-

tiebitele (Olins, 2009, s. 182 — 183).

2.1.4 Cena

vvvvvv

cuje jakou silu znacka ma. Pokud si zakaznik potidi vyrobek kviili necenovym faktorim
napft. designu, kvalité, doporuceni, vzpominkam apod. a je ochoten si pfiplatit, znamena to,
7e znatka funguje. Cim vy$§i cenu mizeme stanovit, aniz bychom tim odradili zdkazniky,
tim je siln€jsi ekonomickd hodnota znacky. Cenova politika je v konkurenci znacek velmi
diilezita, mnoho firem jiz zjistilo, ze kratkodoba taktika snizena ceny ma znicujici disledky
pro image obchodni znaky (Healey, 2008, s. 112). Resent, které uspokoji potieby spotiebi-
tell, zdroven zajisti firmé zisk a udrzi kvalitu vyrobku, to je cilem této politiky (Keller, 2007,

s. 274 - 276).
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2.1.5 Vztah se zakaznikem

Rizeni vztahu se zékaznikem je Usili spole¢nosti, dokazat spotiebiteliim, Ze jim na nich velmi
Kazda brandingova aktivita v sobé musi mit, alespont kousek pravdy. Spravny branding ma
schopnost tuto pravdu identifikovat, v¢lenit ji do pfibéhu a do emocionalniho pouta mezi
vyrobcem a zakaznikem (Healey, 2008, s. 9). Ziskavani novych zakaznikl bere nejvice ener-
gie, proto je velmi dulezité si drzet vaSe stavajici zdkazniky a pecovat o né. Budujte s nimi
dlouhodoby vztah, nabizejte jim stale néco navic, obohacujte je, porad’te jim nebo je zvéte
na mimotadné akce. Zkratka jim dejte pocit, ze jsou pro vas jedine¢ni (Budovani vztahu se

zakazniky, jak na to?, 2017).

2.2 Archetypy

Archetypy mohou byt velmi uzitecnym ndstrojem pii budovani znacky. Jsou to predstavy
v naSich myslich, které v sobé mame zakodované a jejich vyznam je ndm blizky. ,,Z pohledu
znacek je to spojujici ¢lanek mezi motivaci zakaznika ke koupi a samotnym prodejem vy-
robku. Archetypalni branding je o hledani smyslu ve zmateném svété propagace znacek.*

(Mysék, 2016).

Pokud vite, ke kterému archetypu je vase cilova skupina naklonénd nejvic, mizete tomu
prizptsobit svoji znacku, tudiz bude pro vase zékazniky jednodussi navazat emoc¢ni spojeni
s vasi znackou. Nebo si muzete stanovit vlastni archetyp a vyuzit ho pfi budovani své
znacky, tudiz pfizptsobit tak svoji komunikaci apod. Je celkem 12 stanovenych archetypti.
Archetypalni piib¢h stavi na té nejosobnéjsi urovni, tudiz ndm umoziuji se propojit na hlu-
boké emocni roving. Diky tomu se vytvari rychla a hluboka identifikace se znackou (Cahlik,

2020).

Zde si archetypy prestavime pomoci jejich hlavnich funkei v zivoté lidi a jejich umisténi na

ose lidské motivace:

o Twviirce (stabilita) - ma inovativni myslenky, podporuje sebevyjadieni, pomoci jeho
nastrojii se snazi ovladnout néjaky proces ¢i zkrotit ¢ast naseho svéta, chce vybudo-
vat lepsi svét, otevira mnohdy neznamy svét moznosti

e Pecovatel (stabilita) — pomaha ostatnim pomahat, vyzafuje z né¢j dobrocCinnost, je

velkorysy, soucitny a silny, vyjadiuje se altruistickym jednanim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

e Vlddce (stabilita) — vyzatuje auru viiddcovstvi a odpovédnosti, ¢asto je vniman jako
maskulinni, jeho mluva je velice autoritativni

e Klaun (soundlezitost) — je pozitkaf, umi si uzivat zivota, coz je jeho poslanim, zije
pro jeden okamzik a mnohdy mu vse podfidi, touzi po pozornosti, umi chytfe komu-
nikovat

o Kluk od vedle (soundlezitost) — je obétavy, tihne ke starym dobrym ¢astim, pokor-
nosti a tradi¢nim hodnotam, jeho cilem je nastolit rovnost, je Cestny a divéryhodny

o Milenec (soundlezitost) — je idealista, sni o lasce a potéSeni druhych, vyvolava emoce
a navazuje vztahy, jeho zivotnim cilem je laska, je vasnivy a predstavuje vSe co po-
tés1 smysly

e Hrdina (riziko) - chova se odvazné¢, sebevédomé a postavi se vSemu zlému, chrani
ostatni, komunikuje cilevédomé, je orientovany na dosazeni cile

e Rebel (riziko) — touzi po jakékoliv revoluci a poruseni zab&hlych pravidel, rad roze-
bira tabu témata, klade diraz na riskovani a odklon od zvyklosti

o Kouzelnik (riziko) — vytvaii proménu, plni sny pomoci svych dovednosti, poméaha
lidem transformovat ¢i vylécit se, miva velkolepé vize

e Nevindtko (nezavislost) — touzi po jednoduchosti Zivota, $tésti a svobodé¢, ignoruje
prekazky, které se mu stavi do cesty, je ztélesnénim Cistoty a divéry, vyzatuje opti-
mismem, mnohdy je jeho pohled na svét zjednoduseny az naivni

o Objevitel (nezavislost) — touzi po dobrodruzstvi, objevovani doposud nepoznaného a
uniku, chce vSem zprostfedkovat svobodu a nekonformni zptisob zivota, snazi se po-
souvat sv¢ hranice a vyjadiuje se individualitou

o  Mudrc (nezavislost) — véri, ze cesta ke $tésti je poznani a hleddnim pravdy mizeme
ze svéta udélat lepsi misto, snazi se pochopit sviij svét, vyhyba se dezinformacim,

zavad¢jicim tvrzenim a nevédomosti

(Cahlik, 2020)
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3 EVENT MARKETING

Existuji rizné ndzory na vzajemny vztah pojmu event (special events) a event marketing,
avsak je ziejmé, Ze oba tyto pojmy je od sebe nutné z vyznamového hlediska oddélit. Hezky
vystihuje tuto podstatu problému nazor od Sistenische z roku 1999: , Ne kazdé predstaveni
(udalost) Ize povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déla event marke-
ting.“ I pfes rtizné definice se autofi odbornych publikaci shoduji na tom, Ze event je komu-
nikacnim néstrojem a event marketing formou dlouhodobé komunikace vyuzivajici v urci-
tém cCase celé fady eventl. Z definic také vypliva, ze mezi klicové charakteristiky, které vy-
jadfuji podstatu eventu patii vyjimeéna udalost, prozitek a komunikované sdéleni (Sindler,

2003, s. 20 —23).

Event marketing zprostfedkovava cilové skupiné emocialni zazitek, ktery je spojen se znac-
kou. Jeho tkolem je u cilové skupiny vyvolat pozitivni emoce, které se nasledné projevi na
celkovém vnimani znacky ¢i budovanim loajality ke znacce. Spravné a vhodné zvoleny

event miize také posilovat asociace znacky (Karli¢ek, 2016, s. 143).

Event marketing je oblast, ktera prochézi dynamickym vyvojem. ,,Special events* vyuzi-
vame pro budovani lojality zaméstnanci, dealerd ¢i zdkaznikd nebo také pro vyvolani PR

efektu znacky (Frey, 2008, s. 45).

vvvvvv

komunikacnich agentur: ,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkl
stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za
ukol vyvolat psychické a emocidlni podnéty zprostredkované usporadanim nejriznéjsich
akci, které podpoii image firmy a jeji produkty* (Deutsche Kommunikationsverband BDW
e.v. Bonn, 1985, cit. Sindler, 2003, s. 22). Event marketing rozdélujeme do péti zakladnich
kategorii, a to: podle obsahu, podle cilovych skupin, podle konceptu, podle doprovodného
zazitku a podle mista (Sindler 2003, s. 36-39).

V poslednich letech event marketing zacal nabirat na dulezitosti a vyznamu. Dlouho byl
schovany pod nastroji podlinkové komunikace, avSak tato situace se zménila. Vyznam event
marketingu nestale stoupd, proto zacina byt povaZzovan za samostatny nastroj marketingové
komunikace a hraje diilezitou roli pfi sestavovani marketingovych strategii firem (Podminky

realizace uspésného eventu, 2012).
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3.1 Event marketing jako sou¢ast komunika¢niho mixu

V¢étSina autort a marketingovych odborniki si mysli, ze by mél event marketing byt nedil-
nou soucasti komunikacniho mixu, a také zdlraznuje jeho uzkou souvislost a vzajemné pro-
pojeni s ostatnimi nastroji. Pii uplathovani event marketingu v praxi vznikd vzajemné pro-
pojeni jednotlivych komunikacnich néstrojii marketingového mixu. Zapojeni vice prvki ko-
munika¢niho mixu ma na svédomi vyssi uc¢innost marketingové komunikace. Za nejvystiz-
n¢jsi definici chapeme formulaci od W. Kinnebrocka, ktery zavedl pojem integrovany event
marketing (IEM): ,,Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komuni-
kace, které pomahaji vytvaret nebo zprostiedkovavat zinscenované zazitky. Hovotime o pte-
chodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cesté od reklamniho mono-

logu k dialogu se zakaznikem.“ (Sindler, 2003, s. 24).

3.1.1 Integrovany event marketing

Integrovana marketingova komunikace je jako pfidand hodnota komplexniho planu, ktery
hodnoti strategickou roli nejriznéjSich komunikacnich disciplin. Tyto discipliny se kombi-

nuji tak, aby poskytly maximalni komunika¢ni dopad (Govoni, 2004, s. 10).

Integrovany marketing, v je ptipadé zapojeni event marketingu do funkéniho celku komuni-
ka¢niho mixu tzv. integrovany event marketing, chapeme jako snahu o vhodné propojovani
komunika¢nich néstrojii. Integrovany event marketing zahrnuje podle Heskové a Starchong

(2009, s. 41-42) tyto aktivity:

e priprava komunikacni strategie a vyber nastrojii
e pripravné aktivity, informovani o eventu
e doprovodné aktivity v ramci eventu

e nasledné aktivity a vyhodnoceni eventu

3.1.2 Integrace s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu

V této podkapitole budou predstaveny vztahy mezi jednotlivymi nastroji komunikacniho

mixu firmy a event marketingem, podle Sindlera (2003, s. 29-35).
Event marekting a reklama

Event marketing a reklama piedstavuji velmi uzké propojeni dvou nastroji marketingového

mixu v piipadé, kdy reklamou v masmédiich informujeme vefejnost o nadchézejicim
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eventu. Dulezité je predevSim spravné nacasovani a vybér vhodného média. Na druhou

stranu miiZze byt event vyuzit pro pfipravovanou kampan.
Event marketing a podpora prodeje

Komunika¢ni aktivity, které sméfuji k podpote prodeje jsou nasazovany z divodu dosazeni
taktickych cilti, které mohou mit pro event marketing sté¢zejni vyznam. Pfikladem muze byt
forma podpory prodeje s vyuzitim event marketingu, ktery zprosttedkovava zazitek ptimo
na misté prodeje. Taktikou je okamzité zvyseni prodeje konkrétniho vyrobku. Akce tohoto
oznacujeme jako tzv. POS-Eventy. Existuji rizné varianty jako naptiklad maly organizo-

vany event pfimo v prodejné s moznosti vyzkouseni produktu/sluzby.
Event marketing a direct marketing

Direct marketing slouzi potfebam event marketingu v tom smyslu, ze pomaha budovat silné
osobni vazby s danou cilovou skupinou. Ur¢itym zpuisobem vyrazné rozhoduje o tcasti ci-
lové skupiny na eventu. Také vyvoladva prvni emoce a ndzory spojené s firmou, proto je
velmi diilezité, aby veskeré direct marketingové aktivity drzely jednotnou linii naplanova-
nych aktivit event marketingu. Pfi osobnim pozvanim cilové skupiny formou direct mailingu
bychom méli klast diiraz na to, aby sd€leni bylo podano s dostate¢nym emociondlnim nabo-
jem, které recipienta podniti ke zvédavosti a zajmu. Pfikladem miZe byt zminka o uspésném

pfedchazejicim eventu, kterd mtize ptispet k rozhodnuti zacastnit se dané akce.
Event marketing a public relations

Event marketing a public relations maji spole¢né, ze pro dosazeni svych cili vyuzivaji
emoci, jelikoz jedin€ silny emocionélni ndboj dokaze dlouhodobé¢ udrzet vztah mezi firmou
a zdkaznikem. Public relations dlouhodob¢ tvaruje image a pozici firmy a pokryva Sirokou
Skalu jeji externi a interni komunikace. Od potadani tiskové konference ptes vydavani ma-
gazinu az po organizaci firemni prezentace. V téchto aktivitich se ndm nabizi prostor pro
event marketing, ktery obohacuje a stmeluje néstroje public relations. Dal§im spolecnym
znakem obou komunikac¢nich néstroju je snaha o poznani chovani cilové skupiny a zjisténi

jejich potieb a prani. Poté je dulezité tomuto prizpiisobit komunikaci.
Event marketing a pfima komunikace

K zékladnim pfedpokladim tspé$ného eventu patii aplikace piimé ¢i osobni komunikace.
Existuje spoustu moznosti, jak vyuzit osobni komunikaci se zdkazniky, odbérateli, dodava-

teli a dalSimi cilovymi skupinami. Pomoci osobni komunikace jsme schopni korigovat jak
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pusobeni vlastnich emoci, tak i emoci protéjsku. Toto pisobeni rozdélujeme na externi a
interni. Jako externi myslime eventy v misté¢ prodeje (POS-event), anebo zde patii i vystavy
a veletrhy. Soucasti této komunikace jsou aktivity, které udrzuji a rozvijeji vztahy s cilovou
skupinou, ptikladem mohou byt spotiebitelské kluby nebo vérnostni programy. Do interni
komunikace zahrnujeme vnitrofiremni akce jako jsou workshopy, prezentace, valné hro-

mady, firemni setkéni apod.
Event marketing a multimedialni komunikace

V budoucnosti se zadny obor lidské ¢innosti neobejde bez multimedialni komunikace. Event
marketing vyuziva multimedialni prvky pfi riznych ptilezitostech, aby mohl diisledné vy-
volat emotivni sdéleni. Multimedialni aplikace najdeme na veletrzich, vystavach, konferen-
cich, ve vzdélavacich centrech apod. V posledni dob¢ ¢elime digitalizaci, potfadaji se virtu-
alni tiskové konference, online rozhovory, virtudlnimi projekty apod., pii kterych dochazi

ke ztrat¢ efektivity. Zanika také dalezity osobni kontakt a emocilni slozky komunikace.
Event marketing a komunikace se zaméstnanci

Integraci event marketingu do komunikace se zaméstnanci vyuzivame ucelové, podle interni
situace. Prikladem muize byt naptiklad motivace zaméstnanct ¢i zesileni loajality k firmé.
K dosazeni téchto cili mizeme vyuzit motivaéni seminafre, kick-off setkani, pracovni Sko-

leni apod.
Event marketing a sponzoring

Event marketing ¢asto byva zaménovan praveé se sponzoringem, a to v souvislostech s vel-
kymi akcemi jako napiiklad koncerty, galavecery apod. Event marketing vyuziva sponzo-
ringu velmi Casto, jelikoz udélosti tohoto typu dokazi jednoduse a cilené vyvolavat emoce.
Sponzorované udalosti vyuzivaji spoustu sdélovacich prostiedkl, proto je na misté vzajemna

kombinace sponzoringu, event marketingu a public relations (Sindler, 2003, s. 29-35).

3.2 Planovani a tvorba event marketingové strategie

Snaha o profesionalizaci event marketingu se projevuje predevsim v jeho samotném ptistupu
planovani. Pokud chceme dosdhnout maximalniho efektu z této formy komunikace je velmi
diilezité mit systematicky, planovity a strategicky piistup ve vSech etapach. Abychom sta-
novili G¢innou strategii je nutné postupovat v souladu s jednotlivymi kroky, které¢ jsou dané

v procesu planovani. V praxi se misto fazi v ramci celkové strategie spiSe setkavame s ana-
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lyzou vSech elementl (misto, catering, G€astnici apod.), které potifebujeme pro zprostiedko-
vani zazitkt. Pokud méame dokonale zvladnuté planovani potom ndm vznika prostor pro kre-

ativni a inovativni piistup (Sindler, 2003, s. 44).
Podle Sindlera (2003, s. 44) jednotlivymi etapy planovani jsou:

1) Situacni analyza

2) Stanoveni cilii event marketingu

3) Identifikace cilovych skupin event marketingu
4) Stanoveni strategie event marketingu

5) Volba eventu

6) Naplanovani zdrojii

7) Stanoveni rozpoctu

8) FEvent controlling

Nejefektivnéjsi zptisob, jak koordinovat event marketingové aktivity je tyto aktivity rozvijet
v ramci marketingového planu. Klicem je identifikovat soucasnou situaci a zmapovat cestu
k udalostem. Je nezbytné do planu zahrnout zptisob hodnoceni, abychom zjistili, zda jsme
doséhli stanovenych cili. Bladen a spol. (2018, s. 253-254) v jejich publikaci zminili hlavni

oblasti tohoto planovani:

1) Stanoveni cilu
2) Analyza soucasné situace
3) Tvorba strategie event marketingu

4) Alokace marketingovych zdrojit a vvhodnoceni planu

Je dilleité, aby 1idé zodpovédni za marketing akce méli jasno o stanovenych cilech. Zadouci
je 1 vSechny zaméstnance akce sezndmit s jejim poslanim. Pro analyzu sou¢asné situace mu-
zeme vyuzit analyzu SWOT, ktera vychazi z dalSich externich a internich analyz (analyza
4P, Porterova analyza, SLEP a dalsi). Jakmile mame identifikované marketingové cile, ma-
zeme stanovit podrobny strategicky plan. Tyto cile by mély byt métitelné z hlediska moz-

nosti vyhodnoceni (Bladen, Kennell, Abson a Wilde, 2018, s. 253-255).

3.2.1 Cile event marketingu

Cile event marketingu by mély vychéazet z provedené situacni analyzy. Setkame se s rozd¢-
lovanim cilt na finan¢ni a strategické. Financni cile spojujeme s klasickymi prodejnimi uka-

zateli a strategické (marketingové) s podnikatelskou strategii na dané obdobi. Strategické
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cile tvofi komunikacni, které jsou klicovymi parametry pro zptisob komunikace. Tyto cile je
komplikované pribézné kontrolovat, miizeme si pod nimi pfedstavit zejména zvyseni kva-
lity nebo vybudovéani stanovené pozice. Z pohledu strategie event marketingu je potieba do-

plnit o taktické cile, které jsou tvorené kontaktnimi (Sindler, 2003, s. 47).

Frey (2008, s. 78 — 79) uvadi, ze bychom m¢li vzdy zalit se stanovenim cilii a nasledné
s feSenim, jak jich dosdhnout. Ve své knize zminil n€¢kolik ptikladii stanovenych cilti, napfi-
klad: vytvoreni atraktivnéjSich asociaci se znackou, rozsiteni zabéru trhu, propijceni dive-
ryhodnosti vyrobku, zména nebo umocnéni vaseho image, sezndmeni s novym vyrobkem,

budovani vztahu se zdkaznikem a spoustu dal$ich.

K porovnani Lattenberg (2010, s. 8) ve své knize vytycil také nekolik zajimavych cild, a to:
poskytovéani novych informaci, ddvani lid dohromady, ocefiovani partnert, ziskani vetej-

ného uznani, pfipomenuti firemni znac¢ky nebo vyroci, vytvoreni vlastni komunity a dalsi.

3.2.2 Stanoveni strategie event marketingu

Pfed tim, nez zaéneme vytvaret strategii a planovat, je velmi zZadouci uskutecnit vyzkum,
abychom pochopili, jak nejlépe event zorganizovat. Pochopeni zajm1 a piani cilové skupiny
je naprosto klicové k zajisténi uspésné akce. Eventy se tadi do rtiznych kategorii, a to podle
obsahu, konceptu nebo naptiklad mista. Nékteré eventy jsou poradané pro vetejnost jiné se
zamétuji na interni cilovou skupinu, proto je velmi ditlezité vSechny tyto aspekty brat v potaz

(Beech, Kaiser, Kaspar, 2014, s. 136 — 137).

Stanoveni strategie rozhoduje, jakym smérem se bude ubirat cely event. Sindler (2003, s.
54-64) ve své knize zminuje Bruhna (1997) ktery uvadi, Ze ,,strategie event marketingu za-
hrnuje znamé a zadvazné stanoveni stfednédobych a dlouhodobych plant v ramci definovani
chovani firmy, které obsahuji méfitka pro zinscenovani, pocet a typy eventi, jejichz pro-
sttednictvim bude dosazeno zvolenych cilii event marketingu.* Také zachytil Sest dimenzi,

které tuto strategii definuji:

e Objekt marketingu — dilezité je stanovit co bude pfedmétem eventu, zda znacka,
jedna z produktovych fad ¢i celd firma

e Sdéleni event marketingu — hlavni sdéleni, od kterého se bude dany event odvijet,
musi pfesné, vystizné a vyjadfovat hlavni myslenku tak, aby bylo pouzitelné pro do-

provodnou komunikaci.
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Cilové skupiny event marketingu — zakladni otazkou je pocet cilovych skupin a

jejich velikost, firma se mize soustfedit na jednu cilovou skupinu (strategie standar-

dizace) ¢i vice cilovych skupin (strategie diverzifikace).

¢ Intenzita eventii — d¢lka a intenzita event marketingové stategie

e Typologie eventii — vybér jednoho ¢i vice typt eventd, dilezité je zvolit ten spravny
vzhledem k cilové skupin¢ a stanovenym ciliim event marketingu

e Inscenace eventii — dulezité je dbat na kreativni zpracovani, do kterého bychom m¢li

zahrnout jedine¢nost, zvlastnost a neopakovatelnost

Pti sestavovani marketingové strategie je tieba predevsim myslet na propojeni zazitku je-
dince s nasi znackou. Usp&$ny event by se mé&l zaméfit na vyuziti co nejvétsiho poctu smysli
recipienta, ddle mu umoznit se na eventu jakymkoli zptisobem podilet, zanechat v ném do-
jem jedinecnosti zazitku, odliSit se od konkurence, mit dokonale zvladnutou dramaturgii a

soustiedit se na komunikaci pted, v pribéhu i po eventu (Sindler, 2003, s. 54-64).

3.2.3 Event controlling

Event controlling miizeme rozdélit na predbéznou, pribéznou a naslednou kontrolu, av§ak
stézejni je samotna ptiprava. Eventy vyzaduji neustalé vyhodnocovani a kontroly, diky kte-
rym by se mélo predchazet zdrzeni ¢i zménam planu. Takové situace vedou k nechténému
nartistu nakladi, proto je velmi dilezité, aby byly nastavené metody, které zajisti neustalou
kontrolu. Hodnotime oblasti jako jsou finance, design, marketing a operativa (Bladen, Ken-

nell, Abson a Wilde, 2018, s. 35-36).

Sindler (2003, s. 96) o event controllingu mluvi jako o systematickém a planovitém vyhod-
nocovani, jehoz ucelem je zlepseni stavajicich a budoucich event marketingovych procest.
Controlling sleduje zejména planovani, kontrolu a fizeni event marketingovych aktivit.
S event controllingem pfedchazime piekvapenim a nebezpecim vyzadujicich zvlastnich pfi-
stuptl. Diky nému dokdzeme odpovéd’ na stézejni otazky, napiiklad zda se vyplati investovat
do event marketingu v porovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu. Jeho kontrolni

mechanismy doprovazi vSechny faze event marketingového procesu.

e Predbézna kontrola
,,Ukolem piedbézné kontroly, respektive kontroly piedpokladd, je primarné prezkou-

mavat rozhodnuti stanovend v procesu planovani event marketingové strategie.” Jde
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predevsim o identifikaci pozadavku cilové skupiny a vhodnost nasazeni event mar-
ketingu v dané komunikacni situaci. Je také na misté kontrola ptinosu zapojeni ostat-
nich nastroji komunikace do event marketingové procesu, tzv. ptedpokladaného sy-

nergického efektu integrovaného event marketingu.

e Priibézna kontrola
,2Hlavnim ukolem pribézné kontroly je kontinudln¢ sledovat a vyhodnocovat jednot-
livé kroky realizace (inscenace) event marketingového procesu z hlediska ¢asové a
obsahov¢ néslednosti.” Tato faze ma za ukol odhalit ptipadné chyby ve fazi kreativ-
niho zpracovani celkového konceptu a organizace. Pribézna kontrola je stézejni, je-
likoz jakakoli chyba v realizaci miize vést k negativnimu ovlivnéni cilové skupiny.
Zkoumame napiiklad efektivnost jednotlivych ¢asti programu, miru vtahnuti tcast-

nikl do d&je, interakci nebo zda se znacka dostala do stfedu déni.

e Nasledna kontrola
,Klicovym parametrem celého kontrolniho systému event marketingu je nésledna
kontrola, respektive kontrola vysledkl event marketingového procesu. Po skonceni
eventu vyhodnocujeme, jaké Gi€inky zanechal.“ Zjistujeme, jakych komunika¢nich
ucinkl jsme dosahli, odhalujeme pficiny uspéchu ¢i neuspéchu eventu. Event mar-
keting by mél prostiednictvim emociondlniho prozivani znacky pfispét ke zméné
dlouhodobého vnimani znacky cilovou skupinou. Néslednou kontrolu miizeme po-
suzovat z hlediska naplnéni ekonomickych ¢i komunikac¢nich cilti. Nasledna kontrola
vychézi zejména z porovnavani dvou ucinku, a to z miry dosazenych zazitkl spoje-

nych s eventem a zazitki spojenych se znackou (Sindler, 2003, s. 96-106).

3.3 Trendy v event marketingu

Aktuélni trendy v event marketingu lze rozdélit do téchto oblasti: misto a forma, propagace,
socialni média, technologie, angazovanost navstévniki a sponzoring. Vzajemné se tyto ob-
lasti ovliviiuji a prolinaji, tudiz mizeme t€zko vymezit jejich hranice, miizeme je vSak chapat
jako oblasti, do kterych nejvice zasahuji soucasné trendy (Otdhalova, 2017, s. 16).

Podle Ferdinandové a Kitchina (2017, s. 84) je aktualnim trendem v event marketingu envi-

ronmentalni udrzitelnost odpovidajici na globalni oteplovani a snahu redukovat uhlikovou

stopu.
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Moderni doba nam umoziuje premistit eventy do virtudlniho svéta, piikladem mohou byt
online webinare, konference, prenosy koncertd apod. Tato online forma nam vSak nedokaze
nahradit emoce ziskané z face-to-face komunikace a pfitomnosti na potddané akci (Ptikry-

lova, 2019, s. 198).

Podle Sjoerda Weikampa (2019) role eventli v rdmci marketingového mixu neustale roste.
Pro uspéch téchto eventt je dulezité, aby byly skve€lé a kvalitni nejen na misté, ale i na soci-
alnich sitich. Organizatofi byl méli myslet na to, jak vytvofit atraktivné vizualni obsah, ktery
budou tcastnici ochotné sdilet na svych socialnich sitich. Skvélym napadem je vytvofit ,,iko-
nicky moment® pro dané média nebo pfipravit extrazdzitek. V dnesni dobé madme moznost
zapojit do eventl virutalni a rozsifenou realitu ¢i umélou inteligenci, ale na druhou stranu
by organizatoti méli myslet na udrzitelny rozmér akce, eventy by méli jit ptikladem a myslet
ekologickou cestou. Event 1ze vyuzit k rekonstrukci dané lokality nebo se jeho prostiednic-
tvim zapojit do spolecenského tématu. Nezapominejte vSak na to, abyste dali dostatek pro-
storu lidem, aby se mohli potkat a mit chvili sami pro sebe (Trendy v event marketingu,

2019).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil vyzkumu

Cilem této bakalarské prace je analyzovat dané eventy spole¢nosti Footshop a také zjistit,
jak cilova skupina vnimé brand této spole¢nosti. Nasledné tyto poznatky konfrontovat a zjis-
tit jaky vliv maji event marketingové aktivity spolecnosti Footshop na vnimani znacky cilo-

vou skupinou.

4.2 Uéel vyzkumu

Vysledky vyzkumu mohou pomoci s rozvojem spole¢nosti a mohou pomoci marketingo-
vému tymu Footshopu zjistit jaky smérem by se méli dale ubirat. Dozvi se, jaky smysl pro
spole¢nost maji dané event marketingové aktivity. Také diky vyzkumu poznaji blize svoji
cilovou skupinu a dozvi se, jak jejich spole¢nost vnimaji a co od ni o¢ekavaji. Poté by tyto
vysledky mohly byt inspirativni k zdokonaleni jejich strategie budovani brandu. Prace by

také mohla byt uzitecnd pro zacinajici start-upy v oblasti tohoto podnikani.

4.3 Vyzkumné otazky
VOI: Jak cilova skupina vniméa brand spole¢nosti Footshop?

VO2: Jak dané eventy spole¢nosti Footshop plisobi na cilovou skupinu?

4.4 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu budou muZi a Zeny z celé Ceské republiky, ve véku 1635 let, ktefi maji
povédomi o spolecnosti Footshop. Dotaznik bude rozsifen pomoci soukromych zprav vyti-
povanym respondentim a tceln¢ sdilen ve facebookovych skupinich se zamétenim na te-
nisky a streetwear, se zamérem zachyceni cilové skupiny a ziskani co nejvice relevantnich

odpovedi. Cilové skupiny budou podrobnéji vypracovany v praktické ¢asti.

4.5 Vybér metody vyzkumu

Vybranou metodou pro sbér a vyhodnoceni dat bude kvantitativni vyzkum ve formé dotaz-
nikového Setieni. Kvantitativni vyzkum se pta ,,kolik?* a zabyva se ziskdvanim dat o ¢etnosti
n&&eho, co bud’ probéhlo nebo se déje nyni, vyjimeéné sleduje budoucnost. Ugelem tohoto
vyzkumu je ziskat méfitelna data. K dosdhnuti spolehlivych vysledkl je potfeba pracovat

s velkymi soubory respondenttl, ptipadné doplitujeme pozorovanim frekvence urcitych jevi
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¢i analyzou sekundarnich dat. Cilem je zjistit, kolik jednotek ma urc€ity nazor, se chova ur-
¢itym zplisobem, jaky ma postoj k dané znacce apod. Soucasti kvantitativniho vyzkumu mo-
hou byt i data kvalitativniho charakteru. Tyto data lze zméftit pomoci kvantifikovatelnych
pomtucek, coz mohou byt napiiklad rizné Skaly s jejichz pomoci dochazi ke kvantifikaci
(Kozel, Mynéatova, Svobodova, 2011, s. 676 — 686). Za hlavni vyhody kvantitativniho vy-
zkumu povazujeme nizkou ¢asovou a finan¢ni narocnost. Také lze ziskat velké mnozstvi

méfitelnych dat, kterd jsou statisticky zpracovatelna a vyhodnotitelné (Tahal, 2017, s. 101).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST FOOTSHOP

Zakladatel a CEO Footshopu je Peter Hajducek, ktery tuto spole¢nost zalozil roku 2011.
Footshop je ¢esky nejpopularnéjsi e-shop s teniskami a streetwear modou. Prevazné se sou-

stiedi na oblast streetwearu, ke které se poji i dany lifestyle a kultura.

Streetwear je v dneSnim svété samostatny mddni styl, do kterého spada obleceni skatovych
1 hiphopovych znacek, sportovni obleCeni a také limitované kousky vysoké mody haute cou-
ture. Streetwear je vzdy také spojovan s urcitou subkulturou, at’ uz hudebni ¢i moddni, tato
subkultura dava dané znacce ¢i kolekei pfibéh. Ve streetwearové kategorii najdete naptiklad
sportovni znacky jako jsou Nike, Adidas, Reebok, kolekce ptivodné surfové znacky Stussy,
kdysi pracovni odévy Dickies a Carhartt, skatovy Thasher, outdoorovy The North Face, ¢i

modni Calvin Klein, Gucci a spoustu dal$ich znacek (Streetwear).

Obrazek 1: Zakladatel a CEO Footshopu — Peter Hajducek (Zdroj: cocuma.cz)

Footshop se prezentuje jako globdlni médium, které spojuje kultury, subkultury, skupiny
1 jednotlivce v jeden velky kolektiv, ktery sdili spole¢nou lasku ke streetwearu. Od roku
2011 definuji soucasnou podobu mody v ulicich i online svéte. Zptistupnuji exkluzivni pro-
dukty i tam, kde by jinak nebyly k dostani, proto u Footshopu najdete ty nejpopulérng;si

a prémiové mddni znacky. Footshop ma nyni ¢tyfi kamenné prodejny a jako e-shop plisobi
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ve vice nez 150 zemich svéta. Tyto prodejny najdete v Praze ve Vnitroblocku a Na Ptikopé,
Budapesti a nejnovéji v Bukuresti. Footshop mél jesté do neddvna kamennou prodejnu
1 v Bratislavé, ale tuhle prodejnu (inor 2022), z diivodu zdsahu pandemické situace po péti
letech uzavtel. Footshop kromé retailu dominuje také pofadanim kulturnich a uméleckych
akci. Podporuji lokalni umélce, znacky ¢i kreativni projekty. Také spolupracuji s globalnimi
partnery (adidas a KangaROOS), s jejichz pomoci vytvotili i vlastni pary tenisek (Jsme Foot-
shop).

Za teéch par let ptisobeni se Footshopu podatilo vybudovat néco, co miizeme nazyvat komu-
nitou. Footshop je tspéSny byznys, ktery i pii svém ristu tuto komunitu stale podporuje
a dale buduje. Footshop jako uspésny vnimaji i velké svétové znacky, coz potvrzuje fakt, ze
tu najdete exkluzivni znacky a limitované edice bot, které jinde v okoli nekoupite a svétové
znacky distribuuji pouze do partnerskych prémiovych obchodi (Footshop — Bud'te v dobré

spole¢nosti).

5.1 Historie spolecnosti Footshop

Jak jiz bylo zminéno vyse, zakladatelem a CEO Footshopu je Peter Hajducek. Peter byl stu-
dentem Vysoké skoly ekonomické, kde studoval obor zaméteny na IT. Udava se, Ze projekt
Footshop se vyvinul z jeho bakalaiské prace, kterd byla zaméfend na téma e-shop s tenis-
kami. Jeho velkou vasni byl skateboarding, a také se vénoval online marketingu. V roce 2011
se rozhodl propojit své zajmy, a tak vznikl Footshop, jehoz stfedobodem byly tenisky, kre-
ativita a méstsky lifestyle. Zajimavosti je, ze z pocatku Footshop moc nefungoval, jelikoz
Peter ze zacatku pracoval s myslenkou skateboardingu, kterd byla v té dob¢ jiz na Gstupu.
Potom nastal zlom a zacaly se prodéavat legendarni Supry, které staly okolo 4-5 tisic a nemély
se skateboardem nic spolecného, ale jelikoz si je obul Justin Bieber, se staly obrovskym
trendem. To bylo prvnim impulsem k odklonéni od bot na skateboard k lifestylu a fashion,
cemuz prispél predevsim prichod Petera Kovace, ktery ve Footshopu zacinal jako graficy
designér a byl to pravé on, kdo pfisel s napadem prodavat lifestylové tenisky misto téch
skateboardovych. Diky tomu se Footshop zacal postupné rozristat o znacky jako adidas,
Nike nebo Asics. V roce 2015 prisel velky zlom, kdy se Footshop stal soucasti rodiny adidas
Consortium (nejvyssi distribuéni Groven znacky), a krom novych tvaii ze svéta tenisek se
dostal i k limitovanym edicim. Netrvalo dlouho a stejného tispéchu dosahl i na poli dalSich

znacek jako naptiklad Vans, Reebok, Puma, a dalsi stale ptibyvaji (© 2022 Footshop).
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5.2 Soucasna situace spolecnosti Footshop

,Dnes jsme jedini v Cechach a na Slovensku, kdo pfinasi na nas trh exkluzivni kolekce zna-
mych znacek. Zaroven ale nezapomindme na své kofeny a spolupracujeme jak se zndmymi
médii a umélci, tak i s témi, ktefi jsou teprve na zacatku své dlouhé cesty* (Historie Foot-

shopu).

Footshop se dostal mezi pfedni evropské hrace v oblasti streetwearu a jejich ambice jsou
jesteé veétsi. Footshop aktudlné provozuje e-shopy jiz ve tfinacti jazykovych mutaci a ka-
menné prodejny jiz ve Ctyfech zemich. Expanze Footshopu vsak nekon¢i, do budoucna pla-
nuji své aktivity rozsSifovat na vychodé, v hledacku aktualné maji naptiklad Chorvatsko ¢i
Bulharsko. Zacalo to jako bakalafska prace, dnes to roste v miliardovy byznys, ktery neni
jen o teniskach. Footshop jiz oslavil 10. vyro¢i svého ptisobeni, béhem kterého stihl dokézat
opravdu velké véci. Napiiklad oteviel az pét kamennych prodejen po Evropé, se znackou
Adidas uzavtel exkluzivni spolupraci, dostal se do centraly Nike v Portlandu, ziskal pfistup
k limitovanym edicim tenisek od svétoznamych znacek, coz se povede opravdu jen vyvole-
nym. Nedavno koupil konkurenéni obchod Queens, ktery se také pokousel prorazit v oblasti
streetwearu, nyni spolu maji velké plany. V roce 2020 se Footshop v ro¢nim obratu dostal

na 850 miliont korun a spolecné s Queens mifi vice nez na miliardu (Houska, 2021).

Obrazek 2: Footshop prodejna a zaméstnanci (Zdroj: cocuma.cz)
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Do budoucna by si zakladatel a CEO Footshopu Peter Hajducek pfal, aby nachézeli smysl a
pridanou hodnotu jejich existence pro spolecnost, aby byli vice odvazni a otevirali narocna
socidlni témata a pfinaSeli skute¢nou hodnotu a zaroveii ty nejlepsi produkty jejich zakazni-
kim. Také veéfi, ze za 10 let bude vyznamnou soucasti Footshopu nejen prodej skvélych
znacek, ale 1 vyroba vlastnich vyjimec¢nych produkta a kolekci ve spolupréci s nejtalentova-
néjSimi a nejkreativnéj$imi lidi okolo nds (Peter Hajducek: Takmer kazdy den je nejaky

mil'nik, 2021).

5.3 Footshop mise

Footshop se fidi jasn¢ stanovenou misi, kterd zahrnuje tyto tfi hlavni aspekty: udrzitelnost,
kontrasty, globalizaci. Uvédomuji si, ze jejich cesta svétem tenisek a mddy s sebou nese
urcitou zodpoveédnost. S riistem Footshopu se také zvétSuje okruh lidi, které svymi nazory a
postoji jsou schopni inspirovat a nenésilné donutit k zamysleni. Proto se Footshop rozhodl
kazdé tfi mésice pfijit s novym tématem, které jim lezi na srdci. O téchto tématech by radi
informovali a spole¢né se pokusili o jejich pozitivni zménu. Footshop totiz nejsou jen boty,

Footshop je komunita lidi spole¢ného smysleni (© 2022 Footshop).
UdrZitelnost

Footshop si uvédomuje svoji zodpovédnost za to, co komunikuji a jaké hodnoty prezentuji.
Proto se rozhodli zaobirat udrzitelnosti zdrojti nasi planety a udrzitelnou modou. VEfi, ze se
kazdy €len jejich Footshop crew nebo jejich zdkaznik zamysli nad svym nakupnim chova-
nim. Chtéji se navzajem inspirovat a tim pozitivné pfispivat spolecnosti, proto zaradili mezi
jejich priority udrzitelnost. Co pro to délaji? Zaméiuji se na kolaborace s lokalnimi navrhati
a influencery. VSechny jejich produkty pochazeji a jsou Sity v evropské produkei, tudiz pod-
poruji malé dilny, lokalni vyrobu a priimysl. Nevyuzité tenisky z reklamaci se snazi posilat
na dobroc¢inné ucely. Spolupracuji s organizaci ,,Have a sole*, kam poslali 100 part kvalit-
nich bot détem z nizkoptijmovych skupin nebo lidem bez domova. Déle naptiklad podporu;ji
navrhare, co tvofi zero waste kolekce, maji nakupni tasSky z recyklovatelného materialu, t¥idi
odpad na eventech, officech i1 ve sklad¢, poradaji workshopy pro zaméstance jak spravné

recyklovat a Setfit zdroje (© 2022 Footshop).
Kontrasty

Footshop, propojuje svéty high fashion a streetwearu v jedno. Miizeme ho také vnimat jako

unikatni misto, na kterém se propojuje moda, kultura i uméni. Rizné kontrasty a odliSnosti,
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dokazou tvotit velmi zajimavy celek. Footshop chce upozoriiovat na to, ze i pres odliSnosti
v kultufe, zivotni stylu ¢i oblékani, jsme si vSichni rovni. Toto téma chtéji prenést do vizua-
lice prodejny, lookbookti a hlavné socidlnich siti. Footshop se povazuje za velmi tolerantni
firmu, a to naptiklad z pohledu zaméstnancti. Jsou otevieni kritickému mysleni a diky jejich
odliSnostem se inspiruji a délaji Footshop tim, ¢im je. Footshop je vniman jako misto, kde
se neprodavaji jen tenisky, ale vznika kultura a potkavaji se rizné cilové skupiny, které spo-

juje laska k streetwear mode (© 2022 Footshop).
Globalizace

Ve Footshopu jsou nejen zaméstnani lidé s pivodem v rliznych zemich, také jde o Siroké
spektrum statl, do kterych odesilaji své produkty. Déle jde také o média, influencery ¢i spo-
luprace zahrani¢nich obchodt na teniskéach. Jejich zdkaznicka podpora je vice nez v deseti
jazycich a odesilaji do vice néz 150 zemi svéta, jejich cilem je dale rust. Jak jiz bylo zminéno
vyse, Footshop vlastni jiz pét prodejen ve ¢tyfech riznych zemich. Uvédomuji si, ze je velmi
dilezité propojovani, proto casto davaji ptilezitosti stazistiim ze zahranici a snazi se o jejich
rozvoj. Také nechtéji stat na jednom misté, proto se ucastni mezinarodnich akei naptiklad
v Londynég, Berliné nebo Paiizi. Cast jejich zaméstnancti se pravidelné vydava na zahraniéni
Fashion Weeky ¢i piehlidky. Spolupracuji také se zahrani¢nimi influencery a vedle svého
¢eského Youtube kanalu maji i sviij zahrani¢ni. Velkym tspéchem pro Footshop je také spo-
lupréace s ¢eskou znackou Laformela, diky ni se jim podafilo objevit ve svétozndmych mé-

diich jako Hypebeast a Vogue. Footshop se chce neustale rozvijet a rist (© 2022 Footshop).

5.4 Cilova skupina

Footshop se soustfedi na mladé lidi z vétSich mést, kteti hledaji trendy a znacnou ¢ést penéz
investuji pravé do oblékani. Velmi silnou skupinou jsou predevsim stfedoskolaci, které
z velké Casti sponzoruji rodice. Také se Footshop hodné orientuje na vysokoskolaky a kon¢i
nékde u tficatého roku. Dale jejich cilovou skupinu deli na Ctyti dalsi podskupiny. Prvni
predstavuji sbératelé tenisek, ktefi je prevazné predprodavaji a sami ani streetwear moc ne-
nosi. Druhou je fashion skupina, ktera velmi dba na sviij cely outfit, je brandové zalozend a
nenosi pouze tenisky. Dale se soustfedi na skupinu, kterou zajima umeéni, coz je divodem
potadani riiznych vernisazi a posledni skupinou jsou lidi, ktefi se zajimaji o hudbu, mladé

hudebni zanry (Svoboda, 2019).
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Jak vypada idedlni zdkaznik podle Footshopu? (Affiliate program)

CITYPEOPLE (méstaci) — lidé (zvlasté zeny) ve veku 18-34 let, zijici ve velkoméstech,

zajimaji se o soucasné trendy v oblasti mddy, designu, tenisek a zdravého zivotniho stylu

FOLLOWERS (sledujici) — teenageri ve véku pod 18 let, sledujici soucasné svétové trendy
a nadpriimérné se pohybujici v oblasti socidlnich siti (facebook, instagram, snapchat a jiné)
a blogii

RIDERS (skejt'aci, snowboard’aci apod.) — 1idé ve véku 18-24 let, maji pozitivni vztah k
BMX/Skate/ Snowboard, jezdi zavodné nebo pro zébavu, ¢asto se pohybuji se skupinkach
SNEAKERHEADS (shératelé tenisek a nadSenci do znackové obuvi) — lidé ve veku 18-

24 let, maji velmi kladny vztah k teniskdm, zajimaji se o historii tenisek, aktualni releasy

limitovanych edici, také si casto kupuji tenisky do svych sbirek
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6 MARKETINGOVE AKTIVITY SPOLECNOSTI FOOTSHOP

V této kapitole budou piedstaveny hlavni marketingové aktivity Footshopu, které maji dle
autorky zna¢ny vliv na budovéni brandu této spolecnosti. Tyto aktivity jsou zahrnuty do péti
casti: kamennd prodejna, e-shop, socidlni sité, influencefi a eventy. Eventim bude vénovana

samostatna kapitola.
Kamenna prodejna

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 5, Footshop ma aktualné ¢tyfi kamenné prodejny. Tyto po-
bocky se nachazeji v centru mést, tudiz lakaji nejen lokalni zakazniky, ale také i turisty.
Kamenné prodejny jsou pro Footshop vrcholem brand marketingu, musi spliiovat urcity
standard, a to hlavné z diivodu pfisunu unikatnich kolekci. (Ze studentského projektu k 500

milionim. Jak se déla Footshop, 2019).

Tyto prodejny jsou modern¢ vybavené a odrazi soucasnou street kulturu. Obrazn¢ lze fict,
7e to jsou takové vystavni skiin€ spolecnosti. Jsou také hlavnim zprostfedkovatelem eventd,
kterym diky svému designu, dokdzou vdechnout to pravé kouzlo. Za zminku stoji variabilni
prodejna ve Vnitroblocku, kterd je unikatni tim, ze je soucasti jednoho kulturniho celku.
Cely Vnitroblock vznikl rekonstrukci byvalé tovarny a nyni je multifunkénim GtociStém,

které nabizi prostory pro rizné typy eventi. Vcetné Footshopu tu najdeme také kavarnu,

tanecni studio, galerii, malé kino nebo multimedialni prostor.

Obrazek 3: Footshop prodejna ve Vnitroblocku (Zdroj: earch.cz)
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I ptesto, ze si zakaznici na dané pobocky prevazné chodi vyzvedavat predobjednavky z e-
shopu, osobni prodej je taktéz velmi dalezity. Na pobockach najdete prodavace, které poji
vasen k teniskam a streetwear modé. Radi si s vami popovidaji naptiklad o teniskach, jejich
historii ¢i novinkach. Tyto obchody nejsou jen o stylovych teniskach, ale krom obleceni a
riznych doplnkl tam zékaznici mohou najit napiiklad LEGO stavebnici v podobé modelu
tenisek adidas Superstar. Jedna se o exkluzivni spolupraci, kterd zvéciuje historicky prvni
kolaboraci Footshopu a adidasu (Podcast SCRIPTease: Footshop slavi 10 let fungovani, li-

mitované edice tenisek i obleceni prodava uz v 18 zemich, 2021).

=

Obrazek 4: Footshop prodejna Na Ptikopé (Zdroj: cocuma.cz)
E-shop

E-shop je dominantou Footshopu, jelikoz na ném najdete veskery sortiment, tudiz v§echny
prodeje jdou pievazné pies n&j. E-shop Footshopu patii mezi nejlepsi e-shopy v Ceské re-
publice, byl jiz usp&$n¢ ocenén v kategoriich: dorucovani, piistupnost, e-commerce, pande-
mie, souhrn a také registrace (Novak, 2021). Na tomto e-shopu najdete produkty od nejpo-
puldrnéjsi znacek jako Nike, adidas, Vans ¢i Rebook o prémiové modni znacky Raf Simons,
Rick Owens, CDG, Yeezy, Y-3 a dalsi. Footshop také hrd€ nabizi kolekce vysSich produk-
tovych sérii jako Nike ACG, NikeLab nebo Van Vault. Jelikoz je Footshop soucasti adidas
Consortium (uzka sit’ vybranych obchodl) mé pfistup k tém nejlepsim produktim od adi-

dasu (Jsme Footshop).
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Zajimavym prvkem na e-shopu jsou riizné microsite, at’ uz napiiklad stranka vytvorend na
pocest 10. vyroci ¢i Footshop blog. Na Footshop blogu najdete spoustu informaci a zajima-
vych ¢lankt. Tento blog je rozdélen do nekolika kategorii — projekty, editorialy, ptibéhy
produkt, udrzitelnost, rozhovory, kultura, tipy a eventy. V kazdé kategorii najdete nékolik
¢lankid k danému tématu. Vyzdvihnout Ize urcité projekty Footshopu, které maji néjaky do-
pad na spolec¢nost, a tudiz maji také velky vliv na vnimani znacky. Za zminku stoji naptiklad
Hotel Kyjev, kdy doslo k vytvotreni nejvétsiho street artového dila ve stfedni Evropé nebo
spolecny projekt s Nike, kdy vznikl jeden z nejvétsich prazskych murald, ktery ¢isti ovzdusi.
Tyto projekty a spousty dal$ich, mizete najit praveé na Footshop blogu (Jsme Footshop).

FOOTSHOP 10. VYROCI  BLOG  FOOTSHOP CLUB  OBCHODY  SUSTAINABILITY  DOPRAVA  FAQ

MUZI  ZENY DETI FOOTSHEP

NOVINKY BOTY OBLECENI DOPLNKY DARKY ZNACKY INSPIRACE RELEASES SLEVY

% S FOOTSHOP CLUB USETRIS &) DOPRAVA ZDARMA NAD 2 500 KC

PROZKOUMAT

Obrazek 5: Footshop e-shop (Zdroj: footshop.cz)

Socialni sité

Socidlni sité jsou v oblasti tohoto podnikdni neodmyslitelné a mizeme fict, Ze jsou vibec
tim nejsilnéjSim nastrojem. Footshop podporuje prodeje vyraznou aktivitou na socialnich
sitich, na kterych maji dohromady vice néz milionové publikum. Nejvice soustfedi na soci-
alni sit’ Instagram, coZ je naprosto pochopitelné a adekvatni vzhledem k jejich cilové sku-
piné. Udava se, Ze mezi ¢eskymi e-shopy je Instagram Footshopu ten nejsilnéjsi. Footshop
ma aktudlné Ctyti profily na Instagramu, z toho jeden hlavni @footshop (665 tis. sledujicich)
a tfi vedlejsi, které se soustfedi na danou oblast - @footshop prague (13,2 tis. sledujicich),
footshop bucharest (36,9 tis. sledujicich) a footshop budapest (34,1 tis. sledujicich). I

ptesto, ze Instagram nema takovy vliv na trzby, vyznacuje se skvélou interakci, kterd ma
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samoziejmé velky vliv na budovani znacky. Na tyto profily nékolikrat denné ptidavaji zaji-
mavy obsah zaméfeny prevazné na tenisky a streetwear. Slouzi samoziejmé také ke komu-
nikaci a propagaci riznych eventli, kampani, spolupraci ¢i zajimavych soutézi, které jsou u
cilové skupiny velmi oblibené. Instagram Footshopu je ptedevsim tazeny hodné produktove,
ale cilem neni ani tak prodat, jak ukdzat vizualn¢ pékné fotografie, coz ptispiva vysokému

engagementu (Footshop: Bavi nés ptedevsim prekvapovat).

footshop & zersa 2

‘% Prispéviky (10 484) Sledujici (664tis.) Sleduji (238)

LIVE STREET PASSION
Tag @footshop and #footshep

® @footshop_prague

? @footshop_budapest

4 @footshop_bucharest
linktr.ce/footshop

Sedup 1o erelsecd, prhancvik Q862 snetavilaskovs & Sall (114

0O -

NEW N SHOP HERE EVENTS FTSHPFIT ON FEET AIRMAX D... QuIz

® vhispiviy pRUVODCI REELS VIDEA OZNACEN

Obrazek 6: Footshop Instagram (Zdroj: Instagram)

Footshop vyuziva také samoziejmé socialni sit’ Facebook (773 tis. sledujicich), jelikoz ma
nejvice nastroju, které podporuji prodej, ale i presto tato sit’ oslabuje, tudiz na Facebooku
méni formu a taktiku ptispévki. Dale také Footshop vyuziva YouTube, kde maji aktualné

96,8 tis. odbératell, kterym dopravaji zajimavy a pestry obsah z oblasti streetwearu. Na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

tomto kanale miizeme najit rizné vlogy, edukativni videa, reporty z eventil, rozhovory se
zajimavy hosty apod. Nové Footshop experimentuje s novou socidlni siti TikTok, kde jiz
tvoii lehce expresivni obsah. TikTok Footshop vnimé jako dilezity, jelikoz je to sit’ pro
mlad¢ lidi, coz je jejich cilova skupina. Mladi lidé na této socidlni siti travi spoustu Casu,

tudiz tato aktivita mé pro Footshop smysl a potencial (Malec¢ova a Prochazka, 2020).

,,Pro nds je dilezité stale hledat nové kandly, nové zpisoby komunikace a nebat se odvaz-

nych kampani.“ Peter Hajducek.

Socialni sité jsou pro Footshop opravdu stézejni, jelikoz maji velmi mladou cilovou skupinu,
a to prevazné kolem 20 let. Z tohoto diivodu Footshop zatim nenajdete napiiklad v televizi.
Tvrdi, ze do televize pijdou jen, pokud budou mit dostatecné dobry piibéh (Footshop: Bavi

nas predevsim prekvapovat).
Influenceri

Footshop ma dvé hlavni kategorie influencerd, a to brand influencers a performance influ-
encers. Hlavnim poselstvim brand influencert je drzet autenticitu znacky. Jsou to rizni lidé,
kteti zosobiiuji zivotni styl, ke kterému Footshop smétuje. Zaroven se pohybuji na stejném
trhu a maji s Footshopem pratelské vazby. Mezi tyto ambasadory patii naptiklad DJ a pro-
ducent NobodyListen, ktery je modni i hudebni ikonou mladé kultury a s Footshopem dlou-
hodob¢ spolupracuji na jeho projektu Addict viz podkapitola 7.1.2. Mezi dalsi vyrazné
absambasadory Footshopu patii ¢esky rapper Yzomandias (@yzomandias) a legenda ¢esko-
slovenské rap scény Rytmus (@rytmusking), se kterym ma Footshop mimo jiné i spolecnou
kolekci obleceni. Mezi témito influencery najdeme také uznavané sbératele tenisek (@ton-
ton_gibs, @kishkashl1, @bisso97120), gamery (@wearethevr) a dalsi vybrané influencery,
kteti koresponduji s hodnotami a Zivotnim stylem Footshopu. Co se ty¢e performance influ-
encerd je to spiSe na zaklad¢ dat. Footshop podle riznych taktik vyhodnocuje, jak je dany

influencer vlivny a jaky by mél pro spole¢nost ptinos (MaleCova a Prochazka, 2020).
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7 FOOTSHOPA EVENT MARKETING

Footshop spoléha pii budovani znacky predevsim na socidlni sité a eventy. Tvrdi, Ze jejich
socidlni sit¢ jsou samy o sob¢ influencerem, z tohoto diivodu se neboji spolupracovat s vel-
kymi jmény, jelikoZ oni jsou tou stranou, kterd ptinasi vice. Footshop také rozviji rizné
druhy kolaboraci, a to s hudebniky, jmény mddniho primyslu ¢i zahrani¢nimi znackami.
Svym rozlozenim prodejna ve Vnitroblocku nabizi spoustu moznosti pro dané eventy. Druha
prodejna, kterd se nachazi Na Piikop¢ ma krasnou budovu, jejiz historii se Footshop pii de-
signu snazi respektovat. Tvrdi, Ze prodejna Na Piikop¢ vice cili na zahrani¢ni zakazniky,
zatimco Vnitroblock zistava komunitni, tudiz vice eventd soustiedi na Vnitroblock. Global
brand manazer LukaS Burda tvrdi, Ze pfi eventech zkousi jit vzdy tzv. extra mile, aby se
priblizili zdkaznikim, protoze véfi, ze retail je o detailu. UZ nepotadaji jen party, ale zacali
se zamerfovat vice na obsah, proto promitaji filmy, potadaji workshopy apod. Tyto eventy
zacali potadat pro ,,star$i“ skupinu lidi, kteti maji jiny pfistup k mode i produktim a zajimaji
je jiné eventy. Vyhodou také je, ze samotné znacky, s kterymi Footshop spolupracuje tyto

aktivity ptevazné podporuji (Footshop: Bavi nas ptedevsim pirekvapovat, 2019).

7.1 Footshop eventy

Pod pokli¢kou Footshopu jiz prob&hlo nespocet tispésnych eventli. Rozmanitost eventl po-
radanych Footshopem je obrovska. Muize se jednat o rtizné vernisaze, workshopy ¢i bazary
s obleCenim. Déle jsou to velmi obliben¢ vecirky, at’ uz se naptiklad slavi narozeniny Foot-
shopu nebo se poradaji specifické akce, které predstavuji nové tenisky na trhu, v tomto pii-
pad¢ hovofime o tzv. launch/release parties. Footshop také organizuje koncerty ¢i premiéry
klipti umélct, prevazné tedy svych ambasadort. Velmi zajimavy typ eventu je pro cilovou
skupinu tzv. raffle, coz je v podstaté tombola o limitované tenisky. Footshop dokonce potfada
1 tetovaci, tane¢ni nebo joga dny. V této kapitole budou podrobnéji predstaveny ctyii ukaz-
kové eventy, které byly nédsledné¢ vybrany pro predmét dotaznikového Setieni viz kapitola

9.7.

7.1.1 Vans x Harry Potter

Mezi nejcastéji pofadané eventy Footshopu patii tzv. launch neboli release parties, které se
v ptipadé Footshopu konaji kvili ptedstaveni novych produktl (naptiklad mtize jit o novy

model, specidlni limitovanou edici, kolaboraci riznych znacek apod.).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Vans x Harry Potter je pravé jednim z ptikladovych launch eventli Footshopu. Jednalo se o
kolaboraci brandu Vans s Warner Bros. Vans vytvofil opravdu kouzelnou kolaboraci a svoji
kolekci inspiroval bradavickymi kolejemi — Nebelvirem, Havrasparem, Mrzimorem a Zmi-
jozelem. V ramci toho eventu Footshop proménil Vnitroblock v kouzelnicky svét, ve kterém
nechybéla ani stara kouzelnicka studovna. Misto tenisek se v regalech objevili staré knihy o
lektvarech a ¢erné magii, podlaha byla zalitd mlhou a ze stropd vysely svicny. Jelikoz se
Footshop vyziva v autenti¢nosti nechybély na tomto eventu ani zivé sovy. Cely event se tak
nesl v kouzelnickém duchu spojené¢ho s koncem semestru. Event byl natolik promysleny, ze
navstévniky ¢ekalo i1 pfekvapeni ve formé soutéze, a to o letenky do Londyna spolecné se

vstupy do Warner Bros studia, kde mohli nahlédnout do zakulisi filmu (Ftshp blog).

Obrazek 7: Event Vans x Harry Potter (Zdroj: vlastni zpracovani)
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7.1.2 Addict

Za timto fenomendlnim projektem stoji DJ a producent NobodyListen, a pravé Footshop se
stal oficialnim partnerem tohoto unikéatniho konceptu. Footshop je oficidlnim partnerem od
Addictu#16 (probéhlo jiz #20 takovych akcei), tudiz nyni tento projekt probiha pod jeho za-
Stitou. Prvnim impulsem vzniku tohoto projektu byla Nobodyho nespokojenost se zavede-
nymi prazskymi party, které nesplitovaly jeho piedstavy. Addict spojuje lokalni a zahrani¢ni
klubovou scénu, vyuziva netradi¢nich prostori a light show. Ojedinélym specifikem Addictu
je, ze do posledni chvile neni pfedstaven jak prostor, tak i line-up, a i piesto se tato akce
dokdze pfedem vyprodat. Addict se stal naprostym fenoménem mezi mladymi lidmi. Po-
kazdé se kona v jiném undergroundovém prostiedi, je typicky pro jedine¢nou rave atmo-
sféru, propracovany line-up, nezapomenutelnou audiovizuélni show, kvalitni zvuk ¢i drinky
od Jagermeistera. Kombinace téchto prvkii garantuje unikétni party. Dtlezité také dodat, ze
NobodyListen patii mezi hlavni ambasadory Footshopu, tudiz se vSechny prvky opét doko-

nale prolinaji (Premiéra dokumentu Fenomén Addict producenta DJ NobodyListena, 2018).

Obrazek 8: Event Addict (Zdroj: vlastni zpracovani)
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7.1.3 Foot in the Hood

Foot in the Hood lze specifikovat jako exkluzivni tour, ktera byla zorganizovana pro fa-
nousky Footshopu z celého Ceska. Tento event byl specialni tim, Ze se konal mimo Prahu a
tim se zavdécil hlavné mimoprazskym piizniveim. Bylo to viibec poprvé co se Footshop
vydal za brany metropole. Béhem této tour mél Footshop vzdy tydenni zastavku ve Ctyfech
riiznych méstech — Olomouc, Zlin, Brno a Ceské Budé&jovice. Footshop do tdchto vybranych
mést dovezl ochutnavku sneaker kultury, a diky unikatnimu konceptu prodejny vytvofili
kulturni centrum pro vSechny milovniky tenisek. Cilem nebylo jen ukézat oblibené produkty,
ale predevsim pfiblizit vSechny ostatni prvky kultury, které k tomuto zivotnimu stylu patii.
Footshop pfimo v centrech mést krom samotného prodeje nabidl i velmi rozmanity program.
Pies den zprostiedkoval kino, rizné prednasSky a workshopy. Naptiklad ve Zlin€ probéhl
tanecni workshop, rozhovory s lidmi ze sneaker kultury ¢i raffle (tombola) o limitované te-
nisky. Po cely den byla vzdy v multifunkénimu hubu dostupna chillout herni zéna. V herni
z6n¢ se odehravaly turnaje, ve kterych se soutézilo o prémiové ceny. Vecer cely program
vrcholil koncerty ambasadorti Footshopu. Na této tour se tak objevila Sharlota, NobodyLis-

ten, Renne Dang, Yzomandias a dalsi (Footshop se vydava na exkluzivni fijnovou tour za

svymi fanousky v Cesku, 2019).

Obrazek 9: Event Foot in the Hood (Zdroj: vlastni zpracovani)
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7.1.4 Puma Style Rider

Puma Style Rider je jednim z dalSich tzv. launch eventi Footshopu. Tentokrat se jednalo o
predstaveni novych tenisek od znacky Puma — Style Rider a Future Rider, které vychézeji z
puvodni vintage siluety 80. let. Footshop na pocest téchto tenisek vytvoril svét, kde se retro
potkava s budoucnosti. Svét, kde osmdesatky znovu ozivaji. Footshop totiz proménil Vni-
troblock v retro gamingovou zonu, kde ptipravil spoustu vychytavek jako starou NES kon-
zoli, PlayStation 1 nebo jejich custom arkadovy automat. Doplnil také o vychytavky bu-
doucnosti, které predstavoval hoveboard, segwei nebo specidlni elektricka motokara. Ne-
chybéla ani tematickd soutéz, a to tentokrat ve spolupraci s RedBullem. V ramci soutéze si
navstévnici mohli vyzkousSet racing simulator a vyherce si domt odnesl vlastni par z této

nové kolekce (Ftshp blog).

Obrazek 10: Event Puma Style Rider (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit,
jak cilova skupina vnima brand spole¢nosti Footshop a analyzovat dané eventy této spolec-
nosti. Toto Setfeni bylo realizovano prosttednictvim platformy Google, pomoci nastroje Go-
ogle Forms. Dotaznik byl ti¢eln¢ sdilen primarn¢ ve facebookovych skupinach se zaméfenim
na tenisky a streetwear, z diivodu zachyceni cilové skupiny, s cilem ziskat co nejvice rele-
vantnich odpovédi. Dotaznik byl také osobné rozesilan vytipovanym respondentiim. Dale
bylo v planu dotaznik sdilet na samotném instagramovém profilu Footshopu (@foot-
shop_prague), ale kvili danym korporatnim pravidlim se tak nepodafilo realizovat. Na za-
Gatek je velmi daleZité podotknout, Ze byl vyzkum realizovan pouze v ramci Ceské repub-
liky, jelikoz jak jiz bylo zminéno v predeslych kapitolach, spolecnost Footshop plsobi také

na zahrani¢nim poli.

8.1 Ucastnici dotaznikového Setfeni

Setieni se z(&astnilo celkem 252 respondentii, z tohoto poétu dotaznik absolvovalo 152 (60,3
%) muzii a 100 (39,7 %) zen. Lehce prevazuje muzské pohlavi, coz je vzhledem ke zkou-

manému tématu adekvatni viz Ptiloha PI.

Nasledovala otazka ohledné véku, kterd hrala pro vyzkum stézejni roli, jelikoz hlavnim za-
mérem bylo zachytit cilovou skupinu Footshopu, kterd ma povédomi o této spolecnosti,
a v nejlepsim piipad¢ se zajima o jeji aktivity. Nejpocetnéjsi vékova kategorie je v rozptylu
19 — 24 let. Kategorie do 18 let a 25 — 35 let, jsou pomérn¢ vyrovnané. Ostatni vékové
kategorie neziskaly ani jednu responzi. Tudiz ve finale vysledky idedlné¢ odpovidaji v€ko-
vému rozhrani cilové skupiny Footshopu viz Graf 1.

Vék

252 odpovédi

@® Do 18
® 19-24
25— 34
@ 35-44
@ 45-54
® 54 -64
® 65 a vice

Graf 1: Vék (Zdroj: vlastni zpracovani)
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V navaznosti na predeslé kategorie byla poloZena otdzka na nejvyssi dosazené vzdélani re-

spondenttl, z toho doséhlo 150 (71.6 %) stfedoskolske, 36 (16,2 %) vysokoskolské, 35 (11,7

%) zakladni a 1 (0,5 %) vyssi odborné viz Ptiloha PIL.

Posledni otazka, ktera slouzila k identifikaci respondentti se tykala bydlisté. Vysledky dopa-

dly zajimavg, jelikoz lze podoktnout, Ze dotaznik vyplnilo minimaln€ 5 zéstupct z kazdého

kraje Ceské republiky. Nejpocetnéjsi odpovédi piisly z Olomouckého kraje. Druhy nejvyssi

pocet odpovédi byl z hlavniho mésta Prahy, kde Footshop nejvice soustiedi své aktivity.

Dale nasledoval Zlinsky kraj, Moravskoslezsky kraj, Jihomoravsky kraj a Stiedocesky kraj.

Ostatni kraje mély pod 10 responzi viz Graf 2.

Bydlist&

3,57%
1,98% \
1.95% I—

R

9,52%

2,38%
3,17%
1,98%
1,98%

Graf 2: Bydlisté (Zdroj: vlastni zpracovani)
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9 INTERPRETACE A ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této Casti budou interpretovana a zaroven analyzovana ziskdna data z dotaznikového Set-
feni. Nekteré otazky jsou rozebrany v ramei jedné sekce, do které byly seskupeny z divodu
provazanosti vysledkli. Pomoci téchto dat budou nasledné¢ zodpovézeny stanovené vy-

zkumné otazky, které najdete v kapitole 10.

Dotaznik je k nahlédnuti v ptiloze PII a kompletni data z dotaznikového Setfeni jsou pfipo-

jena v ptiloze PIIL.

9.1 Postoj ke znacce Footshop

,,Jaky mas postoj ke znacce Footshop?“ Tato otazka méla za tikol zjistit postoj respondentt
ke znacce Footshop, poptipadé je rozdélit do skupin, které identifikuji miru zajmu o Foot-

shop.

30,6 % dotazanych respondentti uvedlo, Ze u Footshopu pravidelné nakupuji, a navic k tomu
sleduji jeho aktivity. O této skuping lidi miizeme tedy fict, ze maji o Footshop enormni za-
jem. Dalsich 25,8 % u Footshopu nakupuje, ale o aktivity se nezajimaji, tato skupiny lidi
v sob€ vSak skryva potencidl, ktery by mé¢l Footshop spravnou komunikaci vyuzit. Zajima-
vym vysledkem zkoumani je i to, ze 31,7 % dotazanych u Footshopu sortiment nenakupuji,
avsak o aktivity se zajimaji, coz miize byt dikazem toho, ze eventy vzbuzuji zdjem. Pouze
11,9 % dotazanych pak nakonec ve Footshopu nenakupuji, a rovnéz se nezajimaji o dané

aktivity, coZ ovSem neznamend, Ze o Footshopu nikdy neslyseli viz Graf 3.

Jaky mas postoj ke znacce Footshop?
252 odpovédi

@ U Footshopu nakupuiji a sleduji jeho
aktivity.

@ U Footshopu nakupuiji, ale nesleduji jeho
aktivity.
U Footshopu nenakupuiji, ale sleduji jeho
aktivity.

@ U Footshopu nenakupuiji ani nesleduii
jeho aktivity.

Graf 3: Postoj ke znacce Footshop (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z téchto vysledkt vyplyva, ze témét 90 % dotazovanych, bud’to nakupuje u Footshopu, sle-
duje jeho aktivity nebo oboji, coz by mohlo odpovidat tomu, Ze byl dotaznik Sifen do vybra-
nych zajmovych skupin s cilem zachyceni cilové skupiny. Ze z celkového po&tu 252 respon-
denti 77 z nich u Footshopu nenakupuje a sleduje jeho aktivity, miize vypovidat o sile
brandu a celkové dominantniho postaveni Footshopu na trhu, ktery je nejvétsi svého druhu
v Ceské republice. Footshopu se podafilo vybudovat v Ceské republice nejvétsi jméno, co

se tyce tenisek, streetwearu a celkove této komunity.

9.2 Sortiment verus eventy

Nasledujici dvé otazky byly situovany se zamérem vzajemného porovnani. Na zacatku do-
tazniku bylo respondentim zadano, aby ohodnotili Footshop Cisté z hlediska nabizenych
produktt. V dalsi ¢asti dotazniku byly respondenttim pomoci stru¢ného popisu, fotek ¢i videi
predstaveny vybrané eventy viz kapitola 9.7, a pravé na zaklad¢ téchto eventli meli respon-
denti znovu ohodnotit Footshop. Jelikoz Footshop v ocich respondentti dopadl v priméru
vyrazngji Iépe na bazi danych eventli, ndm potvrzuje znacny vliv eventll na vnimani znacky
viz Graf 4. Lze také tict, Ze Footshop je diky eventiim respondenty vniman daleko vice po-
zitivnéji. Zajimavé je porovnani s prvni otdzkou ,,Jaky mas postoj ke znacce Footshop?“,
jelikoz respondenti, kteti uvedli, Ze nesleduji aktivity Footshopu, ohodnotili Footshop na

zaklad¢ eventl v pruméru lépe nez na zdkladné sortimentu.

120
100 94
80

Sortiment versus eventy
60
40

96
85
71
39
24
) .
0 | L

Kategorie 1 Kategorie 2 Kategorie 3 Kategorie 4 Kategorie 5

N
wv

4
-

M Sortiment MEventy

Graf 4: Sortiment versus eventy (Zdroj: vlastni zpracovani)
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9.3 Preference marketingovych aktivit

Dalsi otazka byla nastavena z divodu, aby se respondenti vyjadrili k tomu, jak vnimaji da-
lezitost jednotlivych aktivit Footshopu. Diky zvolené asociaci respondenti objektivné popi-
sovali jejich preference vybranych aktivit bez ovlivnéni stavajicich aktivit provozovanych

Footshopem. Tudiz méli moznost tyto aktivity nastavit iplné od nuly dle jejich preferenci.

Respondenti si méli predstavit, ze jsou vlastniky Footshopu a méli urcit jakou diilezitost by
kladli na nasledujici body — kamennd prodejna, e-shop, eventy, influencefi a socialni sité.
Respondenti mohli vyjadtit svlij postoj pomoci Likertovy sSkaly. Z grafu vyplyva, Ze suve-
rénné vede e-shop, vzapéti socidlni sité, dale kamennd prodejna, nasledovaly eventy a na
poslednim misté skoncili influencefi viz Graf 5. Cilem této otdzky bylo potvrdit dulezitost
eventll v ramci tohoto podnikéni, coz se podafilo. Eventy dokonce dopadly 1épe nez influ-
encefi, ktefi jsou v dnes$ni dob¢ velmi hojné vyuzivani. Tudiz jinymi slovy lze chépat, ze by

respondenti kladli vétsi dliraz na pofadani riznych eventl nez na vybér influencerd.

Predstav si, ze vlastni$ Footshop .. jak dllezité by pro tebe bylo klast diraz na tyto body?

200

100

Il Velmi dalezité M Spise dulezité Ani dulezité, ani nedtlezité [l Spise nedulezit¢ M Zcela nedllezité

Kamenna prodejna E-shop Eventy Influencefi Socialni sité

Graf 5: Preference marketingovych aktivit (Zdroj: vlastni zpracovani)
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9.4 Asociace

Asociace spojené se znackou hraji v oblasti brandingu velkou roli. Asociace ze zna¢né Casti
tvoifi hodnotu znacky a také mohou byt naptiklad velmi uzitecné v oblasti digitalniho mar-
ketingu, a to formou klicovych slov. Z toho diivodu bylo respondentim zadéno, aby vybrali
dané asociace, které maji s Footshopem spojené, jejich vybér byl omezen na top tii asociace.
Respondenti méli na vybér z n¢kolika oblasti, ve kterych je spolecnost nejvice viditelna
a aktivni, také méli moznost doplnit vlastni odpovéd’. Podle ocekévani % respondenttii zvo-

lilo tenisky, druhé misto obsadil streetwear a tieti misto moda viz Graf 6.

Vyber top 3 asociace pro Footshop

252 odpovédi

Streetwear 186 (73,8 %)
Umélci

Eventy

Tenisky
Komunita

Maéda
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Kultura a uméni
Zivotni styl

45 (17,9 %)
65 (25,8 %)

213 (84,5 %)

109 (43,3 %)

16 (6,3 %)
3(1,2 %)

23(9,1 %)

53 (21 %)
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Graf 6: Asociace (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zajimavé vsak byly samotné kombinace, 68 odpovédi ziskala kombinace streetwear & te-
nisky & moéda, 21 odpovédi streetwear & tenisky & komunita, 20 odpovédi streetwear &
eventy & tenisky, 17 odpovédi streetwear & umélci & tenisky. Déle nésledovaly rizné kom-
binace napfi¢ vSemi asociacemi. Tyto vysledky potvrzuji rozmanitost znacky, a fakt, ze

Footshop umi zaujmout i jinak nez samotnych produktem.

Samotné eventy byly nejcastéji spojovany s komunitou, kterda ma moznost se schazet praveé
na téchto eventech. Dale s hudbou, kterd s eventy velmi tizce souvisi. Eventy byly také spo-
jovany s kulturou a uménim, pod ¢imz si mtizeme ptedstavit riizné vernisadze nebo také kon-
certy ¢i premiéry klipu riznych umélct. Dulezité je také podotknout, Ze spoustu téchto

umélcti ma Footshop jako své influencery viz kapitola 6.
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9.5 Archetypy

Dalsi otazka se tykala archetypti, které mohou byt velmi uzite¢né pii budovani znacky. Diky
archetypiim lze vytvoftit velmi hlubokou a rychlou identifikaci se znackou, doprovézenou
vysokou loajalitou viz kapitola 2.2. Cilem této otazky bylo zjisténi ,,bleskového* vnimani
znacky. Z tohoto diivodu byly respondentim archetypy piedstaveny velmi struc¢né, a to
pouze pomoci popisu jejich hlavnich funkei v zivoté lidi. Odpovédi byly pomérné rizno-
rod¢, ale nejvetsi procento respondentt si ziskal archetyp Tvurce, ktery byl v dotazniku pied-
staven charakteristikou: ,,Vytvaret néco nového a unikatniho, inovovat®. Druha nejvétsi ¢ast
zvolila archetyp Klauna pod charakteristikou ,,Uzivat si zivot na plno, bavit ostatni*, znac-
nou ¢ast odpoveédi také ziskal archetyp Objevitele (,,Zachovavat si nezavislost, vyhledavat

dobrodruzstvi®) a archetyp Hrdiny (,,Jit naplno za svym cilem, chovat se odvazn¢). Zbytek

archetypil ziskal minimaln¢€ jednu responzi viz Graf 7.

Ktera z moznosti ti k Footshopu nejvice sedi?

3,17% = Byt nezavisly a drZet se pfi zemi, byt pokorny

= Jit naplno za svym cilem, chovat se odvazné
15,08% 1.19%
1,59% Nalézat a davat lasku
= Pomahat druhym, pecovat o né
7,94% Porusovat pravidla, bofit socialni myty a konvence
= Snazit se pochopit svij svét, racionélné a moudre
= 2,38%

uvaZovat
e 0,40%

= TouzZit po $tésti, hledat vnitini harmonii
u UZivat si Zivot na plno, bavit ostatni

28,97% = Vladnout, vést, byt vzorem

Vytvéaret néco nového a unikatniho, inovovat
= Vytvaret proménu, vynalézat

Zachovavat si nezavislost, vyhledavat dobrodruzstvi

Graf 7: Archetypy (Zdroj: vlastni zpracovani)

9.6 Povédomi o eventech

,Zaregistroval/a jsi, ze Footshop pordda rizné eventy?* Tato otdzka zkoumala povédomi
respondentl o eventech poradanych Footshopem. 160 (63,5 %) respondentt zvolilo odpo-
veéd ,,Ano“ a zbylych 92 (36,5 %) zvolilo odpovéd ,,Ne®“. Z téchto vysledkt vyplyva, ze
mezi cilovou skupinou Footshopu je o téchto eventech nedostate¢né povédomi. Jelikoz se
dané eventy Footshopu konaji pouze v Praze (vyjimkou event Foot in the Hood viz podka-

pitola 7.1.3.), se tyto vysledky daly ocekavat, protoze na dotaznik odpovidali respondenti
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napfi¢ celou Ceskou republikou. Néasledna komparace této otazky s bydlisti respondenti po-
tvrzuje nedostate¢né povédomi u mimoprazskych zastupci cilové skupiny. Z grafu lze také
vyvodit, ze zastupci z hlavniho mésta Prahy maji suverénné nejvétsi povédomi o téchto

eventech, coz odpovida velmi dobré propagaci v této oblasti viz Graf 8.
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Graf 8: Povédomi o eventech (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dale nasledovala podotéazka: ,,Pokud ano, dokazes si né¢jakou akci vybavit?* Tykala se pouze
160 respondentt, kteti v predeslé otazce zvolili ,,Ano*, a zaroven byla vytvorena jako nepo-
vinna, tudiz na ni mohl odpovédét kazdy dle svého uvazeni. Uéelem této otazky bylo zjistit
tzv. ,,top of mind awareness*, v daném piipadé o §lo o akci, kterd se dotdzanym po precteni
otazky vybavi jako prvni. Podle o¢ekavani se respondentim nejcastéji vybavil ,,Addict®,
fenomenalni projekt, ktery spojuje vSechny prvky streetwear komunity viz podkapitola
7.1.2. Dal$im nejcastéji zminovanym eventem byl ,,Foot in the Hood*, kdy Footshop dovezl
ochutnavku sneaker kultury do vybranych mést Ceské republiky. Diivodem ¢astého zmitio-
vani tohoto eventu miize byt, Ze jsou respondenti z riiznych &asti Ceské republiky a dany
event se konal v jinych méstech nez v Praze. Respondenti také hojné uvedli rizné typy akci

jako jsou raffly o tenisky, release party, vernisaze, pop upy ¢i workshopy.

9.7 Ukazkové eventy

V této sekci budou postupné rozebrany otazky tykajici se ukdzkovych eventii Footshopu,
které byly vybrané autorem. Dané eventy byly zvolené na zéklad¢ riznorodosti. Ve vybéru

se objevuji nejcastéji jmenované eventy z predchozi otazky, tudiz volba autorky byla
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vhodna. Zadna z predchozich otazek nebyla vytvofena jako filtraéni, tudiz k této sekci ota-
zek se dostali vSichni respondenti, jelikoz mize byt uzitecny i pohled respondentt, kteti

doposud neméli povédomi o tom, zZe Footshop potada rizné eventy.

Byly vybrany Ctyfi eventy, z nichz dva byly pfedstaveny kratkym videem, zbylé dva struc-
nym popisem a kolazi fotek viz Ptiloha II. Respondenti mohli vyjadfit sviij postoj k dané
akci, kdy méli na vybér ze ¢tyf moznosti, kterymi mohli vyjadfit, zdali na dané akci byli a
ptipadné ji doporucili ¢i nedoporucili dal nebo nebyli a ptipadné vyjadrili, zda by méli o
ucast na akci zdjem, ¢i nikoli.
VANS x HARRY POTTER

Prvnim ptikladovym eventem byl Vans x Harry Potter. Jednalo se o launch (pfedstaveni
novych tenisek) event kolaborace Vans s Warner Bros, kdy Footshop Vnitroblock proménil

v kouzelnicky svét viz podkapitola 7.1.1.

149 (59,1 %) dotazanych zvolilo moznost ,,Nebyl/a jsem, ale mél/a bych zajem*, 78 (31 %)
respondentti ,,Nebyl/a jsem a nezajima mé to*“ a 25 (9,9) respondenti ,,Byl/a jsem a doporu-
¢uji“, moznost ,,Byl/a jsem a nedoporucuji® nezvolil ani jeden respondent. Z odpovédi pie-

vahuje znacny zajem o danou akci, tudiz tento typ akce lze povazovat jako uspesny.
ADDICT

DalSim eventem byl jiz vice zminovany Addict, unikatni party, kterd spojuje lokdlni a za-

hrani¢ni klubovou scénu, vyuziva netradi¢nich prostort a light show viz podkapitola 7.1.2.

143 (56,7 %) respondentd odpovédélo ,,Nebyl/a jsem, ale mél/a bych zajem*, 54 (21,4 %)
respondenttl ,,Byl/a jsem a doporucuji®, 52 (20,6 %) respondentti ,,Nebyl/a jsem a nezajima
meé to“, 3 (1,2 %) respondenti zvolili ,,Byl/a jsem a nedoporucuji®. Addict v pruméru dopadl

ze vsech akci nejlépe, s ¢imz mulize také souviset nejveétsi povédomi respondentti o této akei.
FOOT IN THE HOOD

Naésledoval event Foot in the Hood, kdy Footshop ve vybranych méstech vytvofil pomoci

multifunkénimu hubu kulturni centrum pro v§echny milovniky tenisek viz podkapitola 7.1.3.

Tato akce dopadla nésledovné. 136 (54 %) respondentti zvolilo odpovéd’ ,,Nebyl/a jsem, ale
m¢él/a bych zajem®, 65 (25,8 %) respondentt ,,Nebyl/a jsem a nezajima mé to*, 51 (20,2 %)
respondenttl ,,Byl/a jsem a doporucuji®, odpovéd’ ,,Byl/a jsem a nedoporucuji“ nezvolil ani
jeden respondent. Z odpovédi vyplyva, ze 74,2 % z respondenti projevil zajem o danou akei.

Respondenti, kteti se akce zucastnili byli ze 100 % spokojeni a akci by doporudili.
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PUMA STYLE RIDER

Poslednim vybranym eventem byl Puma Style Rider. Slo o launch novych tenisek od znacky
Puma, kdy Footshop z prodejny Vnitroblocku vytvofil retro gamingovou zénu viz podkapi-

tola 7.1.4.

139 (55,2 %) respondentti zvolilo odpovéd’ ,,Nebyl/a jsem, ale mél/a bych zajem®, 98 (38,9
%) respondentil ,,Nebyl/a jsem a nezajimd mé to*, 14 (5,6 %) respondentt ,,Byl/a jsem a
doporucuji®, jeden respondent (0,4 %) zvolil odpovéd’ ,,Byl/a jsem a nedoporucuji. Mensi
zajem u tohoto eventu se dal predpokladat, jelikoz je tato akce dost specificka, co se tyce
tématu gaming. O toto téma jevi zajem prevazné muzské pohlavi.

Tuto sekci doplnila otadzka, kterda méla za kol zjistit, ktery z ukdzkovych eventli respondenty
the Hood, nejméné¢ hlast ziskal event Puma Style Rider. Respondenti méli také k dispozici

volbu ,,Ani jeden®, kterou zvolilo 9 z nich viz Graf 9.

Ktery z vySe uvedenych eventl té nejvice zaujal?

= Addict
Ani jeden
Foot in the Hood
Puma Style Rider

= Vans x Harry Potter

20,63%

3,57%

Graf 9: Ukdzkové eventy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pti zkoumani respondenti, ktefi u jednotlivych akcei zvolili odpovéd’ ,,Nebyl/a jsem a neza-
jima mé to*, miize byt pfi¢inou jejich osobni preference riznych typt eventl viz kapitola
9.8. Naptiklad pokud se tato odpoveéd’ vyskytla u eventu Addict, v preferenci téchto respon-
dentli ohledné¢ typili eventl se nejcastéji objevoval zajem o raffle ¢i workshop, ¢oz odpovida

jinym typim akci, nez je pravé Addict. U eventu Puma Style Rider respondenti jevili zase
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vice zajem o party, koncert ¢i raffle. Dal$i zajimavé zjisténim bylo také u zkoumani respon-
dentt, kteti nenavstivili zadny event od Footshopu viz kapitola 9.10. Tito respondenti zvolili
odpovéd’ ,,Nebyl/a jsem, ale mél/a bych zajem* nejcastéji u eventu Foot in the Hood. Tudiz
mizeme fict, Ze prave tento event dokdzal nejvice presveédcCit k zajmu respondenty, ktefi do-

posud nenavstivili zddny event od Footshopu.

9.8 Typy eventii

Nasledujici otazka ,,Které z té€chto typt akci jsou pro tebe nejvice atraktivni?** zkoumala
preference respondenttl co se ty€e rtiznych typt akei, které¢ Footshop nékdy potadal ¢i po-
rada. Respondenti méli na vybér az z deseti druhti akcei, zvolit vS§ak mohli maximalné tfi

moznosti.

Z grafu vyplyva, ze s velkym odskokem se 168 hlasy vyhrala ,,Party*, pod kterou si 1ze pied-
stavit rizné B-day parties, Release parties (piedstaveni novych tenisek), Addict apod. V po-
rovnani s asociacemi viz. kapitola 9.4 byla ,,Party” volena nejcastéji u respondentti, kteti
vybirali asociace, jakou jsou eventy, komunita, hudba, kultura a uméni nebo zivotni styl, na
¢emz pravé muzeme sledovat prolinani vSech téchto ,,prvka“, které tvoii silny brand Foot-
shopu. Dale spoustu hlast také obdrzel ,,Raffle®, tento typ akce miizeme povazovat za zale-
zitost sneakerheads komunity, jelikoz jde o prodej limitovanych tenisek. V rafflu je omezeny
pocet kust, kam se zdjemci piihlasi a doufaji, ze se na n¢ usméje §tésti a tento kousek si

budou moci koupit. Dale velmi dopadl ,,Koncert”, ,,Workshop, DIY* a ,,Bazar, Swap“.

Které z téchto typu akci jsou pro tebe nejvice atraktivni? (max.3)
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Graf 10: Typy eventil (Zdroj: vlastni zpracovani)
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9.9 Vliv eventu

Dalsi otazka se tykala vlivu eventil a byla rozdélena na Sest tvrzeni: ,,Eventy jsou pro Foot-
shop dilezité®, ,,Diky eventim je Footshop atraktivngjsi“, ,,Footshop by se m¢l drzet pota-
dani eventl, ,,Footshop mam spojeny s riznymi akcemi*, ,,Footshop mam spojeny s n¢ja-
kym influencerem®, , Influencefi ovlivituji mtj pohled na Footshop*. Respondenti méli u
kazdého tvrzeni vyjadfit svou miru souhlasu pomoci tzv. Likertovy $kaly, méli na vybér
z moznosti ,,Rozhodné ano®, ,,Spise ano*, ,,Spise ne*, ,,Rozhodné ne*, ,,Nedokazu posou-
dit™.

V prvnim tvrzenim se respondenti ptevazné shodli na tom, ze jsou eventy pro Footshop di-
lezité. Nejvetsi miru souhlasu projevili pti tvrzeni ,,Footshop je diky eventiim atraktivnéjsi®,
coz je velmi pozitivni vysledek. 94 % respondentl si mysli, ze by se Footshop m¢l drzet
potadani eventii. Pfi poslednich tfech tvrzenich byly odpovédi pomérné rozpolcené. Témét
% respondentdl ma Footshop spojeny s riznymi akcemi. Necelych 30 % respondentli méa
Footshop spojeny s néjakym influencerem a pouhych 22 % si mysli, Ze influencefi neovliv-

nuji jejich pohled na Footshop viz Graf 11.
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Graf 11: Vliv eventl (Zdroj: vlastni zpracovani)

9.10 Ugast na eventech

Dalsi otazka v potadi znéla: Navstivil/a jsi n¢jaky event od Footshopu? Otdzka byla filtra¢ni,
tudiz jejim cilem bylo respondenty rozd¢lit na ty, kteti jiz n¢jaky event od Footshopu navsti-
vili a na ty, ktefi nikoli. 156 (61, 9 %) respondentti zvolilo odpovéd’ ,,Ne“, tudiz Zadny event

od Footshopu nenavstivilo a 96 (38, 1 %) respondenti zvolilo odpovéd’ ,,Ano*. Jak jiz bylo
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zminéno v pribéhu analyzy, tyto vysledky byly oc¢ekavané, jelikoz Footshop pordada dané
eventy pouze v Praze a respondenti pochazi z riiznych ¢asti Ceské republiky. Respondenti,
kteti zadny event od Footshopu nenavstivili byli rovnou pfesmérovani na filtracni otazky,

¢imz ukoncili dotaznik. Tém druhym byly jesté poloZeny nasledujici dvé otazky.

,Jaky event jsi navstivil/a? (popft. vice)®, tato otazka mela za ukol zjistit jakych eventi se
respondenti ucastnili, jelikoz byla potfeba védét na zaklade jakych eventl respondenti od-
povidali na nasledujici a zaroven posledni otazku, ktera se tykala toho, jestli je jejich ucast
na daném eventu ovlivnila pozitivné, negativné ¢i nijak neovlivnila. Respondenti opét hojné
zminovali pfedevs§im akci Addict a Foot in the Hood. Objevily se také rizné odpovédi, které
predstavovaly pouze typ akce nikoli jeji nazev, jednalo se predevsim o raffle, pop-up,

workshop, release, vernisaz ¢i bazar.

69 (71, 9 %) respondenti ucast na dan¢ akci ovlivnila pozitivng, 26 (27, 1 %) respondentti
zvolilo odpovéd’ ,,Nijak m¢ neovlivnila® a pouze jeden respondent zvolil odpovéd’ ,,Nega-
tivné*“. Nebylo zjisténo, o jaky event se jednalo, jelikoz odpovéd’ tohoto respondenta na pie-

deslou otazku byla ,,vice®, tudiz tato odpovéd’ nelze povazovat za relevantni.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Diky vysledkiim dotaznikového Setieni Ize nyni odpovédét na uréené vyzkumné otazky.

10.1 Jak cilova skupina vnima brand spolecnosti Footshop?

Na zaklad¢ dané analyzy se lze utvrdit v tom, ze brand spolecnosti Footshop je opravdu
unikatni. Pro cilovou skupinu Footshop neni pouze obchod s teniskami, ale i mistem, kde se
propojuje méda s kulturou a uménim. Footshopu se podatilo vybudovat loajalni komunitu,
které umoznuje sdilet spole¢né zajmy a hodnoty. Vytvarti svét, kde se cilova skupina mize
spole¢n¢ potkavat a zaroven i bavit. Diky odpovédim bylo zjisténo, ze Footshop dokaze
oslovit nejen svym sortimentem, ale také naptiklad eventy, které Footshop pro svoji cilovou
skupinu potada. Zvolené asociace, které¢ ma cilova skupina spojené s Footshopem, potvrdily
velikou rozmanitost znacky. Footshop si krom tenisek a médy nejcastéji spojuji s komuni-
tou, eventy, zivotnim stylem ¢i umélci. Znacna ¢ast cilové skupiny Footshop vnima jako
n¢koho, kdo vytvaii néco nového ¢i inovuje. Lze podotknout, Ze toto tvrzeni koresponduje
s budoucimi plany Footshopu, jelikoz mezi jejich vize patii také vyroba vlastnich produktt
a kolekci ve spolupraci s talentovanymi a kreativnimi lidmi. Footshop v cilové skupin¢ také
vyvolava nezavislost, radost ze zivota ¢i dobrodruzstvi. Nutno dodat, Ze v rdmci tohoto vy-
zkumu nebyl zkoumam celkovy brand, jelikoZ zahrnuje spoustu dal$ich aktivit, tudiz bylo

zameéteno pouze na ¢astecné vnimani Footshopu cilovou skupinou.

10.2 Jak dané eventy spole¢nosti Footshop pusobi na cilovou skupinu?

Diky vyzkumu bylo zjisténo, Ze eventy maji zna¢ny vliv na vnimani znacky. Footshop
v oc¢ich cilové skupiny vyrazné stoupl, a to pravé diky eventtiim. Cilova skupina na zakladé
jejich osobnich preferenci potvrdila, ze v tomto podnikani vnima diilezitost eventt. Jelikoz
jsou eventy potradané prevazné v Praze, neni o nich dostatecné povédomi, ale Ize fict, ze je
o tyto akce zna¢ny zajem. Mezi typy akci, které jsou pro cilovou skupinu nejvice atraktivni
muzeme zatadit rizné ,,parties”, zejména specificky projekt Addict. Znacny zajem je také o
tzv. raffly, koncerty, workshopy ¢i bazary. Rozmanitost z4jmu cilové skupiny v oblasti
eventll je opravdu Siroka. Na zdkladé odpovédi bylo utvrzeno v tom, ze kazdym typem
eventll, které Footshop potada se zavdéci znacné ¢asti jejich zakaznikli. Na zaklad¢ toho lze
dodat, ze uspokojeni jejich zakazniki je opravdu vysoké. Cilova skupina také jasné vyjadiila

stanovisko, ze diky eventim je Footshop vniman atraktivnéji a mél by se rozhodn¢ drzet
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jejich potfadani. Zaznamenani poklesu u spojitosti Footshopu s eventy, odpovida nedostatec-
nému povédomi o téchto aktivitdch. Zatimco nam ucastnici téchto eventli potvrdili, Ze jejich
ucast na dané akci pozitivné ovlivnila jejich pohled na Footshop, coz je z hlediska budovani

znacky stézejni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

11 DOPORUCENI NA ZAKLADE ZiSKANYCH VYSLEDKU

Z analyzy vyzkumu lze vyvodit také mozna doporuceni. Jak jiz bylo zminéno, potvrdilo se,
ze brand spolecnosti Footshop je zcela unikétni. VSechny asociace, které ma s Footshopem
cilova skupina spojené se navzajem prolinaji a dohromady tvoii smysluplny celek, proto by
Footshop v tomto duchu mél pokracovat a davat si pozor na jejich ptfekombinovani. Asoci-
ace, které u cilové skupiny byly nejcastéj$i, mohou byt naptiklad uzite¢né v oblasti digital-
niho marketingu, a to formou klicovych slov. Co se archetypii tyce, rozhodné neni pravi-
dlem, ze by se Footshop mél fidit danym archetypem co vybrala cilové skupina. Mtize byt
vsak uzite¢né veédét, jak Footshop cilova skupina vnima, a pfipadné podle toho ptizptsobit

svoji komunikaci.

Soucésti brandu Footshopu jsou ze znacné ¢asti pravé eventy, tudiz by od nich Footshop
nemél rozhodné upoustét. Také by nemél zapominat na to, Ze i na zaklad¢ eventi stoji jejich
unikatni brand a odklonéni od nich by nemuselo mit pozitivni dopad na vnimani jejich
znacky. Eventy prispivaji unikéatnosti Footshopu a délaji ho tak pro cilovou skupinu atrak-
tivnéj$i. Diky vysledkiim tohoto vyzkumu lze fict, Ze Gcast na téchto eventech ma znacné
pozitivni vliv na vnimani znacky Footshop. Na druhou stranu zde mé Footshop stale velky
prostor pro zlepSeni. Vzhledem k nedostate¢nému povédomi o eventech u mimoprazskych
zastupct cilové skupiny mizeme tvrdit, Ze Footshop jednozna¢né nevyuziva naplno svij

potencial v tomto odvétvi.

Jelikoz ma Footshop n&kolik vérnych zakaznikii ze viech koutii Ceské republiky, navrhem,
jak toto povédomi rozsitit mize byt, alespon jednou rocné uspoiadat podobny event jako byl
pravé Foot in the Hood. Diky tomu, Ze se tato akce specialné nepotadala v Praze, ale v riz-
nych méstech Ceské republiky, se tak Footshop dostal blize ke své cilové skuping, ktera se

z ruznych diivodl neucastni eventii v Praze.

Footshop jiz spolupracuje se spoustou mladych, talentovanych a kreativnich lidi z celé¢ Ceské
republiky, tudiz by se Footshop mohl v rdmci téchto spolupraci zaméfovat i na jiné mésta
nez Prahu. Naptiklad ve Zlin¢ v rdmci jednoho studentského projektu zaméteného na fashion
probéhl workshop pod zastitou Footshopu a vznikla vina pozitivnich ohlast. Nékteti respon-
denti dokonce tuto akci zminovali v dotazniku. Pro Footshop by mohlo byt pokra¢ovani
v téchto akcich zajimavé a rozhodné by to opét rozsitilo povédomi o téchto aktivitach Foot-

shopu.
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ZAVER
Tato bakalarska prace se vénovala problematice event marketingu, jakozto nastroje brand-

buildingu znacky Footshop. Prace si kladla za cil zjistit, jaky vliv maji event marketingové

aktivity spolecnosti Footshop na vnimani znacky.

Teoreticka cast se zabyvala zdkladnimi pojmy souvisejici se znackou jako brandem, tudiz
byly popsany pojmy jako identita, hodnoty, esence i osobnost znacky. Dale se teoreticka
cast hloubé&ji zabyvala problematikou brandingu a event marketingu. V metologické ¢ésti
byly pfedstaveny cile vyzkumné ¢asti prace. Dale byly stanoveny vyzkumné otazky a popsan

ucel, objekt a metoda vyzkumu.

V praktické Casti byla podrobné¢ piedstavena spolecnost Footshop, Byla popséana historie,
soucasna situace, mise a cilové skupiny téhle spolecnosti. Déle byly analyzovany marketin-
gové aktivity této spolecnosti, které maji podle autorky nejvétsi vliv na budovani znacky
Footshopu. Znac¢na cast se také vénovala zejména danym eventlim spolecnosti, které byly
nasledné soucasti kvantitativniho vyzkumu, ktery byl proveden formou dotaznikového Set-
feni. StéZejni ¢ast praktické Casti tvotila predevsim interpretace a analyza vysledkl prove-
den¢ho dotaznikového Setfeni. Toto Setfeni potvrdilo unikéatnost znacky Footshop a dilezi-
tost event marketingu této spolecnosti. Na zéklad¢ ziskanych vysledki se podatilo zodpove-
dét stanovené vyzkumné otazky a také vyvodit patficnd doporuceni slouzici k budoucimu

vyvoji znacky.
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PRILOHA P I: GRAFY

Jaky mas postoj ke znacce Footshop?
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Graf 1: Postoj ke znacce Footshop
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Graf 3: Preference marketingovych aktivit



Vyber top 3 asociace pro Footshop

252 odpovédi
Streetwear 186 (73,8 %)
Umélci 45 (17,9 %)
Eventy 65 (25,8 %)
Tenisky 213 (84,5 %)
Komunita 72 (28,6 %)
Méda 109 (43,3 %)
Hudba 16 (6,3 %)
Gaming 3(1,2%)
Kultura a uméni 23 (9,1 %)
Zivotni styl 53 (21 %)
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Graf 4: Asociace
Ktera z moznosti ti k Footshopu nejvice sedi?
3,17% = Byt nezavisly a dret se pfi zemi, byt pokorny
= Jit naplno za svym cilem, chovat se odvazné
15,08%

1,19%
= Nalézat a davat lasku

= Pomahat druhym, pe€ovat o né

= PoruSovat pravidla, bofit socialni myty a konvence

= Snazit se pochopit sviij svét, racionalné a moudfe
uvaZovat

= TouzZit po $tésti, hledat vnitini harmonii

= UzZivat si Zivot na plno, bavit ostatni

= Vladnout, vést, byt vzorem

= Vytvéaret néco nového a unikatniho, inovovat

= Vytvaret proménu, vynalézat

Q

Zaregistroval/a jsi, Ze Footshop porada riizné eventy?

Zachovavat si nezavislost, vyhledavat dobrodruzstvi

Graf 5: Archetypy

252 odpovédi

® Ano

Graf 6: Povédomi o eventech



Jaky je tvij postoj k této akci?
252 odpovédi

@ Byl/a jsem a doporuduiji

@ Byl/a jsem a nedoporuduii

@ Nebyl/a jsem, ale mél/a bych zajem
@ Nebyl/a jsem a nezajima mé to

Graf 7: Ukazkové eventy — Vans x Harry Potter

Jaky je tvij postoj k této akci?
252 odpovédi

@ Byl/a jsem a doporuduiji

@ Byl/a jsem a nedoporuduii

@ Nebyl/a jsem, ale mél/a bych zajem
@ Nebyl/a jsem a nezajima mé to

Graf 8: Ukéazkové eventy — Addict

Jaky je tvUj postoj k této akci?
252 odpoveédi

@ Byl/a jsem a doporuduii

@ Byl/a jsem a nedoporuuii

@ Nebyl/a jsem, ale mél/a bych zajem
@ Nebyl/a jsem a nezajima mé to

Graf 9: Ukézkové eventy — Foot in the Hood



Jaky je tvij postoj k této akci?
252 odpovédi

@ Byl/a jsem a doporuduii

@ Byl/a jsem a nedoporuuii

@ Nebyl/a jsem, ale mél/a bych zajem
@ Nebyl/a jsem a nezajima mé to

Graf 10: Ukazkové eventy — Puma Style Rider

Ohodnot Footshop podle ukazkovych eventl
252 odpovédi
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Graf 11: Eventy Footshopu

Ktery z vySe uvedenych eventl té nejvice zaujal?

= Addict

Ani jeden

= Foot in the Hood
V = Puma Style Rider
\ = Vans x Harry Potter

3,57%

Graf 12: Ukazkové eventy



Které z téchto typu akci jsou pro tebe nejvice atraktivni? (max.3)

252 odpovédi
Vernisaz 38 (15,1 %)
Raffle 91 (36,1 %)
Party (Addict, Release party, B-... 168 (66,7 %)
Koncert 87 (34,5 %)
Premiéra klipu, Meet & Greet 46 (18,3 %)
Bazar, Swap 72 (28,6 %)
Workshop, DIY 79 (31,3 %)
Pop-up 56 (22,2 %)
Tattoo session 44 (17,5 %)
YOGA session 24 (9,5 %)
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Graf 13: Typy eventli
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Footshop dulezité je Footshop atraktivnéjsi drZet pofadani eventu s ruznymi akcemi s néjakym influencerem pohled na Footshop

Graf 14: Vliv eventu

Navstivil/a jsi néjaky event od Footshopu?
252 odpovédi

® Ano
61,9% ©® Ne

38,1%

Graf 15: Utast na eventech



Tva ucast na dané akci ovlivnila tv(j pohled na Footshop:

96 odpovédi
@ Pozitivné
@ Negativné
@ Nijak mé& neovlivnila
Graf 16: Ucast na eventech
Pohlavi
252 odpovédi
® Muz
® Zena
Graf 17: Pohlavi
Nejvyssi dosazené vzdélani
252 odpovédi
@ Zakladni

@ Stredoskolské
@ Vyssi odborné
@ Vysokoskolské

Graf 18: Nejvyssi dosazené vzdélani



Bydlisté

3,57%
1,98% \
1.96% B
9,52%
2,38%
3,17%
1,98%

1,98%

= Hlavni mésto Praha

= JihoCesky kraj
Jihomoravsky kraj

= Karlovarsky kraj

= Kraj Vysoc€ina

= Kralovehradecky kraj

= Liberecky kraj

= Moravskoslezsky kraj

= Olomoucky kraj

= Pardubicky kraj
Plzensky kraj

= StfedocCesky kraj

= Ustecky kraj

= Zlinsky kraj

Graf 19: Bydlisté



PRILOHA P II: DOTAZNIK

>

Event marketing spole¢nosti Footshop a <
jeho vliv na vnimani znacky

Hezky den, jmenuji se Sira BaroSova,

jsem studentkou marketingové komunikace na Univerzité Tomdase Bati ve Zliné. Vade vyplnéni tohoto dotazniku
prispéje k tvorbé mé bakaldfské prace, kterd se zaméfuje na event marketing jako néstroj brandbuildingu. Diky

vasim odpovédim budu moci zjistit, jaky vliv maji event marketingové aktivity spoleénosti Footshop na vnimani
znacky cilovou skupinou.

Dotaznik je zcela anonymni a za jeho vyplnéni vam budu moc vdéénd, pfedem dékuji! ;)

Jaky més postoj ke znaéce Footshop? *

U Footshopu nakupuji a sleduji jeho aktivity.
U Footshopu nakupuji, ale nesleduji jeho aktivity.
U Footshopu nenakupuji, ale sleduji jeho aktivity.

U Footshopu nenakupuji ani nesleduji jeho aktivity.

Ohodnot Footshop podle nabidky sortimentu *

Nejlepsi O O O Nejhorsi



Vyber top 3 asociace pro Footshop *

Streetwear
Umeélci

Eventy

Tenisky
Komunita
Maoda

Hudba

Gaming

Kultura a uméni

Zivotni styl

Ktera z moznosti ti k Footshopu nejvice sedi ? *

Pomahat druhym, pecovat o né

Zachovavat si nezavislost, vyhledavat dobrodruzstvi
Nalézat a davat lasku

Uzivat si zivot na plno, bavit ostatni

Jit naplno za svym cilem, chovat se odvazné
Vytvaret proménu, vynalézat

Porusovat pravidla, bofit socidlni myty a konvence
Touzit po §tésti, hledat vnitfni harmonii

Vytvaret néco nového a unikatniho, inovovat

Snazit se pochopit sviij svét, racionadlné a moudfe uvazovat
Vladnout, vést, byt vzorem

Byt nezavisly a drzet se pfi zemi, byt pokorny



Zaregistroval/a jsi, ze Footshop porada rizné eventy? *

Ano

Ne

Pokud ano, dokazes si néjakou akci vybavit? (nepovinné)

Text stru¢né odpovédi

VANS x HARRY POTTER - launch event kolaborace brandu Vans s Warner Bros, kdy Footshop
Vnitroblock promeénil v kouzelnicky svét.

Jaky je tv(j postoj k této akci? *
Byl/a jsem a doporucuji
Byl/a jsem a nedoporucuji
Nebyl/a jsem, ale mél/a bych zajem

Nebyl/a jsem a nezajima mé to



ADDICT - za timto fenomenalnim projektem stoji DJ a producent NobodyListen, a pravé Footshop se
stal oficialnim partnerem tohoto unikatniho konceptu. Tato akce spojuje lokalni a zahraniéni klubovou
scénu, vyuZiva netradiénich prostori a light show. Ze se tato party dokaze vyprodat pfedtim nez je
uvedena lokace a line-up, mluvi za vie.

Jaky je tvlj postoj k této akci? *
Byl/a jsem a doporucuji
Byl/a jsem a nedoporucuji
Nebyl/a jsem, ale mél/a bych zdjem

Nebyl/a jsem a nezajima mé to



FOOT IN THE HOOD - Footshop dovezl ochutnavku sneaker kultury pfimo do mést, diky
multifunkénimu hubu vytvorili kulturni centrum pro véechny milovniky tenisek.

%‘gﬁﬁb,

Jaky je tvij postoj k této akci? *
Byl/a jsem a doporuéuji
Byl/a jJsem a nedoporuuji
Nebyl/a jsem, ale mél/a bych zdjem

Nebyl/a jsem a nezajima mé to



PUMA STYLE RIDER - lauch event novych sneakers od znacky Puma, které vychazeji z plvodni vintage
siluety 80. let. Footshop proménil Vhitroblock v retro gamingovou zénu, vytvoril tak svét, kde se retro
potkava s budoucnosti.

Jaky je tvij postoj k této akci? *
Byl/a jsem a doporucuji
Byl/a jsem a nedoporucuiji
Nebyl/a jsem, ale mél/a bych zajem

Nebyl/a jsem a nezajima mé to



Ohodnot Footshop podle ukazkovych eventd *

g 7N 7N
Nejlepsi \_/ _/ \_/ \_/ \_/ Nejhorsi

Ktery z vySe uvedenych eventd se té nejvice zaujal? *
Vans x Harry Potter
Addict
Foot in the Hood
Puma Style Rider

Ani jeden

Které z téchto typl akei jsou pro tebe nejvice atraktivni? (max.3) *

| | Vernisaz
| | Raffle
| | Party (Addict, Release party, B-DAY party ..)

| | Koncert

Premiéra klipu, Meet & Greet
| | Bazar, Swap

[ ] Workshop, DIY

| | Popup

| | Tattoo session

| | YOGA session



Myslig si, Ze: *

Rozhodné ano Spise ano Spide ne Rozhodné ne  Nedokadzu poso..
Eventy jsou pro .
Diky eventdm je...
Footshop by se...
Footshop mam ...
Footshop mam ...

Influenceri ovliv...

Navétivil/a jsi néjaky event od Footshopu? *

Ano

Ne

Jaky event jsi navtivilla? (popf. vice) *

Tva (East na dané akci ovlivnila tvj pohled na Footshop: *
Pozitivné
Negativné

Nijak mé neovlivnila



;
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O Muz
() Zena

Vék *

() Do18
) 19-24
() 25-34
() 35-44
() 45-54
() 54-64

() 65avice

Nejvyssi dosazené vzdélani *
() zakladni

() Stiedoskolské

() Vy33i odborné

() Vysokoskolské



Bydlisté *

: ' Hlavni mésto Praha
' Jihocesky kraj

() Jinomoravsky kraj

| Karlovarsky kraj

' Kraj Vysocina

' Kralovehradecky kraj

' Liberecky kraj

' Moravskoslezsky kraj

' Olomoucky kraj

' Pardubicky kraj

' Plzensky kraj

' Stiedocesky kraj

1 Ustecky kraj

) Zlinsky kraj



PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

https://docs.google.com/forms/d/1glo-
XRQO1FXud7q5gikPdggB3vE4KIKdt] RNDx72Wwl/edit



