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Abstrakt

Tématem bakalarské prace je analyza branding strategie spole¢nosti Footshop. Prace ma dvé
Casti, prvni Cast je teoretickd, druha cast je prakticka. Teoretickd Cast je zaméfena na
branding, identitu znacky, prvky znacky a strategickou analyzu znacky. Prakticka ¢ast
popisyje hloubkovou analyzu znacky Footshop a jeji branding jako takovy, vCetné analyzy

konkurence a zdkaznika.

Analyza zakaznika byla realizovana prostfednictvim dotaznikového Setteni, pii kterém bylo

zkoumano, jak lidé vnimaji znacku Footshop a zakladni prvky znacky.

Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjiSténo, ze respondenti vétSinu zakladnich prvkia znacky
vnimaji kladnég, az na logo znacky, které navazuje na nedavny rebranding vizualni identity
znacky. Dale bylo také zjisténo, ze k nejvétSim pfidanym hodnotam znacky podle

respondentu patii limitované tenisky a prémiové znacky, které Footshop nabizi.

V zavéru prace jsou sepsané vlastni navrhy na zlepSeni branding strategie na zaklade

hloubkové analyzy znacky, jeji konkurence a dotaznikového Setieni.

Kli¢ova slova: branding, znacka, identita, strategicka analyza



Abstract

The topic of bachelor’s thesis is analysis of Footshop’s branding strategy. The thesis consists
of two parts, first one being theoretical and the second one practical. The theoretical part is
focused on branding, brand identity, brand elements and strategic brand analysis. The
practical part describes in-depth analysis of the brand Footshop and its branding, including

competitors and customer analysis.

Customer analysis was realized through a survey which examined how people perceive

Footshop as a brand and its key brand elements.

The survey showed that most of the key brand elements have a positive effect, except brand
logo, which is linked to a recent rebranding of the brand’s visual identity. Furthermore the
survey helped us find out that the brand’s added value (based on the respondents) are limited

sneakers and premium brands that Footshop offers.

At the very end of the thesis are personal suggestions that could help strengthen the brand’s

branding strategy based on in-depth brand and competitors analysis and the survey.

Keywords: branding, brand, identity, strategic analysis
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Uvod

Kazda znacka na svété, ktera existuje, ma bezpochyby za cil byt uspésnou. Pro to, aby znacka
byla uspéSna, musi disponovat néjakou pfidanou hodnotou, kterd ji odliSuje od své
konkurence na trhu. V dobé, kdy to, co chceme, nam nabizi desitky dalSich znacek, je velmi

tézké zaujmout pevnou pozici a odolat konkurenci.

Znacky jsou vSude kolem nas, a jen malo z nich si uvédomuje, jak moc dilezity je osobni
branding, na kterém by znacka meéla stavét veskerou svoji komunikaci, interni i externi.
Branding znacky se odrazi ve vSech moznych aktivitach znacky a je dilezité veskeré aktivity

pfizptsobit soucasnym trendtim.

V soucasné chvili asi neexistuje idealni postup na vybudovani silné znacky. Zalezi na
soucasném stavu konkurence na trhu a trhu jako takovém, trendovosti a v neposledni fad¢ je
dulezité i nacasovani. V poslednich letech branding a budovani brand awareness souvisi
predevsim s technologiemi a online svétem. Socialni sité se totiz staly nezbytnou soucasti
naSeho kazdodenniho zivota, stejné tak jako znacky jsou nezbytnou soucasti naseho

kazdodenniho zivota — proto je tedy pfirozené, ze se znacky bez siti neobejdou.

Cilem mé bakalarské prace je zanalyzovat soucasny branding znacky Footshop. Puvodné
jsem se chtéla zaméfit na vnimani znacky, hodnoty znacky a jeji komunikaci. Ve finale jsem
praci zaméfila na vnimani znacky, jeji identity a zakladnich prvkd, vcetné positioningu a
analyzy konkurence. Tyto zmény vzhledem k pivodnimu zadani byly ucinény na zakladé

logiky analyzy a faktické situace pfi ziskavani podkladu.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou Casti — Casti teoretické a praktické. Teoreticka Cast se
vénuje zakladnim pojmam, které se poji ke znaCce — brandingu, identité, prvkiim znacky a
nasledné jak strategicky znacku analyzovat. Ve druhé Casti je v ramci vlastni analyzy znacky
predstavena znaCka Footshop, jejiz positioning je dale predstaven na zakladé analyzy
zakaznika, ktera byla provedena prostfednictvim dotaznikového Setfeni a analyzy
konkurence, ve které byla pouzita metoda zhodnoceni silnych a slabych stranek hlavnich

konkurenc¢nich znacek.

Cilem prace je zhodnotit stanovené hypotézy: prvni z nich je, ze Footshop je silnou obchodni
znackou, ktera ma vysoké povédomi. Druhou hypotézou je, ze nedavny vizualni rebanding,
ktery byl pro znacku pomérné zasadni, protoze zpusobil velky poprask, neni zcela zakotenén

vn¢ znaCku a mezi jeji zakazniky. Treti hypotéza je ovéreni, ze nejvétsi konkurenci pro



znacku jsou mainstreamovi retailefi a ¢tvrtou je, ze pfidanou hodnotou znacky je silny vybér

sortimentu a prémiové znacky, které nabizi.



1. Teoreticka vychodiska
Tato Cast prace se vénuje zakladnim terminiim, které se vztahuji ke znacce a brandingu.
Dulezitym pojmem pro teoretickou ¢ast je identita znacky. Zaroven je soucasti teoretické
casti definovani riznych jinych pojmu, napt. strategicka analyza znacky a jaké jiné analyzy
je nutné provést pii budovani silné znacky, dale jaké marketingové nastroje mohou znacky

vyuzit a v neposledni fadé zakladni strategie pro uspésny e-business.

1.1. Definice brandingu
Termin branding je odvozen od slova , brand“ neboli znacka. Slovo ,,brand“ pochazi ze
starého norského nebo germéanského vyrazu ,,palit“. V tomto slova smyslu Ize branding
chépat jako znamou tetovaci techniku znackovani dobytka, kdy je posléze zcela ziejmé, kdo
je majitelem.! Nas bude pfedevsim zajimat jiny vyznam brandingu, ktery lze chapat jako
soubor veskerych atributi posilujicich znacku jako celek. VSechny tyto atributy umoziiuji

znacce navrhnout takovou strategii, podle které lidé co nejrychleji identifikuji jeji produkt.

V dnesni dobé spojuje branding podle Matthewa Healyho pét prvki:
1) Positioning — odliseni od konkurence z pohledu vnimani zakaznika
2) Priibéh —za kazdou znackou se nachazi ptibeh, ve kterém zakaznik hraje svou
roli
3) Design — veskeré vizualni aspekty, vCetné koncepce znacky
4) Cena — vyznamny aspekt, ktery urcuje pozici na trhu
5) Vztah se zdkaznikem — umeéni vytvofit v zakaznikovi pocit, ze ndm na ném

zalezi?

1.2. Charakteristiky znacky

V prvni fadé znacka neni logo, ani identita nebo produkt. V modernim pojeti je znacka
chéapana jako naSe vlastni intuice ¢i ptesvédceni o produktu, organizaci nebo sluzbé. Klade
se zde diraz na intuici a nase vlastni presvédcCeni, protoze znacky definuji lidé, ne firmy

nebo trh.}

1 HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 6
2 HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 8-9

3 NEUMEIER, Marty. The brand gap: jak preklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Praha:
AnFas, c2008. s. 7-13



V zékladu je hlavni charakteristikou znacky povédomi o znacce, které odkazuje na schopnost
zakaznikl rozpoznat a vzpomenout si na znacku, a to odrazi schopnost identifikace znacky
za ruznych okolnosti. To zahrnuje i asociaci s logem nebo jinymi symboly, které mohou
znacku reprezentovat. Na zakladé tohoto povédomi by mél zdkaznik védét, v jaké kategorii
znacka nabizi produkt ¢i sluzbu a pro¢. V Sir§im slova smyslu si je zakaznik védom toho,

jakou jeho potiebu znacka uspokojuje.*

1.3. Koncept hodnoty znacky
Paralelné s terminem hodnota znacky se v prubéhu poslednich dvou desetiletich objevil novy
nazev ,brand equity”. Tento anglicky termin byl pfedev§im spojovan s finanénim
vyjadfenim hodnoty znacky, dnes ho pouzivame jako synonymum s hodnotou znacky. Kevin
Lane Keller definuje hodnotu znacky jako soubor asociaci a postoji ke znacce v celém
hodnotovém fetézci, tyka se tedy zakazniku, distributorti a rodiCovskych firem, umoziuje to
znacce ziskat vétsi objem prodeje a vyssi zisk, nez by tomu bylo bez znacky, a dale vede k
silné dlouhodobé vyhod¢ ve srovnani s konkurenci. Jedna se o pfidanou hodnotu danou k
produktu, sluzbé nebo firmé. Hodnota znacky slouzi jako ukazatel spotiebitelské ochoty

znaCku opakované nakupovat.’

Prvky hodnoty znacky lze znazornit jednoduchym schématem. K budovéni hodnoty znacky
musime mit k dispozici ur¢ité nastroje, témi jsou prvky znacky, marketingové programy a
sekundarni asociace. Diky témto nastrojum znacka dosahuje zmény ve znalosti znaCky
neboli znalostnim efektu, ktery je tvofen povédomim o znacce a asociaci se znackou (image).
Znalostni efekt slouzi jako zaklad moznych vyhod a pfinost, kterymi mohou byt napt. vétsi

loajalita, mensi zranitelnost konkurenénimi akcemi a marketingovymi krizemi.®

* KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). s. 106
3> PRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 25-26
® PRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 27
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Cile a nastroje =~——————> Znalostni efekt ——> Pfinosy
Prvky znacky Povédomi o znacce Potencialni prinosy
Jméno Zapamatovatelnost Recall Vétsi loajalita
Logo Smysluplnost Hloubka < Mensi zranitelnost
Symbol sresseeenessd Presnost Recognition konkuren¢nimi
Predstavitel Prizptsobivost Naikup akcemi a
Obal Ochranitelnost Sitka marketingovymi
Spotieba akcemi
Rozvoj marketingovych programii Asociace se znackou (image)
Vyrobek Funk¢ni a symbolické o Relevantni
pinosy Silné )
Cena Vnimani hodnoty Zadouct
Distribuce Integrovéni push and pull Konzistentni
Pozitivni
Komunikace Mix riiznych moZnosti Prenositelné
L Pariata
Doplnéni sekunddrnimi asociacemi Unikdini <
Firma Diferenciace
Zemé piivodu Povédomi
Distribuéni cesta  *******®  Smysluplnost
Jiné znacky Prenositelnost
Udalosti

Obrazek 1 Prvky hodnoty znaCky
Zdroj: vlastni

1.4. Identita znacky
., Identita znacky, v anglictiné brand identity, je zdkladni ndstroj, ktery se pouziva pro rizeni
znacky. Jedna se o soubor asociaci s danou znackou, které chtéji manazeri znacek
strategicky vybudovat a udrzovat. Identita znacky je na rozdil od image znacky to, co
spolecnost chce, aby znacka pro své zdkazniky nebo v ocich verejnosti prezentovala.
Zadkladnimi aspekty jsou napr. logo, symbol nebo samotny nazev znacky, které jsou vyuzivdany
v marketingové komunikaci, PR i interni komunikaci se zaméstnanci spolecnosti. *
K charakteristikdm vymezujicim podstatu znacky patfi:
> Fyzické charakteristiky — to, co je na prvni pohled hned rozeznatelné, jedna se o
materializované projevy znacky
> Osobnost znacky — charakter, personifikace znacky. Osobnost znacky lze piirovnat
k ¢lovéku, zvireti nebo k jinému vyrobku
> Kulturni hodnoty — kazda znacka ma své kulturni koteny. RozliSujeme, pokud tyto

kofeny jsou v narodni kulture (Mercedes, Némecko) nebo firemni (Nestl¢).

> Vztahy — znacka symbolizuje urcity typ vztahu (napt. Dior, oslnivost vzhledu)

"Identita macky.  Idealab.cz  [online]. Praha, 2022 [cit.  2022-08-04]. Dostupné¢ z:
www.idealab.cz/slovnik/identita-cz
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> Reflektovany spottebitel — charakterizuje nam, jak by mél chtit byt vniman typicky
zakaznik, obsahuje prvky projekce a idealizace

> Vnimani sama sebe — znacka je vnitfnim zrcadlem?®

Nositele podstatnych informaci o znacce, které neustale znacku udrzuji v lidské paméti ¢i
pomahaji budovat povédomi o znacce v novych generacich, nazyvame zdroje identity.
Radime sem:

> Typické produkty - napt. Lacoste a koSile

> Jméno — nejdulezitéjsi zdroj sily znacky

> Vizualni prvky — symboly a logotypy, které znacce predavaji charakteristické rysy

> Geografické a historické kofeny - napt. Swissair

> Tvarce — znacka je spojena se jménem tvurce, ktery jiz nezije (napf. Chanel, Coco
Chanel

> Reklama — znacky ziji jen diky komunikaci
Udrzeni identity je nesmirné dulezité, protoze budovani znacky je dlouhodobym procesem,
a protoze postupem Casu piichazi vice generaci tvirct, je to pravé identita, ktera je

siednocuje.’

Abychom pochopili, pro¢ je jednotici plisobeni znacky tak dulezité, muzeme si predstavit
pomyslnou pyramidu. Na uplném vrcholu se nachazi smysl existence znacky, jeji vize, ktera
nam vyjadiuje zakladni koncept znacky. Pod tim nalezneme brand promise, neboli aspekty
hodnoty znacky a jeji dil¢i hodnoty a pfislib. Ty nam vyjadtuji, pro€ je znacka takova, jak je
uvedeno v konceptu. Osobnost znacky reflektuje unikadtni rysy znacky. Obecné
charakteristiky produktu odrazi hmatatelné a materializované parametry produktu, které se
stavaji soucasti odlisujici charakteristiky znacky. Na konci pyramidy se nachazi produkty,
které jsou v Case nejproménlivéjsi. Spotiebitelé se s produktem setkavaji jako prvni a

prostiednictvim své zkuSenosti si vytvaii nazor na znacku. 1

8 PRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 21-23
 PRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 24
19 pRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 25
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1.4.1.  Ctyf¥i pFistupy k identité znacky
Na znacku Ize nahlizet ze Ctyf riznych pohledu: z pohledu vyrobku, organizace, osoby a
symbolu. VSechny tyto pfistupy se od sebe lisi, a ne vzdy je tfeba vSechny tyto pfistupy
dohromady zapojit, nekdy je dokonce vhodny pouze jeden piistup, zvazit by se ale mély

vSechny !!

Pokud pristupujeme ke znacce jako k produktu, zajimaji nas tyto atributy.

> Sila vyrobku — zajima nas s jakym vyrobkem je znacka spojovana. Pokud ma znacka
silné spojeni s tfidou vyrobkd, je velice pravdépodobné, ze pfi jejich zmince si
spotiebitel vzpomene na danou znacku.

> Funk¢ni a emocni prozitek — dale sledujeme, zdali nam nakup produktu nebo jeho
vyuziti pfinasi né€jaky funkcéni a emocni prozitek. Nabidka hodnoty muize byt
vytvorena na zakladé toho, ze znacka bude nabizet néco vic nebo néco lepsiho.

> Prvek kvality — atribut, ktery by meél byt zvazovan samostatné. V jednotlivych
oblastech 1ze vnimanou kvalitu povazovat jako vstupenku do hry, kdy znacka musi
byt schopna predvést néjakou uroven kvality, aby prezila.

> Diraz na vyuziti — dal§im atributem je intenzivni tlaceni na ur€ité vyuziti produktu,
napt. bélidlo znacky Clorox je velice intenzivné spojeno s bélenim pradla, prestoze
slouzi k dezinfekci a 1ze ho vyuzit i jinym zptsobem.

> Typicky uzivatel — znacku 1ze umistit na trh podle typu jejiho uzivatele, spojeni silné
pozice znacky s typickym uzivatelem muiize implikovat nabidku hodnoty a osobnost
znacky.

> Asociace se zemi nebo regionem —jak jiz bylo zminéno ve zdrojich identity, asociace
se zemi nebo s regionem muze poslouzit jako strategicky prvek vérohodnosti znacky.
Spojeni znacky se zemi nebo regionem nam naznacuje, ze znacka narozdil od své
konkurence nabizi vy§si kvalitu vyrobku, protoze v regionu nebo v zemi funguje

tradice vyroby nejlepSich vyrobku té tiidy.!?

Pristup ke znacce jako k organizaci se zamétuje vice na atributy firmy nebo spole¢nosti nez

na atributy vyrobku nebo sluzby. Zajiméa nas harmonické spojeni hodnot znacky s jeji

"' AAKER, David A. Brand building: budovani znacky: vytvoreni silné znacky a jeji uispésné zavedeni na trh.
Bro: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). s. 67

12 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji iispésné zavedeni na trh.
Bro: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). s. 68-71
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kulturou, programy a lidmi. Atributy organizace maji oproti atributim vyrobku
dlouhodobéjsi charakter a 1épe odolavaji tlaku konkurence, protoze je tézsi napodobit
firemni organizaci zalozenou na urcitych hodnotach a lidech nez napodobit vyrobek. Pokud
se znacka zameétuje na vice produktovych fad, svoji firemni kulturu obvykle uplatiiuje na
vSechny fady, coz muze byt pro konkurenci s pouze jednou produktovou fadou t€zké. Pokud
jednim z atribut organizace je napf. inovace, je velice lehké dokazat, ze vami nabizeny
produkt je rychlejsi nebo odolnéjsi nez produkt konkurence, ale je velice tézké
demonstrovat, v ¢em je organizace vice inovativni.

Pokud si znacka zaklada na zaméfeni na zakaznika, ohleduplnosti k Zivotnimu prostfedi,
technologickému pokroku nebo na lokalni orientaci, pfispivaji k nabidce hodnoty znacky. Z
pohledu zakaznika totiz emocni pozitky a pozitek sebevyjadieni jsou vyjadieny uznanim

nebo obdivem organizace nebo prostym projevem, Ze ma organizaci rad."

Znacka jako osoba predstavuje takovou identitu znacky, kterd je bohatsi a pestiejSi nez
identita zaloZena na atributech vyrobku. Podobn¢ jako na nas muze plsobit n¢jaky clovek,
muze 1 znacka na nas pusobit pratelsky, zabavné, davéryhodné, atraktivné apod. Osobnost
znaCky muze posilit znacku mnoha zpusoby. Uzivatel n€jaké znacky ji maze pouzit jako
formu sebevyjadreni a skrz znacku popsat sam sebe. Napft. nositel obleCeni od Comme Des
se experimentovat a bofit stereotypy.

Stejné tak jako jsou mezilidské vztahy ovlivnény osobnostmi lidi, tak 1 pro vztah mezi
znaCkou a zakaznikem muze byt stézejni jeji osobnost.

V neposledni fadé nam osobnost znacky pomaha lépe porozumét nabizenym vyrobkim a

pomaha tak vytvaret funkéni pozitky spojené s nakupem.!*

Silnym symbolem nam znacka usnadiuje jeji rozpoznani. Pfitomnost symbolu muze byt pii
budovani znacky vysoce nezbytna, a absence symbolu zas mize byt zranitelnym bodem.
Pokud je symbol soucasti stalé identity znacky. odrazi jeho potencialni silu.

Symbolem muze byt cokoliv typické pro znacku a co vSechno predstavuje. Aaker zdliraziiuje

tfi typy symboli: vizualni provedeni, metafory a tradice znacky.

13 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji iispésné zavedeni na trh.
Bro: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). s. 71
14 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji iispésné zavedeni na trh.
Bro: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). s. 72
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Pokud symboly ztvarnime vizualn€, mohou byt pro zakaznika vice zapamatovatelné, napt.
zlaté oblouky McDonald’s nebo klasicka lahev od Coca-Coly. Pouhym pohledem na symbol
se nam vybavi znacka. Symboly nabyvaji vétsi t¢elnosti, pokud obsahuji metaforu nebo
vyvolavaji funkéni a emocni pozitek ¢i pozitek sebevyjadieni, napt. Michael Jordan
reflektuje vykonnost firmy Nike. Dalsi podstata znacky muze byt zalozena na vyznamné

tradici (napf. Starbucks a otevieni prvni kavarny v Seattle).!

1.5.  Prvky znacky
Za prvek znacky povazujeme verbalni nebo vizuélni informace, které nam identifikuji a
diferencuji produkt. Radime sem:
> Jméno
Logo
Symbol
Predstavitel

Slogan

vy Y Y YV Y

Popévek (jingle)
> Obal
V ideéalnim piipadé by jméno melo byt jednoduché, snadno vyslovitelné, smysluplné a
neobvyklé. Jméno 1ze vymyslet tvorbou ,,jednoduchého™ nebo ,,slozené¢ho®, je tfeba brat v
uvahu 1 asociace, se kterymi by si mohli zakaznici znacku spojovat, fiktivni jména a
lingvistické charakteristiky jména.
Tvorba jednoduchého nebo slozeného vyplyva z hierarchické struktury znacek. Ta zahrnuje:
> Firemni (korporatni) znacky — nazev oznacuje jméno firmy, ale pouziva se i pro
oznaceni svych vyrobkt (Pilsner Urquell)
> Destnikové znaCky — nazev oznacuje produkt, ale neni soucasné firemni znackou
(Skoda)
> Individualni znacky — nazev oznacuje jeden produkt v ramci jedné kategorie (Fabia)
> Znacky modelt — nazev je vazan na specifikaci produktu (Danone Bio)
Existuji razné kroky, podle kterych lze postupovat pii vybéru jména. Doporucuje se

soustredit na co nejvyssi pocet jmen v souladu se zakladnim vymezenim znacky a eliminaci

15 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji iispésné zavedeni na trh.
Bro: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). s. 72-73
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jmen, ktera maji dvoji vyznam, tézce se vyslovuji nebo obsahuji pravni prekazky a jsou v
rozporu s zadouci pozici znacky. Rozmezi nejnad€jnéjSich jmen by mélo byt 5-10. Tyto
varianty by se mély idealné testovat ve skupinach potencialnich spotiebitelt. Za definitivni

rozhodnuti 0 jménu znacky odpovida management a pak jen zbyva registrace jména.!®

Logo a symboly reprezentuji vizualni prvky. Jak jiz bylo naznadeno v kapitole ,,Ctyii
pfistupy k identit€ znacky”, hraji velkou roli v budovani identity a povédomi o znacce, proto
je dalezité, aby byly vzdy uvadény se jménem znacky. Logo muze souviset s nazvem (Apple,
jablko) nebo viibec nemusi (dva zlaté oblouky, McDonald’s). Vyhodou loga je, Ze ho lze
modifikovat podle potfeb, napt. s ménicim se ¢asem nebo vkusem. Diky tomu, ze se jedna

o vizualni prvek, je daleko leh¢i znacku komunikovat v mezinarodnim prostiedi.!”

Specialnim prvkem je prfedstavitel znacky, protoze ma realnou podobu. Piedstavitel tak
prenasi své hlavni rysy na znaCku a tim ji personifikuje. Znacka, ktera ma svého
predstavitele, bude mit pravdépodobné vice sledovanou komunikaci (Cisti¢ oken — Mr.
Muscle). Predstavitel pomaha znacce lépe komunikovat hlavni pfinos produktu, nevyhodou

je, ze je tieba aktivné aktualizovat vzhled znacky, aby odpovidal soucasnému vnimani.!'®

Slogany definujeme jako kratké fraze, které nam sdeluji zakladni popis znacky, nebo nas
presveédcuji o jejich prinosech (Vanish — Skvrn a $piny se zbavis). Slogan se ale mize rychle
oposlouchat a pak je kontraproduktivni, proto by se mél také aktualizovat a prizplisobovat

slovniku cilové skupiny.!®

Popévky neboli ,,jingles” predstavuji hudebni prvky znacky, muize se jednat o zhudebnény
slogan nebo o doprovodnou pisnicku, velké rozsifeni zaznamenaly s prichodem radiové
reklamy. Mohou mit velky vyznam pro budovani povédomi o znacce, asociuji emocni

pozitky, zasahuji do citovych rozpoloZzeni a nalad, bohuzel relativné rychle starnou.?’

16 pRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 43-44
17 PRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 44-45
18 PRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 45
19 PRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 45
20 PRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 45
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Obal znacku identifikuje, obsahuje veskeré povinné informace (hlavné ty povinné z pravni
upravy), poskytuje nam ochranu vyrobku v distribu¢nich kanalech a v domécnosti, kde nam
ho i uchovava, usnadiiuje manipulaci a v nékterych ptipadech i konzumaci. Dva hlavni

atributy, které ovliviiuji vybér obalu jsou esteticky vzhled a vyse nakladi.?!

Obecné plati 5 kritérii hodnoceni vhodnych prvki znacky:
1) Zapamatovatelnost
2) Smysluplnost
3) Ochrana
4) Presnost
5) Prizptsobivost

Kazdy prvek by mél byt piinosny k budovani hodnoty znacky.?

1.6. Positioning znacky

Pozice znacky patfi k zakladnim konceptiim marketingu. Positioning je zalozen na poznani,
ze spotiebitelé se rozhoduji na zéklad€ srovnavani, je tedy nutné pochopit, jaké jsou zakladni
rozmeéry srovnani v myslich spotiebiteld tim, ze se budeme ptat na spravné otazky. Za prvé,
proC je znacka na trhu a co je smyslem jeji existence? Pro koho je znacka urcena a jak
bychom definovali cilovou skupinu spotfebiteld? Proti komu na trhu znacka stoji a jaké
zname hlavni konkurenty? Jaké je ¢asové urceni znaCky a méni se pozice znacky v Case?
Pokud pravé budujeme znacku, je tfeba pfed rozhodnutim o zadouci pozici znacky zjistit
odpoveéd’ na jiné dopliujici otazky, které se tykaji napt. soucasného vzhledu produktu,
situace na trhu, konkurenceschopnosti nebo cenové politiky. Ve finale totiz rozhodujeme o
tom, jaké typy asociaci budou cilené budovany v mysli spotfebitele. Rozli§ujeme asociace
pariatni a odliSujici.

Pariata zahrnuje ty asociace, které sdilime s ostatnimi znackami v produktové kategorii, diky
nim je spottebitel schopny zaradit produkt do spravné kategorie.

Odlisnost predstavuje unikatni asociace spojované pouze s urcitou znackou, aby byla

zaruCena dlouhodoba konkurenéni vyhoda, musi byt takové, aby je neslo napodobit.??

21 PRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 46
22 PRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 46
23 PRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 41-43
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1.7. Komunikace znacky
Aby doslo ke spravnému naplnéni strategické pozice znacky, je tfeba mit kvalitni
komunikacni program. Dokonaly komunikaéni program se od svych konkurentd odlisuje,
Sokuje, bavi a umi zaujmout vefejnost. Zaroven ale také musi napliiovat strategii pozice
znaCky. Aaker ve své knize Brand building popisuje jisty ,,how to guide” k vytvoreni

neprustielného komunikaéniho programu a na co by si mél ¢tenaf dat pozor.2*

Prvnim bodem je nutnost vytvofeni alternativ. Cim vice alternativ mame, tim vétsi je Sance,
ze se dostaneme k idealni varianté. Alternativy zahrnuji jak riizné tvirci pristupy, tak i rizné
pouziti médii. Riznych tviréich piistupti dosahneme najmutim vice nezavislych reklamnich
tymt nebo agentur. Dulezité je mit takovou strategii, ktera je pouzitelna k vedeni a
koordinaci tymi, musime byt pfipraveni vyrovnat se s egem pracovniku a jejich neochotou
délit se o uspéch. Musime v nasi strategii véfit a nelitovat vydaju, které jsou na najmuti
vicero tymu vyzadovany.

Netradi¢ni média bezpochyby vedou k vice efektivni komunikaci. Muze tim byt napf.
sponzorstvi riznych udalosti, které nabizi skvélou a nenasilnou moznost zviditelnéni se.

K upevnéni vztahu se zakaznickou zakladnou nam poslouzi rizné vérnostni programy nebo
kluby pro zakazniky. Marketing pfimé reakce, tzv. direct marketing, n&m umoziuje ptimou
a adresnou komunikaci se zakaznikem, prostfednictvim internetu, zasilanim nabidek v
dopise apod. Aktivity na poli vztaht s vetejnosti (public relations) jsou nejméné nakladné a
buduji vérohodnost znacky. Dal§i moznosti zviditelnéni jsou vefejné atrakce nebo
propagacni akce. Rlizné vystavy vyrobkll nebo expozice nabizi unikatni a osobni sdéleni.
Jak jiz bylo zminéno v kapitole Prvky znacky, obal je jednim z hlavnich prvki znacky, ktery
identifikuje produkt nebo netradicni obal tak miZze slouzit jako zajimavy komunikacni

prostiedek.?

Jak jiz bylo pfedem nastinéno a vysvétleno, symboly jsou esencialni pro budovani identity
znaCky, proto by mély byt soucasti kazdé silné strategie. Silna metafora mize mit stejné
ucinny efekt jako dobfe zvoleny symbol. Pokud vybereme spravnou metaforu, ktera je tak

snadno zapamatovatelna, ze ji nelze dostat z hlavy, zvySuje se tim Sance, ze si zakaznik

2+ AAKER, David A. Brand building: budovani znacky: vytvoreni silné znacky a jeji uispésné zavedeni na trh.
Brmo: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). s. 161

25 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji iispésné zavedeni na trh.
Bro: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). s. 162-163
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znaCku instantn€ vybavi. Také utvaii zpasob, jakym bude zakaznik znacku a jeji produkty

vnimat.2°

Podle Aakera lze témér kazdou komunikacni metodu testovat. Prestoze testovani mize byt
Casové 1 financné narocné, vyplaci se. Pokud testujeme v laboratornich podminkéach,
sledujeme reakce cilové skupiny. Testovani v terénu je mnohem presnéjsi, ale také drazsi a

umoziiuje testovani omezeného poctu alternativ.?’

1.8. Strategicka analyza znacky
Celkova strategicka analyza znacky se sklada ze tii ¢asti: vlastni analyzy, analyzy zakaznika,
a analyzy konkurence. Cilem strategie znacky je wvytvofit podnik, ktery souzni se
zakaznikem, vyhyba se sile konkurence a vyuziva jejich slabin a zaroven vyuziva vlastnich
vyhod a neutralizuje vlastni slabiny.?® Jedna se o urychleni a zlepeni rozhodnuti o znacce,
specifikaci identity a tfidach vyrobku, se kterymi je spojena, a o identifikaci strategickych
nejistot (jestli nové uvedeny produkt bude na trhu akceptovan, jestli se bude dobie prodavat

nebo zanikne apod.).

1.8.1.  Vlastni analyza znacky

Vlastni analyza zahrnuje diraz na stavajici obraz znacky, tradici znacky, silné a slabé
stranky, dusi znacky a organizaci a napojeni na jiné znacky.

P1i hodnoceni obrazu znacky by se priizkum a analyza mély vénovat, kromé vlastnostem
vyrobku, al§im asociacim (uzivatelsky kontext, obraz uzivatele, asociace spojené s
organizacemi, osobnost znacky, vztah znacka — zakaznik, pozitek emocni nebo
sebevyjadieni). Castym omylem je pouhé zaméfeni na vlastnosti vyrobku a funkéni pozitky.
Analyza tradice znacky vychazi z pochopeni, kdo jsou jeji zakladatelé, jak znacka vznikla a
jaky byl jeji pocatecni obraz. To, co znacka pivodné predstavovala, nam muze pomoct

pochopit to, co by méla obsahovat.

26 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji iispésné zavedeni na trh.
Bro: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). s. 163

27 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji iispésné zavedeni na trh.
Bro: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). s. 163

28 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky: vytvoreni silné znacky a jeji uispésné zavedeni na trh.
Brmo: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). s. 164-165
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V ¢em je znacka dobrad a v ¢em se 1isi? U zhodnoceni silnych a slabych stranek je nutné
rozliSovat, jaka identita znaCky je zadouci a jaké identity lze dosdhnout vzhledem k
dostupnym zdrojim, schopnostem a prioritam organizace.

Duse znacky zahrnuje vizi znacky a jeji sny. Zakladni hodnoty znacky dodavaji jejimu
podnikani charakter a vyznamovy obsah.

Aaker napojeni na jiné znacky pfirovnava k tymovym sportim. Podle n€j podobné jako je
hodnocen vykon kazdého hrace na zéakladé role, kterou hrac zastava, tak by 1 znacka méla
mit spravné nadefinované role a funkce v kontextu jinych znacek. Identita znacky by méla

byt hodnocena s ohledem na rozdéleni roli.?’

1.8.2. Analyza zakaznika
Do analyzy zakaznika fadime:

> Analyza zakaznickych trendii — nemusi se nutné€ jednat jen o trendy v souvislosti s
néjakymi preferencemi, mizou to byt i trendy v objemu prodeje a analyza ziskovosti
podtrhi.

> Analyza motivaci — motivace zakaznika je reflektovana funkénimi a emoc€nimi
pozitky, které zakaznika vedou ke konecnému nakupu produktu znacky a uzivani
znacky. Chceme-li zjistit motivaci zékaznika, je vhodné zvolit metodu kvalitativniho
vyzkumu. Déle by mélo byt cilem hledat motivaci, kterou lze vyuzit jako jedinecnou
vyhodu znacky. Muze to byt pristup znacky k udrzitelnosti, Setrnosti k zivotnimu
prostfedi apod.

> Analyza struktury zakaznickych segmenti — rizné segmenty zakaznikii mohou na
komunikacni programy reagovat rizn€ a posléze mohou vést k mnohym pozi¢nim
strategiim znacky ¢i identitdm. Schémat segmentace je neomezené mnozstvi, k tém
nejuziteén€jSim Aaker fadi segmentace podle hledaného pozitku, citlivost na cenu,
vérnost znacce a pouziti vyrobku.

> Analyza nenaplnénych zékaznickych potfeb — vychéazeji ze soucasné nabidky
produktt. Proto bychom je méli vnimat jako pfilezitosti, pokud chceme na trhu

podniknout zasadni kroky.*°

2% AAKER, David A. Brand building: budovani znacky: vytvoreni silné znacky a jeji uispésné zavedeni na trh.
Bro: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). s. 169-170
30 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky: vytvoreni silné znacky a jeji uispésné zavedeni na trh.
Bro: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). s. 165-167
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1.8.3. Analyza konkurence
Analyza konkurence zkouma obraz a pozici kli¢ovych konkurencnich znacek jejich silné a
slabé stranky. Kromé soucasné konkurencni analyzy je dulezity i predpoklad budouciho
scenaria.
Vnimani konkuren¢nich znacek je nezbytné zkoumat vzhledem k nabizenym pozitkiim,
vztahu znacka — zakaznik a vzhledem k osobnosti znacky. Pokud vime, jak je konkurence
vnimana, jsme schopni se od ni odli§it. Chceme-li zjistit souCasny obraz konkurencni
znaCky, je dulezité se zaméfit na jeji zakazniky. Informace lze ziskat jak kvalitativni, tak
kvantitativni metodou vyzkumu. Je také uzite€né pochopit, jak chtéji byt konkurencni
znacky vnimany.
Prinosna muze byt i pecliva analyza pozic konkurencnich zna¢ek. Pomocnikem nam zde
muze byt pomyslna mapa svétovych znacek ze seskupenych konkurencnich reklam a jejich
pozicni strategie v prislusném uzemi. Pozicni pfistup by nemél byt pouzit, pokud je pocet
konkurentt pfilis velky, dominuji na urCitém uzemi nebo pokud si konkurenti udrzuji dobrou
pozici na trhu. Prezkoumani divodi zmén obrazii znacek nam muze taktéz poskytnout
uzitecné informace o konkurencnim prostiedi.
Dal§im pohledem analyzy konkurence je prozkoumdani silnych a slabych stranek
konkurence, obzvlasté dulezité je znat slabiny. Konkurent, kterému se podafi zakaznika

piesvédcit, aby se na stejny produkt dival stejnym zpisobem, ma urcitou vyhodu !

1.9. Strategie rizeni znacky
Doktorka Lenka Mynarova v knize Strategické fizeni znacky zmitiuje, Ze uspe&snost znacky
je zéavisla na mnoha okolnostech vcetné osobnosti toho, kdo znacku tidi, jeho ochoty riskovat
a intuice. Zalezi tak na vychozi situaci, jestli je znacka zcela nova, jestli fidime jiz existujici
znaCku nebo jestli revitalizujeme znacku, ktera jiz v minulosti existovala.*
Nejdulezit€jsi je ziskat dostateCné mnozstvi informaci, které tvori zaklad celého procesu.

Obecné schéma strategie fizeni znacky lze znazornit takto:

31 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky: vytvoreni silné znacky a jeji uispésné zavedeni na trh.
Bro: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). s. 167-169
32 PRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 60
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INFORMACNI MINIMUM |—*

ANALYZA INFORMACI

— VARIANTY POSTUPU

l—

OVERENI VARIANT

POSTUPU

VYZKUM

INTERNI DATA

EXTERNI DATA

VYBER VHODNE

VARIANTY BRANDOVE

VYHODNOCENI
USPESNOSTI

ZNACKA V CASE

STRATEGIE

INFORMACNI MINIMUM

Obrazek 2 Proces fizeni znaCky

Zdroj: vlastni

1.9.1. Informacéni minimum

Pouhy vyzkum strategie znacky nestaci. Jako je vyznaceno na obrazku ¢islo 3, za tfi zakladni
zdroje povazujeme:

1) Vyzkum

2) Interni data o prodejich

3) Externi data
Na interni a externi data lze nahlizet jako na co nejpiesnéj§i mantinely pro znacky, o které
se starame. Zkoumanim téchto dat u stavajicich znacek nebo pouze externich dat u znacek
novych se snazime eliminovat riziko chyby. Zarovei mame moznost porovnat data s

vypovéd'mi respondentti vyzkumu a jaka je realita jejich nakupniho chovani.??

Vyzkum lze povazovat za jeden z nejuzite¢néjSich nastroji. Pokud provadime vyzkum, je
nutné mit vyfeSené Ctyii zakladni problémy:

> Co zkoumame? Které udaje z vyzkumu potrebuji?

> Koho zkoumame? Jakou cilovou skupinu spravné vybrat?

> Jak zkoumame? Jaké vyzkumné metody pouzivame?

> Jak interpretovat data?

33 PRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 63-64
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Pokud vyzkum provadime za ucelem nastaveni spravné strategie fizeni znacky, prvni
problém bychom méli zkoumat ze dvou uhli: z hlediska spotiebitele (jaké atributy znacka
ma, jak si spotfebitel vytvari nazor na produkt, jaké jsou jeho psychologické charakteristiky
aj.) a z hlediska konkuren¢niho pole v kategorii.

U druhého problému je klicové vybrat spravnou cilovou skupinu, aby byly zajistény
vérohodné vysledky. Napt. pro kvalitativni vyzkum je charakteristické, ze nezkoumame
skupiny, ale jedince, hlavnim vychodiskem jsou cilové skupiny z hlediska vybranych
psychografickych charakteristik a ¢im vétsi je poCet zastoupeni jednotlivych typu, tim vétsi
odpoveédi na relativné slozitéj§i otazky. Hlavni je dotazovat ty respondenty, ktefi jsou
schopni vypovidat k danym tématim a blize specifikovat produktovy segment.

Zaklad pro uspésSnou strategii se nachazi v podvédomi cilové skupiny, v jejich emocich,
postojich a motivech. Vyzkumné metody se v této souvislosti déli do dvou skupin: pro
postizeni védomé urovné (podnétové situace, asociacni techniky, projektivni techniky,
sémiotické techniky) a pro mapovani nevédomé urovné (specialni techniky interpretované
psychology). Je také vyzadovana vysoka znalost problematiky a schopny vyzkumnik se
zkuSenostmi.

Pro naslednou interpretaci dat se pouzivaji specifické postupy — robustni statistika, rozdéleni
s tézkymi chvosty, porfadové testy apod. Protoze ma kazdy vyzkum urcité cile, méla by jim

odpovidat struktura zavéreéné zpravy.>*

1.10. Integrace marketingovych nastroju do strategie znacky
Nastroje, které se promitaji do marketingové strategie, 1ze oznacit jako marketingovy mix.
Pojem marketingovy mix je €asto definovan jako ,,4 P”, nebo také:

> Promotion (marketingové komunikace) - propagace podporujici prodej nebo dobré
jméno firmy, fadime sem reklamu, osobni prodej, pfimy marketing, podporu prodeje
a public relations

> Product (produkt) - veSkeré charakteristiky produktu

A\

Price (cena) - stanoveni ceny, platebni podminky aj.

> Placement (prostorova distribuce) - odbytové cesty, velikost a umisténi skladd,

stanoveni zasob

34 PRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 66-71
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V oblasti sluzeb je typické pridavat k existujicim ,,4 P” navic people (lidé) nebo process

(zpusob poskytovani sluzby).?

V roce 1898 St. Elmo Lewis navrhl model AIDA, ktery ndm odpovida na otazku, co by mélo
byt cilem marketingové komunikace. Model AIDA popisuje proces optimalniho fungovani
plisobeni propagace na zakaznika. Akronym AIDA je zkratkou pro:

1. A-wareness, upoutani pozornosti

2. I-nterest, vzbuzeni zajmu

3. D-esire, vyvolani touhy

4. A-ction, dosazeni akce
Model AIDA vychézi za piedpokladu, ze zékaznik pted rozhodnutim o koupi prochazi

nékolika fazemi svého vztahu k vyrobku &i sluzbg.3

Pokud se ptame na reklamni cile, fidime se modelem DAGMAR (Defining Advertising
Goals for Measured Advertising Results). Autorem tohoto modelu je Russell Colley a ma
celkem tfi ¢asti. V prvni ¢asti si musime definovat reklamni cile, které musi byt v souladu
se zasadou SMART?’ v druhé ¢asti je definovani &tyt krokl, kterymi zakaznik prochazi pred
zakoupenim produktu (uvédoméni, pochopeni, presvédceni, jednani) a v neposledni rade

méfeni vysledku reklamy .*®

K tvorbé komunika¢niho mixu je potieba vyuzit vice forem marketingové komunikace,

nejcastéjsi je reklama, podpora prodeje, PR, pfima marketing a osobni prodej.*’

Reklamu lze definovat jako placenou formu neosobni masové komunikace, kterou
uskuteCfiujeme prostrednictvim tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu,
televize a internetu nebo vyuzitim venkovnich médii (vylohy, firemni Stity apod.). Cilem
reklamy je informovani §ir§iho okruhu zakaznika a ovlivilovani jejich nakupniho chovani.

Za hlavni charakteristiku reklamy povazujeme osloveni Siroké vrstvy obyvatelstva, 1ze tedy

35 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: VSPP Praha as., 2016. s. 4

36 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: VSPP Praha as., 2016. s. 9

37 Metoda SMART aka Specific, Measurable, Achievable, Realistic a Timed nam pomaha 1épe stanovit cile,
aby byly vice strukturovatelné a 1épe sledovatelné.

38 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: VSPP Praha a.s., 2016. s. 12

39 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: VSPP Praha a.s., 2016. s. 15
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komunikovat omezeny pocet informaci velkému poctu osob. Reklama slouzi k upoutéani
pozornosti a vzbuzeni z&jmu.

Podporu prodeje tvorii aktivity, které prispivaji dostateCnymi podnéty k prodeji vyrobka a
sluzeb, jsou primarné zamerené na jednotlivé ¢asti distribuce nebo konecné zakazniky. Lze
sem zaradit napf. kupony, prémie, vzorky zbozi, limitované baleni apod. Jedna se tedy o
kombinaci reklamy a cennych opatieni — pokousi se sdélit néjaké informace o produktu a
zarovenl tim nabizi stimul k ndkupu, ktery byva obvykle finanéné zvyhodnény.

Public relations je neosobni forma komunikace, kterd se snazi vyvolat kladné postoje
verejnosti k organizaci. Kladny postoj je pfenesen i na vyrobky a nabizené sluzby a vyvolava

tim zajem ze strany potencialnich zakaznika.

Pfimy marketing lze definovat jako pfimou, adresnou komunikaci mezi zakaznikem a
prodavajicim. Prodej zbozi a sluzeb je zde zalozen na reklamé komunikované
prostfednictvim posty, e-mailu, telefonu nebo televizniho a rozhlasového vysilani a tisténych
médii. Existuje zde pfima vazba mezi prodavajicim a kupujicim.

Osobni prodej se lisi od ostatnich tim, ze se jedna o ptimou a osobni komunikaci, skrze
kterou se prodavajici snazi prodat produkt nebo sluzbu. Tato komunikace je vétSinou
uzpusobena konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Prestoze naklady jsou velmi vysoké, jedna

se o vysoce efektivni formu komunikace, protoze se nam dostava okamzité zpé&tné vazby .+

Jaroslav Svétlik ve své knize Marketingové komunikace zdiraziiuje, Ze organizace se
vétsinou nespoléhaji pouze na jednu formu komunikace, spiSe si mezi nimi vybiraji a tvori
mix forem, které jsou v souladu s komunikaénimi cili firmy. Pfi tvorbé komunika¢niho mixu
se lze setkat 1 s pojmy nadlinkové a podlinkové aktivity. Nadlinkové aktivity jsou ty, které
jsou neosobni (televize, rozhlas, tisk, venkovni reklama a internetovd komunikace) a
podlinkové aktivity lze oznalit jako ty aktivity, které nevyuzivaji medidlni formy
reklamniho sdéleni (podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing apod.).

Zajimavou formou komunikace je integrovana marketingova komunikace (IMC), jejiz pojeti
vzniklo s fokusem na osobni pfistup komunikace orientovany na zékaznika a s

technologickymi zmé&nami v 90. letech dvacatého stoleti.*!

40 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: VSPP Praha a.s., 2016. s. 15-16
1 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: VSPP Praha a.s., 2016. s. 16-18
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1.11.  Strategické rizeni znaCky v e-commerce
Procesni modely v e-businessu vyzaduji nepfetrzité skenovani nebo analyzu vnéjsiho i
vnitiniho trhu. Podobné jako u kazdého strategického fizeni je dalezité mit jasné vytyCené
cile. Rozvoj strategie I1ze rozdélit na formulaci a vybér, pficemz klademe velky diraz na
posouzeni rozdilnych piinost, které nam nabizi dostupné elektronické kanaly, a poté
vybirame vhodné kanaly pro rizné obchodni ¢innosti a partnery, tzv. right-channeling.
Po vypracovani konkrétni strategie postupné detekujeme rizné problémy, pfizptisobujeme
strategii soucasné trzni situaci a aktivné reagujeme na zmeény trhu. Dave Chaffey v knize E-
business and e-commerce management rozdéluje rozvoj strategického fizeni do Ctyt stadii:
> Strategicka analyza — analyza makro a mikroprostiedi organizace s durazem na
meénici se potieby zakaznikt, jednani a obchodni modely konkurence a pfilezitosti
nabizené nejnovéjSimi technologiemi. Analyzu lze provadét analyzou zdroju,
poptavky, konkurence, portfolia aplikaci, konkuren¢niho prostredi a SWOT
analyzou.
> Strategické cile — organizace by meéla mit jasné rozhodnuté, jestli digitalni média
dopliiuji nebo nahrazuji jina média. Musi byt jasné€ definované cile a také jaky podil
na uspesné dosazenych cilech by mél mit online obrat (revenue)
> Definice strategie — Dave Chaffey uvadi Sest klicovych prvka pro e-business
o Priority e-businessu
o Pozadovana forma restrukturalizace
o Obchodni a vynosové modely
o Restrukturalizace trhu
o Strategie trhu a rozvoje produktu
o Strategie positioningu a diferenciace

> Implementace strategie*?

1.12. Zhodnoceni teoretickych vychodisek
Pro svoji teoretickou Cast jsem Cerpala z knizni literatury, ktera se zamétovala predevsim na
branding, strategické fizeni znacky a marketingovou komunikaci. Informace o brandingu

jsem Cerpala z knihy: Co je branding? od Matthewa Healyho a z knihy The Brand Gap od

42 CHAFFEY, Dave. E-business and e-commerce management: Strategy, implementation and practice. 4. vyd.
Milano: Financial Times/Prentice Hall, 2009. s. 324
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Martyho Neumeiera. Poznatky z dopliikové literatury k pojmu branding jsem Cerpala z knihy
Strategické fizeni znacky od Kevina Lane Kellera.

K mym hlavnim publika¢nim zdrojim k pojmu znacka patii Brand building od David A.
Aaakera, vyznamného amerického ekonoma znamého predevS§im svym zaméfenim na
strategii znacek a obchodni znacky, a dale kniha Strategické fizeni znacky od Marie Ptibové,
Lenky Minafové, Richarda Hindlse a Stanislavy Hronové. Obé& publikace mi pomohly Iépe
pochopit podstatu znacek a veskeré aspekty, které je tfeba brat v potaz pii budovani silné a
uspésné znacky. Zejména kniha Strategické fizeni znacky mi pomohla pochopit rizné
strategické pristupy.

Jako velmi pfinosnou publikaci hodnotim Marketingové komunikace od prof. Ing. Jaroslava
Svétlika, Ph.D., ktery velmi vystizné popsal, co vSechno je zapotiebi k dosazeni efektivni
marketingové komunikace a jak nalozit s jednotlivymi formami marketingové komunikace.
Zavérecna cast teoretické Casti vychazi z originalniho anglického vydani E-business and E-
commerce Management: Strategy, Implementation and Practice, kterou napsal Dave
Chaffey. Vzhledem k tomu, ze strategické fizeni znacky a branding 1ze bezesporu probirat
vice do hloubky, informace obsazené v teoretické ¢asti nabizi pouze zakladni rozsah téch
nejdulezitéjSich pojmi, které jsou vybrany pro ucely analyzy branding strategie znacky

Footshop.
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2. Prakticka ¢ast

Nasledujici podkapitoly predstavuji moji vlastni analyzu znacky. Vlastni analyza probé&hla
na zakladé teoretické cCasti, ktera se vénuje identité, prvkim znacky, positioningu a
hodnotam znacky. Do vlastni analyzy znacky byla také zahrnuta analyza vnéj§i komunikace

znacky a jaké marketingové nastroje integruje do své komunikace.

2.1. Analyza znacky Footshop
Znacka Footshop vznikla v roce 2011. Za pocatecni vznik lze ale povazovat bakalatrskou
praci zakladatele Petra Hajducka, jejimz tématem byl pravé teniskovy obchod. Pivodni
Footshop fungoval na bazi online preprodavani tenisek ze skate shopu, postupné se fesily
domluvy s individualnimi zna¢kami. Za zlomovy bod povazuje byvaly global brand manazer
Martin Paukrt vyjednané partnerstvi se znackou Supra. S navySujici se nabidkou tenisek,
kterou tvotily pfedevsim skateové siluety, se obchod dostal do adidas Consortium, coz je
nejvySssi tier tenisek znaCky a nabizi pfistup k limitovanym teniskdm. Diky tomu byl
Footshop prvnim obchodem v Ceské republice, ktery nabizel kolaboraci adidas x Yeezy*,
ktera je dodnes povazovana za jednu z nejpopularnéjsich teniskovych kolaboraci po celém

SVEte.

Jak jiz bylo vySe zminéno, znacka Footshop dodnes provozuje stejnojmenny e-shop, ktery
se zabyva prodejem damského a panského obleCeni, doplnkli a v neposledni fadé
limitovanych a lifestylovych tenisek. Mimo jiné ma znacka ctyti fyzické prodejny, dveé v
Praze (v HoleSovicich a v centru mésta), jednu v Budapesti a jednu v Bukuresti. Prodejna v
Bratislave ukoncila sviij provoz v inoru 2022. Fyzické prodejny zaroveri slouzi jako vydejni

mista e-shopu.

Znacka svoje brandové a marketingové aktivity cili pfedev§im do online a digitalniho
prostredi, ale také se podili na offline aktivacich napt. porfadanim svych vlastnich akci. Své
vnimani Footshop buduje predevsim na zakladé toho, ze cloveék, ktery nakupuje ve
Footshopu, je soucasti komunity, vytvari tim pocit sounalezitosti a toho, ze ¢lovék nékam

patfi.

3 adidas x Yeezy — Nazev kolaborace znacky adidas s americkym rapperem Kanyem Westem, nazev Yeezy
je odvozen z pseudonymu umelce.
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V roce 2018 ziskal Footshop investi¢niho partnera, skupinu Enern, kterd je znama svymi
investicemi do startupu jako je rohlik.cz, Twisto nebo Slevomat, tato investice uzce
souvisela s expanzi do Mad’arska.** O dva roky pozdé&i v roce 2020 uzaviela znacka
partnerstvi s Cesko-slovenskou investicni platformou Crowdberry, v prvni fazi investicni
kampané ziskal Footshop 53 miliond korun, cilova ¢astka ¢ini 106 miliond korun.*> V roce
2021 probehla akvizice lokalniho konkurenta, prodejce streetwearového obleCeni a tenisek,
Queens. V tom samém roce znacka zalozila technologicky startup FlexDog, ktery slouzi jako

internetovy vyhledavac tenisek.

2.2. Brandingova strategie znacky
Tato Cast bakalarské prace se soustfedi zejména na veskeré prvky znacky (logo, webové
stranky apod.), firemni hodnoty a kulturu, vCetné interniho brandingu znacky, identitu
znacky, styl komunikace a v neposledni fadé také na positioning.
Veskeré informace jsou pfedevsim vysledkem hloubkového rozhovoru s byvalym global
brand manazerem Martinem Paukrtem, dale jsem Cerpala z vlastni zkuSenosti, jelikoz jsem

byvala stazistka znacky Footshop, a z oficialnich webovych stranek znacky.

2.2.1. Vize znacky

Na zaklade hloubkového rozhovoru s byvalym global brand manazerem znacky jsme dospéli
k tomu, ze znacka v soucasné chvili zadnou vizi nema. Prestoze hlavni motto znacky, které
ma vétSina lidi s firmou spojené je ,,With love for sneakers”, rebranding, ke kterému doslo
na podzim roku 2020 nam naznacuje, ze znacka se chce od tenisky oprostit. Ostatné to sameé
konstatuje byvaly global brand manazer. Podle néj je nyni dilezité, aby se znacka Footshop
zaméfila na konkrétni emoci, se kterou chce byt spojovéana a na ni navazat vedlejsi aktivity.
S rebrandingem pfislo i nové heslo, které zni , Live, street, passion”. Toto heslo se bohuzel

nekomunikuje tak, jak by mélo, znacka si ho zcela neosvoyjila.

# Do teniskového obchodu Footshop vstupuje investi¢ni skupina Enern. Investuje do n¢j miliony. CC.cz
[online]. Praha, 2018. [cit. 2022-04-08]. Dostupné z: https://cc.cz/do-teniskoveho-obchodu-footshop-
investicne-vstupuje-skupina-enern/

4 Footshop uzaviel partnerstvi s crowdberry, mifi na nov¢ trhy. Mam.cz [online]. Praha, 2020. [cit. 2022-04-
08]. Dostupné z: https://mam.cz/zpravy/2020-07/footshop-uzavrel-partnerstvi-s-investicni-platformou-
crowdberry-a-miri-na-nov

e-trhy/
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Z rozhovoru lze vyvést, ze hlavni vizi znacky je, aby lidé nakupovali ve Footshopu, protoze

tam chtéji nakoupit a podpofit tim Footshop, jako znacku.

2.2.2. Mise znacky

Misi Footshopu je podle byvalého global brand manazera pfinaset streetwear a kulturu s ni
spojenou do ulic. Ten dale také zduraziuje, ze v hlavnich trzich, na kterych znacka pusobi,
moderni street kultura a komunita predtim témér neexistovala. Kromé nabidky produkti
spojenych s touto kulturou, je pro Footshop dulezité také spoluprace s piislusSnymi kreativci

riznych sfér street kultury.

2.2.3. Hodnoty znacky

Znacka Footshop zvenku vy¢niva i pro své hodnoty, které se nam snazi pfipominat nejen na
svych socidlnich sitich, ale také na webovych strankach, blogu nebo na vlastni naborové
strance znaCky. Hodnoty, kterymi se znacka fidi, jsou nasledujici:

> No Bullshit — tato hodnota klade diiraz na upfimnost, komunikaci v tymu a

vzajemného respektu

> Think B.1.G. - tato hodnota klade dirraz na kreativitu a inovativni pfistup

A\

Be Humble — tato hodnota klade duiraz na skromnost a duvéru v kolektivu
> Stay Real — tato hodnota klade diraz na to, aby jedinec byl sam sebou a
podporoval chod znacky vpred
> Just Do It — tato hodnota klade duraz na proaktivitu a pozitivni pracovni
piistup
Tyto hodnoty podle byvalého global brand manazera byly ve znac¢ce od zacatku, ale
postupem Casu tim, jak znacka rostla a pfichazeli novi lidé, bylo je nutné | napsat na papir”.

Ten také dale dodava, ze jedna hodnota byla v minulosti vy¢lenéna nebo vyménéna za jinou.
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No Bullshit Think B.1.G. Be Humble

Stay Real Just Do It

We look for solutions
not excuses.

we start to get the best
that bring us pride.

Obrazek 3 a 4 Hodnoty znacky Footshop

Zdroj: about.footshop.com

2.2.4. Interni branding znacky
Firemni kultura a interni branding znacky je také zalozen na vySe uvedenych hodnotach
znacky. Byvaly global brand manazer znacky uvedl, ze tyto hodnoty funguji nejen jako
vnéj§i hodnoty znacky, na kterych si zaklada, ale zaroven 1 jako vnitini hodnoty, se kterymi

se zameéstnanci znacky ztotoziiuji.

Jednim ze zakladnich prvka interniho brandingu znacky je zivelna a dynamicka prace v

prevazné mladém kolektivu lidi. Pfestoze se muze zdat, Ze uchaze¢ o pracovni pozici ve
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Footshopu by mél mit velky zajem o tenisky nebo street culture, znacka zdUraziuje, ze se
jedna o misto, ve kterém ma ¢lovék moznost byt sam sebou a realizovat se. Jako klicové

bere chut a motivaci posouvat firmu v tom, aby byla uspesnéjsi.

Nabor zaméstnancti ma ve Footshopu na starost pfislusny HR zaméstnanec. Na volné pozice
je mozné se piihlasit prostfednictvim naborovych stranek jako je startupjobs.cz nebo na
vlastni naborové strance znacky. Ve Footshopu existuje také referral program, kdy
zaméstnanci znacky mohou doporucit n€koho na volnou pracovni pozici. Po projeti
zivotopisi HR zaméstnanec sjedna individualni osobni nebo video schizky s uzkym
vybérem kandidati. Poté nasleduje vypracovani zadani nebo case study od vedouciho tymu,
do kterého se uchaze¢ hlasi. Pokud bylo zadani dobfe zpracovano, postupuje uchaze¢ do
dalsiho kola, které probiha osobné v pfitomnosti HR zaméstnance a vedouciho piislu§ného
tymu. Kromé seznameni s uchazeCem slouzi osobni schiizka k diskusi nad vypracovanym
zadanim. UchazeC nevypliuje zadny osobnostni test, ale uritym zptsobem se testuje, zdali

splyva s hodnotami znacky*°.

U vyssich manazerskych pozic, kdy by mél uchazec vést tym, nasleduje také video setkani
se Cleny tymu, aby meély moznost potencialniho vedouciho poznat a vyjadrit, co si 0 ném

mysli.

2.2.5. Positioning znacky

Cilova skupina

Cilovym zékaznikem Footshopu je €lovek ve véku 18-34 let, kterého zajima moda a zije

vees

Cilové oblasti

V soucasné chvili znatka plisobi na 19 trzich, ke kli¢ovym trhtim patii Ceska republika,
Bulharsko, Mad’arsko, Rumunsko a Slovensko. Jedna se tedy o zem¢, ve kterych ma znacka
fyzické prodejny (vyjimkou je Bulharsko a Slovensko). Pro kazdy trh maji webové stranky

e-shopu vlastni jazykovou mutaci.

46 Informace uvedené v tomto odstavci byly sepsané na zdklad¢ osobné zazitého pfijimaciho pohovoru.
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Duvody k ndkupu

Zakaznik si jako pozitivni zazitek z nakupu na Footshopu odnasi pocit sounalezitosti.
Vzhledem k tomu, ze Footshop je soucasti street komunity, zakaznik se nakupem stava
soucasti Footshopu, diky tomu, ze v obchodech znacky nalezne ten spravny segment, ktery

mu dava pocit, ze patii do jakéhosi kultu nebo také tribe*’.

Pridan4 hodnota

Podle byvalého global brand manazera znacky Footshop je pfidana hodnota znacky v tom,
e na trzich, na kterych figuruje, zejména v Cesku, na Slovensku a dal na vychodé v
Mad’arsku a Rumunsku, je na poli mody a street kultury velmi prikopnicky obchod. Svymi
limitovanymi produkty a eventy dava nadstavbu mistni streetculture, ktera je na Zapade

uplné bézna.

Jak jiz bylo zminéno, velkou vyhodou Footshopu je nabidka limitovanych tenisek, které jsou
v dnesni dobé velmi populéarni nejen mezi mladymi lidmi. Kromé limitovanych tenisek napft.
Nike High Dunk sem fadime i zajimavé teniskové kolaborace, napt. adidas x Yeezy, Nike x
PEACEMINUSONE nebo adidas x Sean Wotherspoon.

V minulosti bylo naprosto normalni, Ze na tyto limitované tenisky zakaznici ¢ekali venku
pred obchodem nékolik hodin pted oteviraci dobou, dokonce i pfes noc. Pocas pandemickou
situaci se uz znacka nevratila k tzv. first-come-first-serve modelu (tzv. prvni nakupujici maji
prednost), a vétSina limitovanych releases funguji na zakladé online raffles (online
slosovani) nebo in-store sign ups (zakaznik fyzicky dojde na prodejnu a zapise sviij zajem o

tenisky), kdy vyherci jsou kontaktovani pozdéji.

Na e-shopu nalezneme vice nez 100 zahraniCnich znacek, kterych stale pfibyva. Kromé
mainstreamovych znacek Nike, adidas nebo Puma zde lze zakoupit i zndmé streetwearove
znacky jako jsou Carhartt nebo Pleasures, z téch prémiovych svétoznamych znacek napft.

Raf Simons nebo A-COLD-WALL*.

Dalsi pfidanou hodnotou jsou jednozna¢né rizné kolaborace s lokalnimi umeélci a designéry
ve vSech sférach. Z téch nejzajimavéjsich byla napt. kolaborace obleCeni s Ceskym modnim

designérskym duem LAFORMELA nebo s ceskou navrharkou Petrou Ptackovou.

47 Tribe nebo také kmen je vetsi skupina lidi, ktera citi né¢jakou sounaleZitost.
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Kromé lokalnich kolaboraci se znacka také muze pysSnit vlastnimi teniskovymi
kolaboracemi, konkrétné se znaCkou Kangaroos (pravé s touto znackou vznikla prvni
teniskova kolaborace znacky v roce 2018) nebo adidas. U prilezitosti 10. narozenin se znacka

spojila se severskou znackou Filling Pieces a vytvofili dalsi vlastni teniskovy model.

Minuly rok znacka oslavila 10 let od zaloZeni a v ramci toho vyslo 10 riznych kolaboraci —
vySe uvedena kolaborace s Filling Pieces, s fotografem Lousy Auberem vznikla kolekce
tricek s odkazem na foceni na kinofilmy, se sklafem Luk4aSem Novakem a znackou Voniak
vznikly svicky a vonné ty€inky nebo z vlastni produkce znacky k oslavé Pride Month také

vySla ke kampani , Better Together” tricka.

Déle bychom sem mohli zaradit eventy. Footshop v minulosti aktivné potadal vlastni eventy
na svych fyzickych prodejnach, kde propojoval mistni umélce (rappery, malife, taneCniky
nebo dokonce 1 tatéry) s jidlem, dobrou hudbou a dal§im zajimavym doprovodnym
programem. Footshop také dlouhodobé sponzoruje rizné koncerty a shows lokalnich
hudebnikd a DJs, tim nejzajimavéjSim eventem, kterého je Footshop dodnes soucasti jsou
eventy s nazvem ,Addict” pod taktovkou DJ a producenta Jakuba Stracha aka

NobodyListen.

V neposledni fad€ tvoii pfidanou hodnotu influencefi a brand ambasadofi. Znacka ma ve
vétsing trzich, na kterych plsobi, kreativce, ktefi splyvaji s firemnimi hodnotami a angazuji
se ve street kultufe. Patii sem nékolik uspéSnych a znamych rappera (napi. rappersky
kolektiv 58G nebo Hugo Toxxx), producent a DJs (vyse uvedeny producent Jakub Strach
nebo elektronické duo Fractions), sportovcu z oblasti fitnessu nebo skatert, ale dokonce i
kolobé&zkait, dale k nim patfi malifi, slavni sneakerheads*® nebo TikTokefi a dalsi content
creators. Pravdépodobné nejslavnéj§i influencerkou Footshopu je YouTuberka Bianca
Adam z Rumunska, kterou na Instagramu sleduje 1,1 milionu uzivatelti a na YouTube ma

1,78 milionu odbérateld.

2.2.6. Identita znacky

Na zékladé hloubkového rozhovoru s byvalym global brand manazerem byla znacka

archetypové popsana jako ,,rebel zvenku, uvnitt ten, kdo drzi svoji partu pohromadé, svoji

48 Sneakerhead je oznaceni pro sbératele tenisek.
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komunitu, ktera se navenek také jevi rebelsky”. Tento archetyp byl nastaven v ramci brand

strategie, ktera vznikla ve spolupraci se stratégem TomaSem Mrkvickou.

Holderem identity je sam zakladatel Petr Hajducek, ktery i rebranding v roce 2021 fesil
kompletné sam bez pomoci brand manazer znacky s externim men$im tymem. Dalsi

vyznamny hlas, ktery se z€asti podilel na identit€ znacky je Petr Kovac.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, zakladni prvkem identity znacky Footshop bylo motto ,,With love

for sneakers”. V soucasné chvili se znacka fidi heslem , Live, street, passion”.

2.2.7. Prvky znacky
Jméno
Zakladnim prvkem znacky je nazev Footshop [futSop]. Z nazvu plyne, Ze se jedna o obchod,
ve kterém zakaznik najde obuv. Nazev je jednoduchy, a i kdyz se jedna o anglicky nazev,

1ze ho pro Ceské zakazniky jednoduse vyslovit i sklofiovat.

Vizualni prvky

Logo znacky Footshop po skoro deset predstavovalo jméno znacky chytie zakomponované
do tenisky. V roce 2021 ve spolupraci s designovym studiem Najbrt doslo k rebrandingu.
Duvody ke zméné byly prosté, priSel ¢as na zménu a v modnim odvétvi bylo a je trendem
loga zjednoduSovat a opoustét patkovy font. Byvaly global brand manazer také uvadi, ze
bylo pro firmu dilezité se oprostit od tenisky, nebot” tim, ze Footshop nabizi i obleCeni, je
tézké dodavatele presvédcit, aby obleceni dodéavali do obchodu, ktery se specializuje na
tenisky. S naristem prémiového segmentu bylo také nutné, aby tomu vizualni stranka znacky
odpovidala a méla tak reprezentativni celoevropské logo. Nové logo také umoziuje hrat si s

riznymi zkracenymi variantami nazvu, jako je napt. FTSHP nebo pouze FS.
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Obrazek 5 Staré versus nové logo znacky Footshop

(Zdroj: mediaguru.cz)

Na webovych strankach e-shopu je vizualni identita jednotna pro vSechny trhy, na kterych
ptisobi. Jedna se o jednoduchy design v barvach &erné, bilé a §edé. Cerveny prvek je pouzit
v pripadé, ze se jedna o zlevnény produkt nebo né€jakou promo akci, zeleny prvek, pokud se
jedna o produkt vyrobeny z udrzitelného materialu.

ZnaCka ma vlastni manual pro to, jak prvky vizualni identity zakomponovat pro razné
marketingové ucely a vice variant loga s ,,carbanici”, ktera je vyznamnym charakteristickym

prvkem vizualni identity znaCky. Vyuzivat lze pouze jiz existujici a schvalené varianty loga

Foor\s@

s carbanici.

F&

Obrazek 6 Zkracené varianty ndzvu znacky s odliSnymi carbanicemi

(Zdroj: mediaguru.cz)
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Osobnost znacky

Jak jiz bylo zminéno v kapitole ,Identita znacky”, byvaly global brand manazer znacky
popsal Footshop jako leadera, ktery se zvenku jevi velice rebelsky, ale ptitom drzi svoji

partu, komunitu lidi pohromadé.

2.2.8. Komunikace znacky

Footshop vyuziva ke komunikace své znacky veskeré mozné nastroje marketingové
komunikace. Footshop nalezneme na socialnich sitich jako jsou Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube a TikTok. Na Instagramu ma Footshop dokonce 4 profily —hlavni globalni
profil, ktery ma 668 tisic sledujicich, a nasledné v méstech s fyzickymi prodejnami také
existuji lokalni Gty pro kazda z nich. Footshop ma také vlastni blog, v angli¢ting, Cestiné

madarstiné, slovenstin€ a rumunsting.

footshop &  zrava 20 v

% Pispévky (10 388) Sledujici (669tis.) Sleduji (234)

Sneakers & Apparel

Tag @footshop and #footshop
?@footshop_prague
?@footshop_budapest
?@footshop_bucharest
linktr.ee/footshop

AIR MAX D... SHOP HERE Quiz NEW IN OUR STOR... BLOG FTSHP FIT

& PRISPEVKY PROVODCI REELS VIDEA OZNACEN

Ml 1L IVIiwv\

DAY ...
2022

& -
&

>
by v

¢ FRESH
o %
g

26.3./15:00—22:00 VNITROBLOCK

FTSHP

P\
Obrazek 7 Globalni instagramovy profil Footshopu

(zdroj: instagram.com)
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Na obrazku lze vypozorovat, ze zékladnim typem fotografii na Instagramu jsou predevsim
produktové fotografie, které sledujici upozortiuji a nabadaji ke koupi nove vychazejicich
tenisek nebo obleCeni. Tento typ pfispévki je prokladan lifestylovymi fotografiemi
inspirovanymi influencery/brand ambassadory nebo lidmi, ktefi Footshop na Instagramu
podporuji, ovSem tento typ fotografii je minimalni. Znacka generuje cca 5-7 prispévku
denné na Instagramu.

Footshop @
Vcerav 20:50 - Q

Nové boty AFEW x ASICS GEL-LYTE™ IIl "Beauty Of Imperfection" Footshop @
jsou inspirovany filozofii Wabi-Sabi a ztélesiuji myslenku, Ze krasa @ 2h.Q

spociva v nedokonalosti. Proto jsou povrchové pruhy ASICS vyrobeny

z materialu "Wear Away", ktery béhem noseni méni svou strukturu. Na nasi Releases platformé se praveé oteviel raffle o adidas YEEZY
450 "CINDER" % Klikni na link a zaregistruj se do online losovani o
moznost koupit si par https://releases.footshop.com/

Na nasi platformé Releases byla pravé oteviena tombola o boty AFEW
x ASICS GEL-LYTE™ |Il "Beauty Of Imperfection" % Kliknéte na odkaz
a zUCastnéte se slosovani o jeden par

https://releases.footshop.com/

002

o5 To se milibi (D Okomentovat /> Sdilet o To se milibi (D Okomentovat /> Sdilet

Obrazek 8 a 9 Facebookova stranka Footshopu

(zdroj: facebook.com)

Na obrazcich vyse jsou piiklady Facebookovych ptispévka stranky Footshop. Podobné jako
na Instagramu, piispévky jsou zaméfené hlavné na noveé vychazejici produkty. Tyto
ptispevky jsou prokladané produktovymi fotografiemi a videi z e-shopu. Na Facebookové
strance se prakticky vibec neobjevuji lifestylové fotografie. Dal§im typem prispévka je
presdileni ¢lankt na blogu nebo propagace nadchazejicich akci nebo akci, které znacka

sponzoruje.

Reklamu Footshop vyuziva predevS§im v online médiich, k tém velmi Castym lokalnim
meédiim patii refresher.cz nebo themag.cz, vyjimecné i v tiskovych médiich (modni a
lifestylové magaziny). V Rumunsku na jafe 2021 bézela online reklama na YouTube z

vlastni produkce znacky.
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Podpora prodeje tkvi v riznych sezoénnich nebo narazovych promo akcich a influencerskych
promo kodech. Fyzické prodejny také slouzi jako vydejni mista, coz zajiStuje 1 kratkou
Cekaci dobu na vyzvednuti produktu. Znacka béhem nékolika let puisobeni rizné ménila
design svych nakupnich tasek, momentalné se jedna o papirovou tasku se zkracenym logem
FS a carabanici pres celou plochu. Ve fyzickych prodejnach lze také Cas od Casu spatfit
zajimavou instalaci ve vyloze prodejny, ktera se poji s nové nabizenymi produkty. Uvnitf
prodejen jsou vystavené obrazy nebo jina umélecka dila lokalnich umélci, ktera se Casto

obmériuji.

Obrazek 10 Footshop prodejna v centru Prahy
(zdroj: citybee.cz)
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Obrazek 11 Footshop prodejna v Bukuresti

(zdroj: mam.cz)
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Obrazek 12 Footshop prodejna v Budapesti

(zdroj: mediar.cz)

Znacka se svymi zakazniky také komunikuje skrz newsletter, ktery je velmi osobity, nebot’
odesilatel e-mailu se k Vam hlasi jako ,,Honza z Footshopu”. (pro Ceskou republiku, zalezi
na zemi). Obsah e-mailu ma vétSinou volny a neformalni styl komunikace, ve kterém

zakaznikovi tyka.

Dalsi forma podpory prodeje tkvi v promo kodech a promo akcich, které 1ze obc¢as aplikovat
i na fyzickych prodejnach. Znacka propaguje rizné druhy promo kodia, nékteré skrze
influencery, které nabizi kody na svych socialnich sitich, nebo narazové kody, které
reflektuji soucasné udalosti (Valentyn, Back To School), nebo nabizi slevu na urcity segment

produkti nebo znacky. Nechybi samoziejmé ani sezonni slevy jako takové.

Osobni prodej je uskutecnén ve fyzickych prodejnach znacky v Praze, Budapesti a v
Bukuresti. Prodejci neboli tzv. sneaker advisors tvoii kolektiv mladych lidi, kteti vétSinou

maji vztah k mistni streetwearové kulture.

2.3. Vlastni analyza zakaznika

2.3.1. Vymezeni problému

Vlastni analyza zakaznika probéhla formou marketingového prizkumu. Cilem prizkumu

bylo zjistit, jak zakaznici, ale i lidé, co na Footshopu jes§té¢ nenakoupili, vnimaji zadkladni
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prvky vizualni identity znacky (logo, nazev, webové stranky), pfidanou hodnotu znacky a
znacku jako takovou. Prizkum také obsahoval otazky na konkurenci a na to, co respondenty
vede k tomu ji upfednostiiovat. Vysledky dotazniku ndm pomohou urcit, jaké kroky je
potieba udé¢lat, aby znaCka mohla zlepsit svij branding a na jaké ¢innosti by bylo dobré se

do budoucna zaméfit, aby se mohla dale posouvat.

2.3.2. Metoda prizkumu

Vybranou metodou prizkumu bylo dotaznikové Setfeni. Dotaznik obsahoval celkem 17
otazek, které byly oteviené a uzaviené. Bohuzel nebylo mozné zjistit, jak dlouho primérné
trvalo respondentim dotaznik vyplnit. Dotaznik byl vytvoren pres aplikaci Google Forms a
trval od 22. bfezna 2022 do 4. dubna 2022. Za tu dobu se shromazdilo 124 odpovédi.
Dotaznik byl polozen respondentim ve vékovém rozhrani, které odpovida cilové vekové

skupiné znacky.

2.3.3. Vysledky pruzkumu
Prvni otazka se tykala povédomi znacky. 75 % respondenti znacku zna, 25 % ne. Pro
respondenty, ktefi znaCku neznaji, dotaznik na branding znacky déale nepokracoval a byl

ukoncen otdzkami na vék a pohlavi.

Z respondentt, ktefi znaCku znaji, provedlo nakup 66,7 % respondenti a 33,3 % na
Footshopu nikdy nenakoupilo. Pro ty respondenty, ktefi na Footshopu v minulosti nakoupili,
navazovala dopliujici otazka ,,Co Vas vedlo k ndkupu na Footshopu?”, na kterou 33,9 %
odpovédélo ,,Socialni sit€¢”. Vzhledem k tomu, jak je znacka aktivni na svych socidlnich
sitich a na jakych vSech kanalech se profiluje, odpovida tento vysledek skute¢nosti. Druhou
nejCastéjsi odpovedi (25,8 %) byla , Fyzickd prodejna” a treti nejcastéjsi (24,2 %) byla
,Internetova reklama”. Nakup na Footshopu na zakladé doporuceni od znamych provedlo

12,9 % respondentt. Zadny z respondentt neprovedl nakup na zakladé &lanku v médiich.

Nasledujici otazky se tykaly zakladnich prvka znacky, kdy respondenti méli vyjadfit svij
souhlas i nesouhlas s vyroky na stupnici od 1 do 5 (1 znamenalo nejméné, 5 nejvice).
Prvnim prvkem byl nazev firmy. Vice jak poloviné respondenti (51 %) se nazev znacky
velmi libi, 25,8 % respondentti ohodnotilo nazev 4 body, pouze 3,2 % respondentd se nazev

vubec nelibi (obodovani Cislem 1). Podle 75 % respondenta je nazev firmy velmi lehce
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zapamatovatelny a pouhych 2.2 % (obodovani Cislem 1) respondenti nesouhlasi se
zapamatovatelnosti nazvu. Posledni otazka, tykajici se nazvu znacky, se respondenti ptala
na to, jestli podle nich nazev jasn¢ definuje ¢innost znacky - 68,8 % respondentl vyjadiilo
naprosty souhlas, bodové ohodnoceni 4 vybralo 17,2 % respondentt a ohodnoceni 3 vybralo

8,6 %.

Druhy prvek byl vénovany logu firmy. Zde se zacinaly odpovédi lehce tfistit. Na prvni
otazku, jestli logo firmy respondenty zaujalo na prvni pohled, 25 % respondentti zvolilo
bodové ohodnoceni 2, ¢ili logo je spiSe nezaujalo a 7,5 % respondentti viibec nezaujalo. Na
druhou stranu 24,7 % respondentti logo velmi zaujalo a 18,3 % respondentl spise zaujalo.
Neutralni postoj k logo ma 23,7 % respondentd. Nasledujici otazka se respondenty ptala,
jestli logo podle nich vystihuje znacku. 34,4 % respondentd zvolilo bodové ohodnoceni 3,
dalo by se tedy fict, ze logo Castecné znacku vystihuje, ale i nevystihuje. Bodové ohodnocenti
4 zvolilo 19,4 % respondentt a ohodnoceni 5 zvolilo 18,3 % respondentti. Dalo by se tedy
rict, ze logo znacku spiSe vystihuje. Na otazku, jestli je logo dobfe zpracované, 30,1 %
respondenti vybralo bodové ohodnoceni 2 a 10,8 % respondentti vybralo ohodnoceni 1,
ohodnoceni 3 vybralo 19,4 % respondentli. Na zakladé téchto vysledki Ize vyvodit, Ze podle
dotazovanych logo neni zcela dobfe graficky zpracované.

Logo je graficky velmi dobfe zpracované

93 odpovédi

30

20

Obrazek 13 Graf z dotaznikového Setfeni na branding znacky Footshop
Zdroj: Google Forms

Poslednim sledovanym atributem znacky byly webové stranky. Na otazku, jestli jsou podle
respondenti webové stranky piehledné. vybralo bodové ohodnoceni 4 nejvice respondentt
(39,8 %), nejvyssi bodové ohodnoceni zvolilo 30,1 % respondenti. Posledni otazka

hodnotila design webovych stranek, 17,2 % respondenti vyjadrilo, ze design se jim spise
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nelibi, stejny pocet respondentti ovSem zvolil, ze webové stranky se jim po designové strance
velmi libi. Nejvétsi pocet respondentt (33,3) zvolilo bodové ohodnoceni 3, a 31,2 % ma k

designu webovych stranek neutralni posto;j.

Nasledujici otazky se zaméfovali na positioning a konkurenci znacky. Cilem prvni otazky
bylo zjistit, co podle respondentti odliSuje Footshop od ostatnich retailert — od produktt po
zakaznicky servis a vedlejsi aktivity znacky. U této otazky mohli respondenti zvolit vice
odpovedi. Nejcasteji vybranou odpovédi (59,1 %) byl vybér sortimentu a druhou nejcastéjsi
(52,7 %) prémiové znacky, stejny pocet respondentt zvolilo i nabidku limitovanych tenisek.
Treti nejCastéjsi odpovedi (45,2 %) zvolilo spolupraci se zajimavymi kreativei. Velky pocet
respondentt ocenil i tvorbu vlastniho obsahu (37,6 %) nebo prezenci na socialnich sitich
(38,7 %). Nizky pocet respondentl zvolilo inovace (7,5 %) a udrzitelnost (10,8 %).
Co podle Vas odlisuje Footshop od jinych retailerG?
93 odpovédi
Vybér sortimentu
Prémiové znacky
Nabidka limitovanych tenisek
Cena produkt
Prezence na socialnich sitich
Vlastni obsah (rozhovory, Yo...
Inovace
UdrzZitelnost
Vrely pfistup k zakaznikovi
Atraktivni promo akce
Spoluprace s zajimavymi kre...
Moznost osobniho vydeje

Eventy
nevim

0 20 40 60

Obrazek 14 Graf z dotaznikového Setfeni na branding znacky Footshop
Zdroj: Google Forms

Druhé otazka se jiz zamérila na konkurenci. Byvaly global brand manazer znacky Footshop
oznacil retailery zminéné v nasledujici kapitole ,,Analyza konkurence” za hlavni konkurenty.
Tyto znacky byly uvedené i v marketingovém prizkumu. Na otazku, kde respondenti
nakupuji mimo Footshop, odpoveédélo 73,1 % z nich Zalando. Druhou nejcastéjsi odpovedi
bylo ABOUT YOU (45,2 %) a tfeti nejcastéjsi e-obuv.cz (34,4 %). Z lokalnich teniskovych
a streetwearovych specialek vybralo Queens 32,3 % respondentt, The Streets pouhych 10,8
%. Ze zahrani¢nich retailerti zvolilo END. clothing 5,4 % respondentl a Sneakersnstuff 8,6

%.
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Ukolem nasledujici otazky bylo zjistit, pro& respondenti upfednostiiuji vybrané retailery.
Ukazalo se, ze kliCovym bodem pro respondenty je lepsi cena (61,3 %). Vice nez polovina
respondentt (54,8 %) vybrala odpovéd ,Sirsi sortiment produktd” a odpovéd’ ,,Snadngjsi
systém objednavani a vraceni” zvolilo 30,1 % respondentd. Podle 23,7 % respondenti nabizi
konkurence vice prémiovych znacek a podle 24,7 % nabizi lepsi promo akce. Podle 19,4 %
maji vySe uvedeni retailefi prehledn&jsi webové stranky. Odpoveéd ,,Zabavnéjsi vlastni
obsah” zvolilo 6,5 % respondentt a , Lepsi pfistup ke spoleCenské odpoveédnosti zvolilo”

zvolilo 4,3 % dotazovanych.

Posledni otazka na znacku se respondentti ptala, jestli si mysli, ze Footshop je silna obchodni
znacka. Z odpovédi lze vycist, Ze valna vétSina respondentti povazuje Footshop za silnou

obchodni znacku.

Povazujete Footshop za silnou obchodni znacku?
93 odpovédi

® Ano
® Spise ano
Nevim, nedokazu posoudit
@ Spise ne
@ Ne

Obrazek 15 Graf z dotaznikového Setfeni na branding znacky Footshop
Zdroj: Google Forms

Marketingového prazkumu se zucastnilo 124 respondenti. Na dotaznik odpovidaly
nejcastéji Zzeny (75,8 %), poCet muzu tvorilo zbyvajicich 24,2 %. Skoro vSichni respondenti
(87,1) jsou ve véku 19-26, druhé nejvétsi zastoupeni (8,1 %) meéla vekova kategorie 0-18.

Pouze 4 % respondentti ma 27-35 let a dotaznik vyplnila 1 osoba nad 36 let.

2.3.4. Zhodnoceni pruzkumu
Z prazkumu vyplyva, ze povédomi o znacce je vcelku vysoké, pouhych 25 % respondentt
znacku neznalo. Ze téch 75 % respondentt, ktefi znacku znaji, jich vice jak polovina (66,7

%) na Footshopu i nakoupila. Nakup byl ve vétsiné piipadi proveden na zaklade€ socialnich
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sitich nebo diky existenci fyzické prodejny. Z toho lze vyvodit, ze komunikace znacky na

socialnich sitich je efektivni.

Zakladni prvky identity Footshopu jsou respondenty vnimany kladn€, zejména nazev znacky
jako takovy. Nazory na logo se vSak velmi tfisti, vysledky ukazuji, ze logo ne zcela
reprezentuje znacku a chtélo by graficky vylepsit. Webové stranky jsou podle respondentt

dostatecné piehledné, a i vizualné pasobi dobfe.

K pridanym hodnotam znacCky podle respondent patii jednozna¢né vybér sortimentu,

limitované tenisky a prémiové znacky cili buying znacky je velmi silny.

Z dotazniku vyplynulo, Ze nejvétsim konkurentem jsou mainstreamové znacky Zalando a
ABOUT YOU. Prestoze Footshop nabizi Siroky segment produkti, respondenti preferuji
znaCky s jesté SirSim sortimentem. Zaroven vice jak polovina respondentt voli konkurenci
kvuli lepsi cené, z ¢ehoz lze vyvodit, Ze Footshop ma pomérné vysoko nastavené ceny

produktt.

Ve vysledku ale drtiva vétSina respondentd povazuje Footshop za silnou obchodni znacku.

2.4. Vlastni analyza konkurence
2.4.1. Hlavni konkurenti

Po zhodnoceni analyzy zakaznika pifichazi na fadu analyza konkurence. Byvaly global brand

manazer Footshopu uved! tyto znacky jako hlavni konkurenty:

Queens

The Streets
END. clothing
Sneakersnstuff
Zalando

vy vV Y Y Y Y

ABOUT YOU

V této Casti prace predstavim konkurencni znacky a zaméfim se na analyzu jejich slabych a

silnych stranek.
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Queens

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole , Predstaveni znacky”, obchod Queens byl v roce 2021
odkoupeny firmou Footshop. Jedna se o nejsilnéjsiho lokalniho konkurenta, nebot’ ptred
akvizici Footshopem byl obchod po brandové strance velmi podobny Footshopu — lokalni
obchod a e-shop prodavajici streetwear obleCeni, ktery také nabizel limitované tenisky,
nicméné jich nebylo tolik jako ve Footshopu. Nyni Queens mifi brandové trochu jinam,
byvaly global brand manazer Footshopu uvedl, ze zasadni rozdil mezi Footshopem a Queens
ma byt v cilové skupiné — v soucasné chvili ma Queens vice cilit na divky a Zeny a byt vice

,women-driven”. Queens se fidi mottem ,, Streetwear — od hlavy az k paté”.

I obchod Queens spolupracuje se zajimavymi lokalnimi kreativci a influencery, napf.
slovensky rapper Dalyb. Pro Queens je také typické poradani vlastnich akci, ve kterych
spojuje kreativce, hudbu a streetwear a tvoii tak nadstavbu street culture. Tyto atributy,
spoluprace s brand ambassadory a eventy patii jednoznacné k silnym strankdm znacky.
Obchod ma 3 fyzické prodejny, v Praze, v Brné a na Ostravé, coz povazuji za silnou stranku
z pohledu lokalniho a komunitniho vnimani. Na rozdil od Footshopu sdili Queens na svych
socialnich sitich (Instagram, Facebook) zejména lifestylové fotografie, coz také povazuji za

silnou stranku.

Naopak slabou strankou je bohuzel nedostatek limitovanych tenisek a neatraktivni sortiment.
V soucasné dobé¢ je o limitované tenisky a prémiovéjsi znacky ¢im dal tim vétsi zajem, které
bohuzel narozdil od Footshopu Queens postrada. Prestoze obchod nabizi také vice nez 100
znacek na svém e-shopu obchodu, vétSina znacek neni trendy, v neékterych ptipadech jsou

produkty az piili§ zastaralé.

The Streets

Dalsim lokalnim konkurentem je obchod a e-shop The Streets, ktery je puvodem ze
Slovenska. Jedna se o basketbalovy obchod, nicméné za poslednich par let zac¢al obchod
prodavat i lifestyle obuv. Konkurenci Footshopu je zejména v limitovanych basketbalovych
siluetach, které jsou v souCasné chvili jedny znejchténéjSich mezi mladistvymi, ne za

ucelem hrani basketbalu, ale za ucelem volnocasového noSeni. Obchod ma tii fyzické
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prodejny, dvé na Slovensku a jednu v Praze. Mimo tyto zemé obchod také dorucuje do 24

dalsich zemi®.

K silnym strankam obchodu patii, jak jiz bylo vySe uvedeno, limitované basketbalové
siluety. Diky tomu, ze se jedna o basketbalovy obchod, mé The Streets narok na vice limitek
a basketbalovych part nez Footshop. Dalsim silnym atributem je nabidka basketbalového
oblecenii, vzhledem k tomu, ze basketbal a tenisky jdou ruku v ruce uz nékolik let, pro
komunitu lidi, kterou tento sport bavi, mize mit nakupovani v The Streets symbolicky
vyznam. Diky svému komunitnimu a lokalnimu pfesahu je obchod také spjaty se ¢tenari The

Mag magazinu, nebot’ maji spole¢né brand ambassadory.

Prezentaci obchodu z marketingového pohledu povazuji za slabou stranku, zejména
v kvalité tvorby vlastniho obsahu a stylu vedeni socialnich siti. Napt. na Facebooku je
obchod neaktivni, ale na Instagramu ma 4 profily — jeden hlavni profil, dva pro lokalni
prodejny a profil pro polsky trh. Za slaby atribut také povazuji vybér a mnozstvi lokalnich

brand ambassadort a aktivity s nimi spojené.

END. Clothing
Britsky obchod a e-shop END. Clothing je skvélym piikladem obchodu, ktery spojuje

limitované tenisky, streetwear a prémiovy sortiment. Inspirovat, vzdélavat, kultura a
komunita — toto jsou 4 hlavni pilife znacky, na kterém stavi sviij obchod jako znacku. END.
Clothing je znamy pro své kreativni a estetické editorialy, kterym vdechuje piibéh,
kolaborace se znackami a workshopy, které porada na svych prodejnach. Kromé workshopt
se zasazuje o angazovani v lokalni komunité svymi eventy, které Casto spojuje s hudebnimi

umélci.

V Anglii ma celkem 4 fyzické prodejny, které svym interiérovym designem piinasi zazitek
z nakupovani, coz je velmi silnou strankou. DalSim silnym atributem je vizualni identita, jak
v prodejnach, tak i na webovych strankach a na socialnich sitich ptsobi obchod velmi niche.
END. Clothing také nabizi skvély sortiment od streetwearu po prémiové znacky.

Instagramovy ucet je podobné jako profil Footshopu zahlceny produktovymi fotografiemi,

* Dopravy a platby. Thestreets.cz [onling]. 2022. [cit. 2022-04-08]. Dostupné z:
https://www.thestreets.cz/doprava-a-platby/
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ale je vkusné prokladan lifestylovymi fotografiemi a fotografiemi produkti z vlastni
produkce. Podobné jako Footshop znacka sdili 4-6 prispévku denné a ma 3 profily, jeden

hlavni, druhy zaméfeny na divky a Zeny a tfeti na segment lifestyle a home decor.

K slabym strankam znacky bych zaradila nepfitomnost promo kodua. Prestoze obchod jako
kazdy jiny nabizi napf. sezonni slevy, oproti Footshopu obchod nemé prakticky zadnou
podporu prodeje v tomto ohledu. S tim Uzce souvisi 1 slabsi influencer marketing, pfes ktery
obchody velmi Casto propaguji promo kody. Dalsi slabou strankou je vysoka cena produktd

oproti nekterym konkurencnim znackam.

Sneakersnstuff

Sneakersnstuff, prezdivané SNS funguje jiz od roku 1999, prvni fyzickou prodejnu otevieli
zakladatelé Erik Fagerlind a Peter Jansson v Stockholmu ve Svédsku, v sou¢asné dobé ma
znacka prodejny ve vSech modnich metropolich — Londyn, Patiz, Berlin, New York, Los
Angeles a v Tokiu a nabizi celosvétovy shipping. V New Yorku ma SNS dokonce vlastni
bar, v Tokiu kavarnu. Sneakersnstuff spojuje tenisky, modu, hudbu a basketbal. Svoji
identitu buduje na 4 hlavnich pilifich: SNS Brand (kolaborace se znackami), SNS Retail
Experience (zazitek z nakupovani a nabidka sortimentu), SNS Entertainment (vlastni bar a
kavarna) a SNS Cares (podpora lokalnich charit a nadaci)*®. Podobné& jako END. Clothing
nebo Footshop se SNS zasazuje o angazovani v lokalni komunité skrze workshopy a vlastni

eventy.

Samotna identita znacky SNS a 4 pilife, na kterych je zalozena jsou bezpochyby velmi silnou
strankou. Zejména kolaborace s vyznamnymi znackami jsou pravdépodobné nejsilngjsi
strankou SNS. K dal§im silnym strankam patii vybér sortimentu produktd, vCetné podpory
novych zacinajicich znacek nebo nabidka obleceni od prémiovych znacek jako jsou Junya

Watanabe nebo Needles.

Ke slabym strankam bychom mohli zaradit podobnou vizualni identitu s END. Clothing.
Prestoze SNS nabizi skvély vybér sortimentu produkti a znacek, oproti ostatnim obchodim

nabizi méné znacek.

0 ABOUT US. Sneakersntuff.com [online]. 2022. [cit. 2022-04-08]. Dostupné z:
https://www.sneakersnstuff.com/en/page/about-us
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Zalando
V segmentu mainstreamovych znacek je Zalando bezpochyby nejvétsim konkurentem

Footshopu. Internetovy obchod s obleCenim pusobi na 23 trzich®! a sidli v Berling.

Prestoze se jedna o obchod, ktery mifi na masovy trh, i Zalando ma nyni k dispozici tenisky,
které jesté pred par lety byly dostupné jen na streetwearovych specialkach jako byl Footshop
nebo je Sneakersnstuff, coz je nepochybné silnou strankou pro mainstream obchod. Znacka
si také zalozila vlastni instagramovy profil s ndzvem ,,zalando_street”, platformu vénovanou
streetwearu a teniskam.

Jako dalsi silnou stranku povazuji pfistup Zalanda ve vztahu ke spolecenské odpoveédnosti,
vramci interni komunikace to je program iniciativy a inkluzivity, vramci externi
komunikace napf. podpora LGBTQ+ komunity, mezigenera¢niho dialogu, genderové
rovnosti nebo udrzitelnosti. Socidlni sit¢ Zalanda jsou dal§i silnou strankou, nebot na
socialni siti Instagram prevazuji lifestylové fotografie zakazniki a brand ambassadort
znaCky, které jsou pro mnohé inspirativni a presdilenym zakaznikim déla tzv. repost>

radost.

Slabou strankou znacky muze byt pomaly rust. E-shop, ktery od 1éta roku 2018 ptsobi také
v Cesku, loni utrzil 8 miliard eur (209 miliard korun), coZ je ve srovnani s piedlofiskym
rokem o 23 procent vice’*. Vzhledem k obchodnimu ristu by se dalo pfedpokladat, ze znacka
bude vice globalné expandovat. Dalsi slabou strankou je typ znacek, které obchod prodava,
jelikoz Zalando je velmi zavislé na masovych znackach, které jsou také dostupné na jinych

e-shopech. Jedna se 1 o fast fashion znacky jako jsou napt. Bershka nebo Pull&Bear.

>17alando Markets overview. Partnerportal.zalando.com [online]. 2022. [cit. 2022-04-08]. Dostupné z:
https://partnerportal.zalando.com/partners/s/article/Partner-Program-Markets

32 Repost znamena sdilet prispévek n€koho jiného na svém vlastnim uctu na socidlni siti. Ptispévek je
ponechan ve své piavodni podob¢ a zaroven zde zistava odkaz na pavodni zdroj.

>3Neémecky modni obr Zalando prodal zboi za témé&i 11 miliard eur a v plné sile vstoupi na Slovensko.
CC.cz [online] Praha, 2021. [cit. 2022-04-08]. Dostupné z: https://cc.cz/nemecky-modni-obr-zalando-loni-
prodal-zbozi-za-temer-11-miliard-eur-a-v-plne-sile-vstupuje-na-slovensko/
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ABOUT YOU
Dalsim mainstreamovym konkurentem je némecky e-shop ABOUT YOU, ktery pusobi ve
25 evropskych trzich®*. Znacka zacala svoji Cinnost v roce 2014 a jiz ted’ je jednim z

nejvetsSich modnich e-shopt v Evropé. Na svém e-shopu nabizi pfes 1000 modnich znacek.

Za silnou stranku tedy povazuji velmi rychly rist znacky. K silnym strankam znacky patii
vlastni kolaborace obleceni ve spolupraci se znamymi tvaremi jako je némecka modelka a
moderatorka Lena Gercke (LeGer by Lena Gercke) nebo americkd TV star a modelka

Kendall Jenner (Kendall for ABOUT YOU).

K slabym strankdm znacky bych zafadila pfilis velké mnozstvi promo akci, na kterych
znacka stavi svilj marketing. Pfehnané promo aktivity se mohou Casto jevit jako nelibivé pro
zakazniky. Podobné jako u Zalanda, slabou strankou je typ znacek, které obchod prodava,

jelikoz se jedna o masové znacky, které jsou dostupné i na jinych e-shopech.

2.5. SWOT jako vyhodnoceni dil¢ich analyz

SWOT analyza, ktera je zobrazena na obrazku nize a je hlavnim podkladem pro navrhovou
¢ast prace nam predstavuje celkové vyhodnoceni dil¢ich analyz. Diky SWOT analyze jsme
schopni urcit jaké brand a marketingové aktivity by meéla znacka ucinit, aby se vyrovnala
konkurenci. Jedna se o zakladni kdmen urcent strategie firmy na zakladé zkouméani vnitinich

(silné a slabé stranky) a vnéjsich faktora (pfilezitosti a hrozby).

>4 Market and expansion. Corporate.aboutyou.de [online]. Hamburg, 2022. [cit. 2022-04-08] Dostupné z:
https://corporate.aboutyou.de/en/about-us/markets
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SWOT ANALYZA FOOTSHOPU

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
¢ Limitované produkty
o Prémiové znacky ® Brandové aktivity maji maly dosah
¢ Vlastni akce o Nekonzistentni
¢ Pfinos pro lokdlni street culture o Spolecensky odpovédnd pouze
¢ Prikopnicky ve fashion ve stfedni a narazove

vychodni Evropé

PRILEZITOSTI HROZBY

® Spojeni s emoci
P Jw. . PR ® Chybfi prodejna v médni metropoli
o Rozsifit nabidku prémiovych 8 J
Sek e Mainstreamova konkurence
znace
Vlastni zé7itkovy ‘ ziskdvd limitované tenisky
e Vlastni zaZitkovy prostor
. P o . o Nejistota trendovosti streetwearu
e Otevieni obchodu v dal$im mésté

Obrazek 16 SWOT analyza Footshopu
Zdroj: vlastni tvorba

Silné stranky

>

Limitované produkty — limitované tenisky, specialni kolekce obleCeni znacek apod.
tvoti jeden z nejsilnéjSich atributt Footshopu, diky ,,limitkam” je na svych trzich, a
hlavné ve stfedni a vychodni Evropé tak popularni

Prémiové znacky — novodobym trendem u high-end retailert je, Ze u nich
nakoupite jak prémiové znacky (na Footshopu to je napt. Raf Simons, A-COLD-
WALL¥) tak 1 niche streetwearové znacky (na Footshopu naleznete napt. Rick
Owens DRKSHDW, McQ), v§e na jednom misté, tim ma Footshop navrch nad
svou lokalni konkurenci

Vlastni akce — eventy, které propojuji mistni lokalni street komunitu a streetculture,
hudebniky, umélce, jiné kreativce s brand ambassadory a influencery. Od vlastnich
eventll po eventy, které Footshop sponzoruje, pfinasi kazda z nich zajimavy
kulturni zazitek.

Pfinos pro lokalni street culture — kromé vlastnich eventt sehral Footshop vyraznou
roli v ramci propojovani nadSenct tenisek a streetwearu na svych hlavnich
lokalnich trzich a pomohl zviditelnit Prahu na mezinarodni scéné streetculture.
Prukopnicky ve fashion ve stfedni a vychodni Evropé — jak jiz bylo vySe uvedeno,
svoji nabidkou produkti, znacek a vlastnimi eventy a brandovymi aktivacemi,
Footshop bezpochyby udaval trendy a pfinesl nového svéziho ducha béhem

vzestupu streetculture na svych trzich.
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Slabé stranky

>

>

Brandové aktivity maji maly dosah — b&hem 10 let Footshop vytvoril a ukazal
mnohé, bohuzel vétSina téchto aktivit méla pomémé maly dosah a posilovaly spise
lokalni vnimani. Se zahrani¢nim ristem a expanzi na dalsi trhy je dalezité myslet
na brandové aktivity komplexnéji.

Nekonzistentni — firma vzrostla diky svym produktim, které tvori ustfedni gro
znacky. V ramci své komunikace propaguje jen produkty a neukazuje, co opravdu
Footshop je a v ¢em je jedineCny, proC by mél clovék nakupovat na Footshopu a v
Cem se s nim muze zakaznik ztotoznit.

Spolecensky odpovédna pouze narazoveé — znacka se vénuje spoleCenskym
tématim jako je rovnost LGBTQ+, udrzitelnost nebo diverzita Nicméné veskera
témata komunikuje pouze narazove (udrzitelnost na Den Zemé, téma rovnosti
LGBTQ+ v Cervnu apod.). Tato témata je ale nutné n€jakym zptisobem celorocné

dale rozvijet a upozoriiovat na n¢.

Prilezitosti

>

Spojeni s emoci — pro znacku by mélo byt dulezité spojit se s néjakou emoci ¢i
poslanim a na zékladé toho stavét svoje brandové aktivity s ohledem na trend a
aktualni déni

Rozsiteni nabidky prémiovych produkt — prestoze znacka jiz nabizi zajimavé
prémiové znacky, bylo by dobré tento segment produkti vice rozsifit, protoze
oproti konkurenci jich je stdle mén¢

Vlastni zazitkovy prostor — vyznamnym krokem by mohlo byt vytvofeni prostoru,
ktery nabidne nevsedni brand experience

Otevieni obchodu v dal§im mésté — pro znacku je dilezité expandovat trzné€ nejen

online, ale i fyzicky. Znacka ma velky potencial rust fyzicky i v zapadni Evropé

Hrozby

>

Chybi prodejna v moédni metropoli — prestoze se Footshop zaslouzil o zviditelnéni
Prahy na poli streetwear, nelze o Praze fict, Ze je na cesté stat se vyznamnym
meéstem v modnim prumyslu. Proto je pro rust znacky dulezité otevfit prodejnu v

takovém meésté, které 1ze povazovat za kulturni a mddni metropoli.
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> Mainstreamova konkurence ziskava limitované tenisky — to, co par let zpatky
délalo Footshop vyjimecnym pomalu, ale jisté prechazi do mainstreamu. To, Ze
nekdo kdysi davno nosil jen Nike Air Jordan nema stejnou pfidanou hodnotu jako
kdyz je nékdo nosi ted’ (vyjimkou jsou samoziejmé archivni releases).

> Nejistota trendovosti streetwearu — na piedchozi atribut navazuje trendovost
streetwearu. Tim, ze streetwear pomalu piechdzi do mainstreamu a v§ednosti je
jasnym ukazatelem, ze je potieba ucinit takové kroky, které znacce umozni

vystoupit z davu a jit proti proudu, podobné jako kdyz byl vzestup streetwearu.

3. Vlastni navrhy pro zlepseni brand strategie
Vysledky nize uvedenych podkapitol byly sepsané na zakladé provedeného marketingového
pruzkumu, analyzy konkurence, SWOT analyzy, hloubkového rozhovoru s byvalym global
brand manazerem a na zaklad¢ vlastniho presvédceni jakozto byvalé stazistky v brand tymu

Footshopu.

3.1. Navrhy pro zlepSeni brand strategie

Vize znacky

Na zaklad¢ provedené SWOT analyzy by bylo vhodné, kdyby si znacka jasné stanovila svoji
vizi. Je dulezité, aby netlacila veskerou svoji komunikaci pres své produkty a vice se
soustiedila na to, kdo opravdu Footshop je a co nam mize nabidnout. S tim souvisi to, Ze by
si znaCka méla najit n€jaky prvek ¢i emoci, kterou zakomponuje do své identity a na jehoz
zakladé si vytvori svoji novou vizi a zaroveti tim podpofi nabizené produkty. Stavajici heslo
,,Live, street, passion” si znacka zcela neosvojila, i to muaze slouzit jako odrazovy mustek ke

spojeni s néjakou emoci nebo prvkem.

Vizuéalni identita

Na zakladé marketingového prazkumu bych znacce doporucila zmeénit logo. Nazory na logo
se velmi tristi, vétSinu respondentti logo spisSe nezaujalo nebo k nému ma velmi neutralni
postoj. Podle valné vétSiny logo znaCku spiSe nevystihuje a neni zcela dobfe graficky
zpracované. Na zacatku tohoto rebrandu se za uspéch povazovalo, ze se o ném mluvi a ze to

je vlastné ve, co k uspéchu potiebuje.>® Pfestoze firma udinila skvély krok s rebrandingem,

33 Rebranding Footshopu rok poté. Storytelling. witf [online]. 2022. [cit. 2022-04-08]. Dostupné z:
https://www.storytelling. wtf/post/rebranding-footshopu-rok-pote
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s vizualni identitou se zcela neztotoznila anebo ji neupravila do takové podoby, aby se s ni

mohl zakaznik ztotoznit.

3.2. Navrhy ostatnich ¢innosti

Prémiové znacky

Znacce bych dale doporucila rozsifit sortiment prémiovych znacek. Podle dotaznikového
Setfeni vice jak polovina respondenti na znacce ocefuje vybér sortimentu a prémiové
znacky, které nabizi. RozSifeni prémium segmentu také navazuje na nejistotu trendovosti
streetwearu. Uz v roce 2019 nedavno zesnuly americky modni navrhar Virgil Abloh uvedl

pro magazin Dazed: , Streetwear? It’s definitely gonna die”, v piekladu “Streetwear?

Definitivné vymre. ® Tento vyrok zpusobil velky poprask, vzhledem k tomu, Zze Abloha
vSichni povazuji za prukopnika novodobého streetwearu, nicméné Abloh poukazal na
zivnosti streetwearu jako trendu, ne na definitivni konec streetwearu. V navaznosti na tento
rozhovor, o skoro tfi roky pozdé&ji, mddni feditelka a hlavni modni kriticka The New York
Times, Vanessa Friedman, napsala Clanek, ve kterém se odkazuje na Ablohav vyrok, a ve
kterém popisuje, jak se streetwear etabloval do high-end a luxusni mody. Déle uvadi, ze
tricka, mikiny a tenisky byly plné pohlceny high-end establishmentem, a hranice mezi

modou a streetwearem tak vymizela. Streetwear se stal modou — nebo moda se stala

streetwearem, podle toho, jak se na to chcete divat.”’

Zazitkovy prostor

Znacce bych doporucila otevtit v Praze prostor, ktery posili brand experience. Podobné jako
Sneakersnstuff ma vlastni bar nebo kavarnu, néco podobného by mohlo znacku zviditelnit.
Vznikl by tak 1 prostor, ve kterém by znacka mohla potradat vlastni akce. Spojeni retail
experience a gastronomie je v zahranici velmi bézné, berlinsky multibrand store Voo Store,
ktery se zamétuje na high-end modu, ale 1 niche streetwear a limitované tenisky, ma uvnitt

svého prostoru Voo Deli, ve kterém nabizi kuratovany vybér vin, kavy a Cerstvé upeceného

36 Virgil Abloh: Streetwear? It’s definitely gonna die. Dazeddigital.com [online]. London, 2019. [cit. 2022-
04-08]. Dostupné z: https://www.dazeddigital.com/fashion/article/47195/1/virgil-abloh-end-of-2010s-
interview-death-of-strectwear

37 Streetwear is dead. Nytimes.com [online]. New York, 2022. [cit. 2022-04-08]. Dostupné z:
https://www.nytimes.com/2022/02/10/style/streetwear-virgil-abloh-balenciaga. html
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obCerstveni. Soucasti jiz zaviené¢ho pafizského butiku Colette byl pop-up bar a bistro.

Americky retail obchod KITH v Patizi ma také své vlastni bistro uvnit obchodu.

Zazitkovym prostorem se nemysli pouze gastronomicky prostor, muze jit i o pop-up galerii,
vzhledem k tomu, ze znacka velmi ochotné spolupracuje s lokalnimi designéry a vystavuje
jejich dila ve svych obchodech. Na minulych eventech znacky Footshop lidé mohli Casto
tvotit néco vlastniho (upcyklace obleceni, barveni apod.), mohlo by se tedy jednat o néjakou
dilnu. Prostor pro kreativitu je zde velky, nebo pokud Footshop ma znamenat , Live, street,

passion”, tak je dulezité uvedené aktivity n€jak podpofit.

Prodejna v modni metropoli

Pro znacku by bylo nepochybné vyhodné, kdyby oteviela prodejnu v evropské modni
metropoli. Z dotaznikového Setfeni vychazi, ze z 66,7 % zakaznikda, ktefi na Footshopu jiz v
minulosti nakoupili jich 25,8% nakup provedlo na zéaklade fyzické prodejny. Z toho lze
vyvést, ze fyzicka prodejna je pro znacku stale dulezita.

Na zékladé nasbiranych informaci bych znafce doporucila otevtit prodejnu v Pafizi. V
Londyné je velky vliv konkurenta END. clothing a i jinych retail obchodt (Selfridges, Dover
Street Market), v Berlin€ jsou lokalni streetwearové obchody velmi komunitni a zakotfenéné
k té méstské casti, ve které se nachazi (Overkill, Sneakersnstuff, SOTO store). Oproti tomu
v Pafizi je malé mnozstvi streetwearovych obchodd, které by néjak vycnivaly z davu, kromé
amerického KITH a Sneakersnstuff obchodu tu zde nenajdeme potradny streetwearovy
obchod. Vzhledem k tomu, Ze jedno z doporuceni je také rozsiteni prémiového segmentu,
ktery je v Pafizi daleko popularné;si nez kdekoliv jinde v Evropé, by spojeni limitovanych

tenisek a prémium segmentu mohlo byt v Pafizi velmi taktické.

3.3. Celkové zhodnoceni navrhu
Na zaklad¢ dil¢ich analyz a SWOT analyzy byly sepsané vlastni navrhy na zlepSeni brand
strategie znaCky Footshop. Velky ohled by se m¢l brat zejména na vizi znacky a jeji vizualni
identitu. Znacka neputisobi zcela konzistentné, a prestoze tu néjakym zpliisobem je, existuje a
néco déla, tim, jak neni jednotna, pasobi lehce chaoticky a jeji aktivity maji maly brandovy
dopad. Je tedy dulezité, aby znacka uchopila n€jakou emoci nebo prvek a na ni budovala

nejen svoji komunikaci, ale 1 identitu jako takovou.
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Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze pro znacku je nejvétSi hrozbou mainstreamova
konkurence. Nicméné sila Footshopu tkvi v prémiovych znackach a limitovanych teniskach,
a proto je dulezité, aby tyto atributy znacky posilila a nepodléhala mainstreamu. Cilit pouze
na streetwear je Spatnym krokem a nabiranim mainstreamovych znacek pak Footshop ztraci
to, co ho déla jedine¢nym. Na druhou stranu riziko je, jakym stylem by znacka uchopila
marketing prémiovych znaCek. Nabirani vice prémiovych znacek vyzaduje jiny styl
komunikace ke koncovému zakaznikovi, a proto je nutné si zde polozit otazku, jestli je

znacka ochotna ménit styl komunikace.

Zazitkovy prostor se vzhledem k soucasné situaci nemovitosti v Praze miize zdat jako tézko
zrealizovatelny krok. Prodejna v modni metropoli by nepochybné vyzadovala dal§i investici
na expanzi, to by mohlo byt realizovatelné prostfednictvim investiéni platformy
Crowdberry, se kterou znacka jiz v minulosti spolupracovala. Zde je riziko, jestli ma znacka
predpoklady k tomu, aby se prosadila i vice na zapad, vzhledem k tomu, Ze cili predevsim

na stfedni a vychodni Evropu. Nepochybné by zde byla vyzadovana hlubsi analyza trhu.
Navrhy byly nastavené tak, aby posilily zna¢ku Footshop. Tyto navrhy jsou esencialni proto,

aby se znacka mohla vyrovnat své konkurenci na trhu a pfispét k lokalni komunité, protoze

je dulezité, aby znacka méla svij purpose.
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4. Zavér
Cilem této bakalarské prace bylo na zakladé vlastni analyzy znacky, analyzy konkurence a
analyzy zakaznika vyhodnotit, které zakladni prvky znacky a identity je potfeba upravit, aby
znacka odolala své konkurenci. Tyto poznatky byly sepsany na zaklad¢ jiz dostupné teorie

a analyza byla doplnéna informacemi poskytnutymi byvalym global brand manazerem

znacky.

Teoreticka ¢ast nam jasné definuje, co jsou zakladni prvky znacky, co je identita znacky, a

jak strategicky postupovat u dil¢ich analyz.

V praktické ¢asti se tyto teorie aplikovaly na znacku Footshop. Praktickd cast zahrnuje
predstaveni firmy, které slouzi jako vlastni analyza znacky. Na ni navazuje analyza
zakaznika, ktera byla provedena prostfednictvim dotaznikového Setfeni a analyza
konkurence, ktera rozebira jejich silné a slabé stranky. V posledni ¢asti prace jsou shrnuté

vlastni navrhy, které by zna¢ce mohly prospét.

Z vlastni analyzy znacky vyplynulo, Ze podstatné velka ¢ast komunikace znacky je zalozena
na svych produktech a znacka nekomunikuje sviij purpose, prestoze hojné vydava formy

kolaboraci s ostatnimi znackami.

Dotaznikové Setfeni potvrdilo moji hypotézu, ze divod, pro¢ maji lidé radi Footshop, je z
divodu sortimentu, ktery zahrnuje limitované tenisky a prémiové znacky. Dalsi potrvzenou
hypotézou byl nazor na vizualni identitu znacky, kterd prosla nedavnym rebrandingem. Z
dotazniku vyplyva, ze logo ne zcela jasné vyjadiuje ¢innost znacky, a Ze graficky nepusobi
zcela dobfe. Divody mohou byt rizné, nemusi jit o $patné logo, divodem muze byt i to, Ze
znacka si tuto vizualni identitu ne zcela osvojila. Diky dotazniku bylo zjisténo, ze valna

vétSina respondentt znacku zna a povazuje ji za silnou obchodni znacku.

Analyza konkurence a dotaznikové Setfeni potvrdily, ze nejvétsi hrozbou pro Footshop jsou
mainstreamovi konkurenti. Mainstreamové retail znacky disponuji vétSimi medialnimi
budgety vzhledem k tomu, kolik znacek nabizi a na jakych trzich pusobi. Tyto znacky hlavné

sveé produkty prodavaji za piiznivéjsi ceny.
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Za uspéch povazuji vystup vSech dilgich analyz, které se mi podafilo sepsat na zaklade
predem urdené teorie tak, aby jim odpovidala skutecnost. Pfedem dané hypotezy diky nim

byly potvrzené.
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Priloha ¢. 1 - Rozhovor s byvalym global brand manazerem znacky

Footshop

Prvni otazka, kterou tady pro tebe mam tak je: jak vznikal Footshop jako brand?
Footshop vlastné vznikl jako Petiho bakalarka, zacalo to tak, ze napsal praci o e-shopu, ktery
zprovoznil, preprodaval boty ze skate shopu, kde mél dohodnutou slevu, a pak je prodaval
za full price, porad néjak navySoval nabidku, postupné si pak zac¢al domlouvat znacky, které
ho zasobovali napifimo, a jeden z téch zlomovych bodu byla vlastné znacka Supra. Justin
Bieber oblékal Supry a to byl brutalni boom. Petimu se podarilo piesvédcit dodavatele Super,
aby mu je dal do nabidky, a tim strasné vytahal revenue, pak postupné, s troskou drzosti,
zacal chodit za velkyma brandama typu adidas atd. a dokazal je svoji vizi presvédcit, takze
diky tomu se dostal i do adidas consortium, coz je nejvyssi tier adidasovych produktt, prvni
Yeezy v Praze a postupné se to vlastné budovalo ve vétsi a vétsi brand. Zacinalo se ale na
téch skateovych botech, skateovych siluetach, se zménou trhu se Footshop presunul do

lifestyle. Proto je Footshop momentalné uspesnéjsi oproti e-shopiim, které vznikly dfive.

Jak bys popsal identitu Footshop a kdo se o ni stara? Pracovali na ni pouze brand
manazeri nebo kdo v§echno vstupoval do procesu vytvareni identity?

Ja si furt myslim, ze holderem té identity Footshopu je Peti. I kdyz se d¢lal rebranding do
nového loga, tak celou exekuci kompletné fesil Peti s néjakym mensim tymem, ve kterém
nebyl ani jeden brand’ak. Jako druhy hlas byl Kovo (Petr Kovac), ale tviircem celé té identity
je z velké Casti stale Peti, a pak samoziejmé u téch aktivacnich véci to je v ramci $ir§iho

marketingového tymu, kde do toho zasahuji napf. ti brand’aci.

Kdyby Footshop byl ¢lovék, tak jak bys ho popsal?

Kdyz se vytvarela brand strategie ve spolupraci s Tomasem Mrkvickou, tak jsme Footshop
archetypové popsali jako rebela zvenku, ale uvnitf je to ten, kdo drzi partu pohromadé
zevnitf, komunita, kterd se zvenku jevi hodné rebelsky. Obecné j4 moc nepouzivam
archetypy ve znackach, protoze se pak tézko pfifazuji, podobné je tomu tak i u Footshopu,

nejde popsat jednim archetypem za mé.

Je podle tebe Footshop silny brand? Vnimas ho jako silnou znacku a pokud ne, kde

vidi$ ty prilezitosti pro to, aby byl silnéjsi?
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Sam o sobé si myslim, ze Footshop je na spousté trzich silny brand, a dokazal to diky
invencnosti, kterou do trhu pfinasel. Limitované véci, které jinde nebyly k dostani, eventy
apod., spousta firem kopirovala kroky Footshopu, ale opozdéné. V komunité lifestyle u
mladych lidi to je silny brand a ten potencial toho je, ze doted si lidi spojuji Footshop —
tenisky. Nespojuje se s zadnou emoci, spojuje se produktem a myslim si, ze ten potencial je
v tom spojit brand s emoci, aby nebyl vaniman pouze jako obchod, ale ze Footshop jim pfinasi
pocit toho, Ze se tieba citi lip, jsou chytrejsi, lepsi v nécem. Typickym piikladem je Nike —
Just Do It. Clovek si nekupuje tenisky, ale ten pocit, ze diky tomu budes lepsi sportovec a

prekonas svoje limity. Tohle si myslim, ze Footshopu jesté chybi.

A co si myslis, ze Footshop odliSuje od své konkurence, kde ma tu pridanou hodnotu?
Je to velmi tézké fict, tim, ze Footshop je na hodné trzich, tak se to stra§né generalizuje. Na
svych trzich je Footshop relativn& prikopnicky ve fashion, at u? je to Cesko nebo Slovensko
nebo vic na vychodé v Mad’arsku a Rumunsku udava to, co je na zapadé bezné. Limitované

produkty, eventy, nadstavbu té street culture. V tom je Footshop unikatni.

Pokud jsme si Fekli, ze silna stranka je v tom, ze prinasi do stredni a vychodni Evropy
to, co je na zapadé bézné, tak co je tou slabou strankou?

Ja si myslim, Ze slabou strankou muze byt to, ze Footshop neni uplné konzistentni. Footshop
hodné tlaci pfes produkt, delaji super véci mimo, ale maji relativné maly impact, ty galerie

a eventy jsou stale malé véci, ta myslenka by se méla prodat vice lidem.

Footshop mé nastavené néjaké hodnoty, z téch, co si pamatuji tak je tam néco jako ,,Be
real”, ,,No Bullshit”, tyto hodnoty tam byly od za¢atku dané nebo se postupem casu
ménily?

Vim, Zze minimalné jedna hodnota se ménila a vymeénila se za jinou, protoze prestala davat
smysl, ale je tézké fict, jestli tam ty hodnoty byly od zacatku. Ve vétSiné firem jsou ty
hodnoty od zacatku, a az po n¢&jaké dobé se napiSou. Kdyz mas maly tym, pracuje s tebou
par lidi, tak ty lidi se ti jednodusSeji vybiraji tak, aby méli ty svoje hodnoty, a tim, jak jste
furt spolu, tak si ty hodnoty nemusite ani fikat a néjak to funguje. Jak ta firma ale roste, tak
je potieba ty hodnoty napsat, aby je lidé vidéli. Vétim, ze tam byly od zacatku, a az po néjaké
dobé X let zpatky se napsaly a jedna se vymenila. Tim, jak ale néco napises, lidé to pak
berou doslovng, ti, co pfijdou nove, a proto se to postupné krystalizuje tak, aby to bylo

srozumitelné a ty hodnoty se porad evolvuji, lidé si ty hodnoty obc¢as vysvétli jinak a musi
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se 1épe konkretizovat, aby je vSichni chapali stejné. Ze zacatku jsou ty hodnoty vzdycky
silngj$i, tim, jak nejsou napsané, a novym poctem lidi ty hodnoty lehce slabnou a musi se

sepisovat.

Ty uz jsi toto téma lehce nastinil, predminuly podzim probéhl dost zasadni rebranding,
hlavné zménou loga a oprosténim od tenisky, co ovlivnilo tu zménu? Jestli divodem
napr. byl narust konkurence nebo §lo o interni zalezitost, ze priSel ¢as na zménu?

Asi kazda firma dojde do né¢jaké faze, kdy to staré logo neni ono. K rebrandingu doslo po
skoro 10 letech, to staré logo vydrzelo docela dlouho. I ty loga maji néjakou trendovost.
Jednim z nich je tifeba zjednodusSovani téch log, napt. ve fashion znacky jako Balenciaga,
Yves Saint Laurent, ted’ uz pouze Saint Laurent, Celine, Burberry apod. opousti patkovy font
a berou si fonty podobné vSem ostatnim, coz je ten trend. Druhym divodem je tzv.
debrandizace, napt. ze Coca Cola necha tu plechovku ¢ervenou, ale uz tam neni napsano
Coca Cola, ale je tam tfeba jméno Martina nebo Marty a vsichni vi, ze to je Coca Cola,
protoze to je tak ikonické, Ze ani nepotiebuji to logo. Footshop néjak citil, ze je potieba
ofreshovat to logo, ze uz je zastaralé ve fashion a zaroven je nepraktické. Nejde udélat moc
malé, protoze pak uz nejde precist, Spatné se vy§iva, nejde zarovnat nebo se k tomu Spatne
néco dopisuje, z praktického hlediska to logo potfebovalo refreshnout. Tim, ze i ten Footshop
se vyvijel z n¢jakého cool lokalniho store do celoevropské znacky, tak uz potfeboval mit i
to celoevropské logo. Se starym logem se tfeba nemohla pouzivat zkratka FS, se zménou
jsme se trhovée oprostili od , specialista na tenisky” k , specialista na lifestyle”. Jak maji ale
lidé pochopit, Ze mas super obleCeni, kdyz mas v logo botu. Footshop se definoval az moc
do teniskového obchodu, kde ho vSichni vnimali, ale Footshop chtél byt vniman 1 jako
obchod s oblecenim. Z pohledu dodavatele, tieba luxury brands, ti nebudou chtit prodavat
Balenciagu v teniskovém obchodé — ale Footshop neni jen teniskovy obchod — pfitom maji
tenisku v logu a jmenuji se Footshop, takze pak dochézi t€ém zkracenim na FS, FTSHP, dava

se pry¢ ta boticka a zbavujes se stigmatu, ze jses jen teniskovy obchod,

Kdo jsou pro Footshop hlavni konkurenti na trzich, na kterych puasobi?

Objevuje se tu hrozn& moc vlivd, jsou tu lokalni streetwearové sneaker stores, v Cesku
Queens a Streets, v Mad’arsku BP store, v Rumunsku Tike. To je jeden druh konkurence, s
téma se pereS o tu nejveétsi komunitu. Pak jsou globalni hraci jako END clothing,
Sneakernstuff, prodavaji stejné véci, ale nejsou lokalni. Tteti segment je ten mainstream —

Zalando a ABOUT YOU, ktefi také prodavaji obleceni a boty, stejné jako Footshop, coz
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tvoti tu nejvetsi kategorii, a maji podobné znacky. Kdyz sledujes ten trh, tfeba u Zalanda,
tak ¢im dal tim vice dostava prémiové produkty, a tim snizuje ten rozdil mezi tebou, jako
specialkou a jimi, jako mainstreamovymi hraci. Uz se stane, ze na Zalandu chytne§ Jordan
Mid 1’s, coz diive bylo nemyslitelné. Ty nejvice prodavané produkty jako Air Force, Old
Skool najednou maji oni taky, uz se s nima peres o ten volume toho, co ti déla nejvétsi trzby,
protoze 5000 kust jednéch bot, kdyz jsou levné, ti vydéla mnohem vice nez kdyz prodas 30

nebo 100 kust né&jakych limitek. Ta limitka déla brand, ten general ti déla objem a revenue.

Rekl bys tedy, Ze nartistem mainstreamu, tim, ze dostavaji limitky a sniZuji arovei
Footshopu jako ,,specialky”, je néjakou hrozbou pro Footshop nebo tam figuruji jiné
hrozby ze strany konkurence?

Jedna z téch hrozeb je, Ze to, co ti déla revenue, ten obrovsky objem prodeju, tak jsou to ty
bézné véci, které si lidi kupuji. Tam je to obrovskeé riziko toho, ze ti velci hraci s obrovskym
medialnim budgetem maji ten samy produkt, ktera ti déla volume. Footshop ale pofad ma
komunitu té€ch cool lidi, maji ten brandovy produkt. Pak ti hraci s vétSimi budgety zacinaji
dostavat ten prémiovy produkt postupné, a tim se ztracis. Jasné, pravdépodobné Zalando
nebude mit Pattu, ale to uz je dost niche, pro specifické lidi. Naptiklad na ebovi.cz na tebe
vybéhne reklama, ze maji Nike x sacai, ze sehnali par kust a prodavali je. A najednou se na
eobuv dostane Nike x sacai, coz ani Footshop dokonce nema. Dalsi hrozbou je to, ze
Footshop je v blbé zemi. VSechny zemé&, primarné Nike, tak 1 kdyZz je Footshop v nejvys$sim
tieru, tak tim, Ze neni v key city, coz je Pafiz, Milan, Londyn apod., tak nemiize dostavat
nejvice limitované produkty jako kolaborace s Travisem, se sacai a tak, takze tam jesté
existuje tzv. nad-tier téch key cities, a tohle je také stra§né tricky, jestli se to Footshopu
podari zlomit nebo ne, dostat Prahu do key city, protoze Footshop je lokalizacné prazsky. Je
k tomu spousta cest — jednou z nich je, ze si otevies prodejnu v key city, dostane§ n¢jaky

quantities pro tu prodejnu a brandové ti to pomuze a jsi mezi téma velkyma hracema.

Jak velkou pozornost vénuje Footshop brandovym kampanim? Ktera témata jsou
dulezita? Vsechny velké obchody ted’ pokryvaji veskera témata, ktera se ve spolecnosti
Co se tyka téchto témat, tak Footshop vzdycky fe§il LGBTQ+ témata a potykal se
sustainabilitou, coz bylo fajn, ale presné, zacali to délat vlastné v§ichni, protoze to byl trend,
za druhé, chce to po tob€ i tviij dodavatel, Ze tieba Nike fekne: ,. Ja ted’ka jedu sustainabilitu

a chci byt diverse, takze na vas kaslem, protoZze nemizeme dodavat t€ém firmam, které

67


http://ebovi.cz

nejsou.” Tlaci do toho tedy 1 dodavatelé, takze se vSichni tak trochu srovnaji, a pak je to na
téch Cinech, pro Footshop muze byt problémem Zalando, které tu znacku stavi jinak, a ma
ta témata lépe uchopena, neboji se do toho jit trochu provokativnéji a narvat do toho penize.
U ABOUT YOU je citit, ze se to d¢la, ale jejich reklama je: ,, Kupuj na ABOUT YOU”,
zatimco Zalando ukaze reklamu, ktera vlastné je reklama na nic, jenom tam ukaze par jinych
lidi, ktefi jsou vlastné happy, a na konec daji logo Zalando. Takze vlastné je to strasné
rizikové a je z toho velmi tézka cesta ven, ale existuje a typove ji ukazala tfeba IKEA. Asi
neni problém pro vSechny obchody s nabytkem fict, ze si dé€las domov, coz neni takova véda.
IKEA si fekla okay, pokud budeme tvrdit, ze domov je IKEA, tak Kika také muze fict, ze
domov je Kika. A zaméfili se na specifictéjsi topic, ktery si prevzali jen oni, a udélali skvélou
kampan proti domacimu nasili, takze se ti ted” vybavi jen IKEA. Kdokoliv jiny si to vezme,
tak si bude myslet, ze kopiruji IKEA. To téma dale skvéle zpracovavaji, ze 1 kdyz se ti nic
nedafi, tak doma mas to misto, kde se muazes§ vybrecet do polstare, a byt v pohodé a sama
sebou. Jinym zpusobem ftekli, ze to je domov. I kdyby ted jakakoliv banka zacala fikat:
,Jsme fajn, mé&jte nas radi”, tak vSichni feknou: ,, My ale mame radi Air Bank.”, protoze to
je ta banka, co muzete mit radi, je to jejich segment a smér. A ted ty firmy relativné to berou

stra$né ze Siroka, a ta prilezitost je 1 si vzit néjakou konkrétni véc a té se vénovat naplno.

Kdyz uz jsme tedy probrali, ze se Footshop v minulosti vénoval LGBTQ+ a
udrzitelnosti, a ze dost véci firma taha pres produkt, a proto bylo lepSi se vénovat
néjaké emoci, tak jak bys popsal hlavni vizi Footshopu? Byt jednickou v lifestyle nebo?
Tam jde o to, Ze vSichni chtéji byt jednickou v lifestyle, nikdo to nedéla pro to, aby byl
dvojkou. Nebo to délaji proto, aby byli dvojkou, a ne trojkou. Je to o tom, si urcit emoci, a
na ni to stavét, a pak k ni délat ty aktivity, pfivlastnit si tu aktivitu za svoji. Je to o tom se
rozhodnout, co ta aktivita bude, a realné to je asi jedno, jaka bude, jestli to bude
sustainabilita, upcycling, sekac a k tomu délat ty aktivace, takze u sekace tieba udélat vetsi
sekace, second markets na webu, vykup starého obleCeni atd. nebo vezmou sustainabilitu a
zamé&fi se na dopravu nebo recyklaci materialu, kde budou fikat jen tohleto. Téch smért je
extrémné mnoho, a je tfeba si vybrat ten nejpfirozenéjsi, nejuskuteCnitelnéjsi, a pripravit na
to tu komunikaci, tfeba u LGBTQ+ acceptance nebo si vybere§ menSiny, lokalni problémy
jako je integrace Romu, déti z détského domova, je jedno, jaky smér, jen se musi§ snazit,
aby to bylo trochu popularni, aby to lidi zajimalo, a n€jak se s tim ztotoznili, ale je to vlastné

jedno realng.
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Takze si nemyslis, ze Footshop ted’ néjakou takovou vizi ma?

Od kazdého trochu dé€la. Napt. u téma LGBTQ+ je ta latka acceptance a equality vysoko,
kdyby to, co déla ted’ d€lal pred 5 lety, tak je to nejvétsi revoluce na trhu. Ale ted’ se ta latka
posunula tak vysoko, ze hodné¢ témat musi dé€lat, a uz to neni tak zajimavé, protoze to délaji
vSichni, napf. diverzni zastoupeni modeld na webu. At jdes do jakéhokoliv obchodu, vidi§

modely riznych ras a nedokazes si uz predstavit e-shop, kde by to tak nebylo.

Kde vidis posun Footshopu jako brandu za tfeba S let? Kam se posune?

Ja si myslim, ze zacne vice fikat, co teda ten Footshop je za brand, ze uz nebude fikat, ze je
jen e-shop s teniskama, protoze Footshop se tak neciti uz, ze je jen obchod, a za¢ne lidi ucit,
co to znamena byt Footshop. Véfim, ze se to bude dit. V tom zlomu, kdyz chces rist,
nemuzes rust jen pres performance marketing, protoze vSechno vycerpas. Musi§ mnohem
vice fesit znacku, idealné fesit oboji od zacatku, ale vétSinou se stava, ze se dostanes na limit
toho performance, a myslim si, ze Footshop do této faze dojel, coz je pfirozeny, stane se to
vlastné kazdému, neni na tom nic §patného. Tteba kdyz jdes do Starbucksu, nejdes tam kvuli
kafi, protoze je lepsi nebo levnéjsi, ale protoze jde§ do Starbucksu, feknes si: , kafe”, a hned
ti naskocCi Starbucks, jdes tam, protoze maji vybudovanou tu znalost té znacky, a myslim si,
ze Footshop také lidi nauci, ze kdyz budou chtit vypadat dobre, tak si feknou: ,, Ok, jdu do

Footshopu”, protoze budou védét, ze tam néco sezenou.

Kdo je cilovym zakaznikem Footshopu?

Pavodni cilovka byla 18-25, s tim, Ze byla protahnuta az do 34. Clovék zajimajici se o modu,

vees

Jaky pozitivni zazitek ma ¢lovék z nakupu na Footshopu?
Footshop je soucasti streetwearu, a tim, ze si tam nakoupi$, tak se stava§ soucasti
streetwearového tribe, kultu. Tim ze Footshop prodava ty spravné véci, tak patii§ do

streetwearové skupiny.
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Jaké jsou zasadni rozdily mezi Queens a Footshopem?
Queens se zjevuje jako zensky obchod, to je to nejzasadnéjsi. Zmeénil se positioning, a je to

hlavné e-shop pro holky. Tfeba panské véci foti 1 na holkéch, jsou vice unisex.

Jak bys popsal interni branding firmy?
Ta firemni kultura je zalozena na téch 5 hodnotach, které se komunikuji 1 externé. Jsou jak

vnitini, tak 1 vnéjsi.

Jaka je mise Footshopu, proc tady je?
Footshop ma pfinaset streetwearovou modu do ulic, stejn€ jako ji pfinesl na ty trhy, kde
streetwear nebyl, tfeba Cesko, snazi se dostat ty zajimavé produkty na trh a vytvaii si tim

komunitu lidi, prostfednictvim obchodu a obsahu, ktery vytvari.

70



Priloha ¢. 2 — Dotaznikové Setreni

1.

2.

3.

10.

Znate obchod Footshop?

a. Ano
b. Ne
Zakoupil/a jste nékdy néco na footshopu?
a. Ano
b. Ne
Co Vas vedlo k nakupu?

a. Internetova reklama

b. Fyzické prodejna

c. Clanek v médiich

d. Socialni sité

e. Doporuceni od znamych
Nasledujici otazka se bude tykat nazvu znacky — Footshop.
Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? (Vybirejte na stupnici od 1 do 5,
kdy 1 znamena nejméné a 5 nejvice)

a. Nazev znacky se mi libi

b. Nazev znacky je zapamatovatelny

c. Nazev jasné definuje Cinnost znacky
Nasledujici otazka se bude tykat loga znacky. Logo znacky je zde vlozené.
Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? (Vybirejte na stupnici od 1 do 5,
kdy 1 znamena nejméné a 5 nejvice)

a. Logo mé zaujalo na prvni pohled

b. Logo vystihuje znacku

c. Logo je graficky dobfe zpracované
Nasledujici otazka se bude tykat webovych stranek e-shopu znacky. Link na e-shop
je ptilozen nize.
Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? (Vybirejte na stupnici od 1 do 5,
kdy 1 znamena nejméné a 5 nejvice)

a. Webové stranky jsou prehledné a dokazu se v nich zorientovat

b. Webové stranky maji zajimavy design
Co podle Vas odlisuje Footshop od jinych retailerd? (Je mozné vybrat vice

odpovedi.)
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m.

n.

Vybér sortimentu

Prémiové znacky

Nabidka limitovanych tenisek
Cena produktd

Prezence na socialnich sitich
Vlastni obsah (rozhovory, YouTube vlogy, editorialy apod.)
Inovace

Udrzitelnost

Viely pristup k zakaznikovi
Atraktivni promo akce

Spoluprace se zajimavymi kreativci
Moznost osobniho vydeje

Eventy

Jiné

11. V jakych retailerech nakupujete mimo Footshop? (Je mozné vybrat vice odpovédi.)

a. Queens
b. The Streets
c. Sneakersnstuff
d. END. Clothing
e. Zalando
f. ABOUT YOU
g. E-obuv.cz
h. Jiné
12. Z jakého davodu upiednostiiujete vybrané retailery? (Je mozné vybrat vice
odpovedi.)
a. Sirsi sortiment produktd
b. Vice prémiovych znacek
c. Zajimavéjsi promo akce
d. Lepsi ceny
e. Lepsi pfistup k spoleCenské odpoveédnosti (udrzitelnost, ekologie,
lidskopravni témata apod.)
f.  Prehlednéjsi e-shop
g. Zabavnéjsi vlastni obsah
h. Snadnéjsi systém objednavani a vraceni
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1. Jiné

13. Povazujete Footshop za silnou obchodni znacku?
a. Ano
b. SpiSe ano

c. Nevim, nedokazu posoudit

d. SpiSe ne
e. Ne

14. Kolik je Vam let?
a. 0-18
b. 19-26
c. 27-35

d. 36 avice

15. Jaké je Vase pohlavi?

a. Muz
b. Zena
c. Jiné
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