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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je previest vyskum vybranej cielovej skupiny a zhodnotit’, aky ma
skupina postoj k znacke Converse a ich hlavnému produktu teniskdm Chuck Taylor All Star. Na zaklade
ziskanych informacii je hlavnym ciel'om navrhnut’ 4¢innti formu propagacie znacky a produktu zaroven,
ktoré by vyprodukovali buzz skrz zakaznikov a fanusikov znacky.

Medzi Ciastkové ciele prace patri poskytnit’ zhromazdené informacie o nizkonakladovom marketingu
Z teoretickej Casti prace a poznatky z vyskumu v praktickej Casti prace firmam, ktoré uvazuju o zmene
marketingu a chct prejst’ na nizkondkladovy rezim a zvysit' povedomie o firme/sluzbe/produkte.

2.  Vyzkumné metody:

Teoreticka Cast’ bakalarskej prace bola spracovana na zaklade reSerSe odbornych literarnych pramenov
internetovych zdrojov.

Prakticka Cast’ prace sa opiera o kvantitativny vyskum prevedeny metodou dotaznikového prieskumu.
Nastrojom metody bol autorkou prace vytvoreny, verejne dostupny dotaznik, ktorého vysledky su
interpretované v praktickej Casti prace.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vyskum ukazal, Ze tenisky Chuck Taylor All Star st medzi respondentmi popularne a obl'ibené. Na
originalitu znacky si potrpi 27 % opytanych a 24 % tvrdi, Ze origindlnemu modelu CTAS nema
konkurenciu. Aspoi jeden par kultovych tenisiek vlastni 55 % respondentov. Nizka informovanost bola pri
kampaniach a projektoch znaéky Converse v CR, preto boli navrhnuté mozné riesenia.

Na zaklade vysledkov dotaznikového Setrenia bola preto autorkou prace navrhnuta mozna forma propagacie
znacky a jej hlavného produktu, tenisiek Chuck Taylor All Star vo forme kratkeho letného festivalu v meste
Praha.

4. Zavéry a doporuceni:

Z novo zistenych dat vyplyva, Ze respondenti zvolenej ciel'ovej skupiny poznaju, prijimajia kult a uznavaja
popularitu Converse tenisiek CTAS, ale informovanost’ o projekte Converse skiiSobne a koncertov je nizka.
Marketingové aktivity znacky odrazaju najnovsie trendy v marketingu, ktorymi oslovuju cielova skupinu
I'udi a predpoklada sa, ze v pripade pokraCovania v tejto stratégii sa situdcia znac¢ky na trhu nezmeni, alebo
este porastie.

Tato bakalarska praca moze sluzit’ firmam ako struény navod k zmene marketingu, ktory moéze byt nielen
lacnejsi, ale aj omnoho G¢innejsi.

KLICOVA SLOVA

buzzmarketing, buzz, nizkonakladovy, tenisky, festival
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this bachelor thesis was to conduct a survey research on a chosen target group and evaluate the
consumers' attitude towards a special brand, namely the Converse Chuck Taylor All Star sneakers. Based on
the analysis of the information obtained we aim to make recommendations for future effective promotion of
the brand name and its product through buzzmarketing.

Other objective was to provide information in relation to low-cost marketing strategies and research data
analysis for companies that deliberate about the change of their marketing and aim to enhance brand
awareness.

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis deals with specific search results based on information retrieval from
various literature and internet sources.

The practical part is based on a quantitive research done through a study. The tool for this method was
a published questionnaire produced by the author of this work.

3. Result of research:

The research has shown that Chuck Taylor All Star sneakers are popular and favoured among members of
the target group. The originality of the brand is important for 27 % of them, 24 % say that the original model
of CTAS has no rival. 55 % of the target group owns at least one pair of these cult shoes.

The research has revealed a low level of informedness of Converse campaigns and projects in the Czech
Republic. The author suggested a short summer festival in Prague to promote the brand and its iconic

Chuck Taylor All Star.

4. Conclusions and recommendation:

The data obtained in the research show that the target consumer group is familiar with the brand and
acknowledges the popularity of the Converse Chuck Taylor All Star sneakers. Contrarily, consumer
informedness of Converse music rooms and concerts is on a low level.

Marketing activities of the brand reflect the newest marketing strategies aimed at target consumers. It is
assumed that current strategies will lead to stability or even slight market growth.

The thesis can serve as a guidance for companies on how to modificate their marketing in order not to be
only cheaper but much more effective.

KEYWORDS

buzzmarketing, buzz, low-cost, sneakers, festival
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1 Uvod

Co je nudné, je neviditelné. “ Svorcova (profit.etrend.sk, 2011)

V dneSnej dobe stoja marketingovy Specialisti pred narocnou ulohou. Financné
oddelenia firiem zazivaji naopak, najlepSiec Casy. Staré formy marketingu, ktoré
vyzadovali vysoké investicie uz na spotrebitelov nefunguji, pretoze su tradi¢nou
reklamou presyteni a dokonca ich otravuje. Preto bolo potrebné vymysliet nové formy
propagacie, ktoré spotrebitel'a zaujmu natol’ko, Ze ich bude ochotne Sirit’ sém. Velka
rolu zohral v marketingu nastup socialnych sieti, ktor¢ priniesli nové moznosti reklamy.
Na druhej strane priniesli aj mnozstvo konkurencie, hlavne mensie firmy s kvalitnymi
produktami si vd’aka nim rychlo ziskaju priaznivcom aj bez vysSich investicii do
reklamy. Tradi¢nd priemerna reklama nezaujme, je doélezité¢, ba priam nevyhnuté
vycnievat z davu, robit’ veci inak, ako ostatni, dojat, rozosmiat, Sokovat’, vSetko je
povolené. Hoci sa moze zdat, Ze vytvorit’ reklamu, ktora by l'udi zaujala je I'ahka tloha,
v skutocnosti je tvorba kampane, ktora by oslovila I'udi natol’ko, aby o nej informovali
aj svoje okolie, naro¢na uloha, ktora si vyzaduje dodrziavanie istnych postupov.

Hlavnym ciel’om praktickej Casti prace je previest kvantitativny vyskum metdédou
dotaznikového prieskumu zistit' postoj a vztah vybranej cielovej skupiny k znacke
Converse, zistit’ jej mieru informovanosti a zaujatosti kampanami a projektmi znacky,
ana zaklade jeho vysledkov navrhnut propagaciu znacky Converse a tenisiek CTAS
v Ceskej republike, ktora by sa §irila prostrednictvom buzzu. Prieskum je zamerany na
muzov a Zeny vo vekovej kategorii 18-30 rokov, ktori patria do tzv. generacie Y.

Ciastkovym ciel'om prace je poskytnt’ firmam, ktoré uvazujii o zmene marketingu
a planuju prejst na novu, uc¢innejSiu formu propagacie svojho mena/sluzby/produktu,
zocelené sumarum informdécii o nizkondkladovych typoch marketingu, s uzkym
zameranim na buzzmarketing.

Teoreticka ¢ast’ definuje marketing ako taky, venuje sa marketingovému mixu,
Z ktorého je blizSie opisana marketingova komunikdcia. Vyznamnymi su aj kapitoly
opisujuce staré, tradicné formy marketingu v porovnani s novymi formamy ziskania
zdkaznikov. Jadro teoritickej prace opisuje nizkonakladové formy marketingu. Blizsie
su opisané WOM, virdlny a guerilla marketing, ktoré sa cCasto prekryvaju
S buzzmarketingom, na ktory je praca zamerand. NajdolezitejSia kapitola sa venuje
opisu buzzmarketingu, témam vyvolavajucich buzzmarketing a krokom, ktorymi sa
vytvara buzz okolo firmy/produktu/sluzby.

Prakticka ¢ast’ predstavuje spolocnost’” Converse, jej historiu a hlavny produkt firmy,
tenisky Chuck Taylor All Star. Vyznamna Cast’ prace je venovana aj predstaveniu
predoslych aj aktudlnych kampani a projektov znacky nielen vo svete, ale hlavne
v Ceskej republike. Dalej prakticka ¢ast’ vyhodnocuje dotaznikové Setrenie zaoberajiice
sa vztahom zvolenej cielovej skupiny k znacke a ich znalostami a zdsahom kampani
aprojektov znacky. Posledna kapitola praktickej Casti opisuje navrh marketingovej
propagacie zna¢ky a tenisieck CTAS prostrednictvom festivalu v hlavnom meste CR.

Za limity tejto prace sa moze povazovat obmedzenie z hl'adiska poctu respondentov
a propagovania dotaznika. Dotaznikového Setrenia sa zucastnilo 261 respondentov, ale
vzhl'adom k situdcii, Ze cielova skupina je omnoho pocetnejsia, vysledky nie je mozné
uplne zovSeobecnovat'.



2 Teoreticko-metodologicka cast’

Teoreticka Cast’ tejto bakalarskej prace predstavuje nové trendy v marketingu
V porovnani s tradicnymi médiami a starymi marketingovymi stratégiami, so zameranim
na nizkondkladovii marketingovi komunikaciu. V tvode je predstaveny marketing,
marketingovy mix, zktorého sa praca sustredila na opisanie marketingovej
komunikacie, ktora je vzhladom na zameranie prace najdodlezitejSou sucastou
marketingové mixu. Z novych marketingovych trendov sa autorka prace blizsie venuje
opisu WOM marketingu, viralnemu marketingu a guerilla marketingu, ktoré sa casto
prelinaju s buzzmarketingom, na ktory je praca uzko zamerand a preto je mu venovana
Specidlna pozornost. Vyznamna je kapitola popisujuca rozdiel medzi starymi trendami
v marketingu a buzzmarketingom. Hlavnym pilierom prace st tak kapitoly venujice sa
témam vyvolavajucich buzzmarketing aich nasledné pouzitic. Praca obsahuje aj
kapitolu o vytvoreni buzzu na socialnych médiach. Posledna kapitola sa tyka procesu
sledovania zmienok o firme/produkte/sluzbe, teda buzzmonitoringu.

2.1 Marketing

Co presne sa rozumie pod slovom marketing? Podl'a Kotlera a Armstronga (2004, s.30)
si mnoho l'udi mysli, ze marketing sa ako veda tyka iba reklamy a predajnych technik.
Je to prirodzené, pretoze v dneSnej dobe su l'udia neustile obklopeni televiznymi
reklamami, inzeratmi v novinach, obchodnymi telefonatmi alebo prezentaciami na
internete. AvSak reklama a predaj su len dve z mnohych ¢asti marketingu a mnohokrat
nepatria medzi tie najddlezitejSie, dodavaju autori.

2.1.1 Definicia marketingu

V dnesnej dobe neexistuje presna definicia marketingu, ale Kotler (2004, s.30)
charakterizuje marketing ako spoloCensky a manazérsky proces, prostrednictvom
ktorého uspokojuju jednotlivei ¢i skupiny svoje priania a potreby vV procese vyroby
a vymeny vyrobkov ¢i inych hodnot.

Levinson (2011, s.5) definuje marketing ako kazdy kontakt, ktory ma spolo¢nost’/firma
s kymkol'vek vo vonkajSom svete. Autor pokladd marketing za umenie, ktoré printti
l'udi zmenit’ alebo zachovat’ nazor, pokial’ st nakloneni k obchodovaniu s firmou.

Podl'a Scotta (2010, s.7), znamenal marketing kedysi jednoducho reklamu (a branding).
TG charakterizujt Vysekalovd a Mikes (2010, s.16) ako komunikiciu medzi
zadavatel'om a subjektom, ktorému su urcené pontkané produkty alebo sluzby, cez
nejaké médium s komerénym ciel'om.

Podla Cibakovej a Bartakovej (2007, s.15) je marketing v sucasnosti v ekonomickej
oblasti velmi dolezitym pojmom. Spdja sa s dosahovanim prosperity firiem
a organizacii. Jeho Siroky dosah, ktory sa uplatiiuje v komercnej sfére aj v neziskovych
organizaciach, a jeho interdisciplindrny charakter podmiefiujii roznorodost’ ndzorov na
jeho obsah a vysledkom je nejednotnost’ jeho definicii.

2.1.2 Marketingové nastroje

Zyman (2005, s.26) tvrdi, Ze marketing nie je iba kombinaciou reklamy a celej Skaly
d’alsich dodatocnych veci ako celkové balenie, propagacné akcie, vyzkum trhu a vyvoj
nového produktu. Marketéri sa sice vSetkym spomenutym zaoberaju, ale dolezité su
podla autora hlavne marketingové ndstroje. Marketing je vyuZivanie nastrojov, a



rozhodovanie o tom, ¢o je potrebné urobit’ a nasledné pouzitie spravnych nastrojov tym
najlepSim sposobom.

Medzi prvymi hovoril o ,,mixe jednotlivych ingrediencii“ James Culliton na konci
Styridsiatych rokov 20.storo¢ia, a so Styrmi zlozkami marketingu pracoval neskor
Richard Clewett, opisuju Koudelka a Vavra (2007, s.122). Jednalo sa o zlozky: vyrobok
(product), cena (price), distribucia (distribution) a komunikacia (promotion). Slovo
distribicia bolo neskor Clewettovym Studentom, E. Jerome McCartnym, nahradené
slovom miesto (place) a tak vznikol klasicky marketingovy mix, dnes znamy pod
nazvom 4P, dodavaju autori.

2.1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je subor taktickych marketingovych nastrojov, ato vyrobkovej,
cenovej, distribu¢nej a komunikacnej politiky. Tieto ndstroje umoznuju firme upravit
ponuku podla priani zdkaznikov na cielovom trhu, charakterizuju Kotler a Armstrong
(2004, 5.105).

Vsetky aktivity marketingového mixu vyvija firma z dovodu vzbudenia dopytu po
produkte, tvrdi Kotler a Armstrong (2004, s.106). Tieto aktivity sa delia do Styroch
skupin a tvoria ich (Koudelka a Vavra, 2007, s.124):

- Vyrobkovy mix (produkt)

- Cenovy mix (price)

- Distribu¢ny mix (place)

- Komunika¢ny mix (promotion)

Zakladnu Struktaru marketingového mixu tvori na jednej strane ponuka, a teda vyrobok,
obal, cena, znacka asluzby, ana strane druhej techniky ametody pozostavajuce
z reklamy, publicity, osobného predaja a odbytovych ciest, dopiitaju Koudelka a Vavra
(2007, s.124).

Avsak, pojatie marketingového mixu zaloZeného na 4P byva obcas spochybniované,
tvrdia Koudelka a Vavra (2007, s.25). Podla Kotlera a Armstronga (2004, s.107)
koncepcia 4P berie do tivahy iba pohlad predavajiiceho, a nie kupujiiceho. Mdéze tak
viest’ k pristupu inside-out, tvrdi Koudelka s Vavrom (2007, s.25). Preto by mal mat’
z hl'adiska spotrebitela marketingovy mix koncept, ktory sa nazyva 4C (Kotler,
Armstrong, 2004, s.107):

- RieSenie potrieb zdkaznika (customer solution)

- Néklady, ktoré zdkaznikovi vznikaju (customer cost)
- Dostupnost rieSeni (convenience)

- Komunikécia (communication)

2.1.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je suCastou marketingového mixu aje spojena
s komunikaénym procesom, uvadzaju Jahodova a Prikrylova (2010, s.21).
Komunikaény proces je prenos zdelenia od odosielatela k prijemcovi. Zdrojom
marketingovej komunikicie moéze byt organizacia, osoba alebo skupina o0sdb,
vysielajiica informécie prijemcovi, dopiiiaju autorky.



Ako teda uspesne komunikovat’? Podl'a Foreta (2011, s.20) sa za tispesnu komunikaciu
povazuje ta, pri ktorej sa pri minimalnych vydajoch dosiahne maximalnych t¢inkov
a Vv praxi sa opiera o:

1. Déveryhodnost’ - komunikdacia stoji na znalosti partnerov a vzajomnej dovere;

2. VoI’bu vhodného ¢asu a prostredia - kde komunikéacia prebieha;

3. Pochopitel’nost’ a vyznamnost’ obsahu - informacia musi mat’ vyznam nielen
pre komunikatora, ale aj pre prijemcu,

4. Jasnost’ - informacia musi byt vyjadrena jednoduchymi pojmamy a symbolmy.
Slozitejsie myslienky by mali byt’ zjednodusené do jednoduchych sloganov a téz;

5. Suastavnost’ - komunikacia je nekonecny proces, ktory si vyzaduje neustale
opakovanie a rozvijanie pre ziskanie ciel’a;

6. Osvedéené kanaly - je potrebné vyuzivat preverené komunikacné kanaly,
pretoze k tym ma adresat vytvoreny vztah a reSpektuje ich. Pre ziskanie urcitého
prijemncu je vhodné vyuzit' niekol’ko komunikacnych kanélov, s ktorymi si
prijemca spojuje rozne hodnoty a vyznamy;

7. Znalost’ adresata - ¢im viac vie odosielatel o adresatovi, tym efektivnejSie
zdelenie je schopny pripravit’.

AIDA

Proces formy komunikacie, ktora vedie spotrebitel'a nepoznajiiceho produkt k finalne;j
faze — kupe produktu a premene v staleho zakaznika sa nazyva AIDA (blog.triad.sk,
2010). Jedna sa o historiou overeny model z 19.storocia, ktory sa vSak uplatiiuje aj dnes
v modernej marketingovej komunikéacii. Pod skratkou sa nachadzaju slova
(blog.triad.sk, 2010):

Attention (pozornost’) — ziskanie pozornosti je prvym krokom komunikacie;
Interest (zaujem) — informacie v zakaznikovi musia vzbudit’ zaujem,;

Desire (tizba) — po zaujme prichadza tuzba vlastnit dany produkt;

Action (akcia) — ¢lovek si produkt bud’ kupi alebo objedna.

Na internete moze fungovat model AIDAS, ktory roSiruje povodnu verziu o fazu
Satisfaction (spokojnost’), ktora zahifia doporucenie (optimal.marketing.cz, 2011), ktoré
je v nizkonakladovej marketingovej komunikacii doélezitou fazou. Model AIDAS je
graficky zndzorneny na obrazku 2.

Obrazok 1: Model AIDA(S)

A=> 1 =>D=>A=>S

Zdroj: www.optimal-marketing.cz/slovnicek/aida, vlastné spracovanie autorky

V dnesnej dobe sa uz o marketingu a marketingovej komunikacii nehovori iba ako
0 urcitej discipline pomahajicej stimulovat’ trhova reakciu, tvrdi Frey (2011, s.11).
Hovori sa o celej rade marketingovych technik, ktoré sa postupne menia na
Specializované obory. Tak vznikli aj odvetvia marketingu, ktorym sa autorka prace
venuje bliz§ie v nasledujucich kapitolach. Jedna sa o WOM, viralny, guerillovy a buzz
marketing.


http://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/aida

Staré trendy v marketingu

Vplyv novych trendov na marketing prindSa zmenu, ktora sa na prahu 21. storocia
premieta do vSetkych aktivit, ktoré suvisia s marketingovou komunikaciou, opisuje Frey
(2011, s.12). Tradi¢né vnimanie marketingu vzdy kladlo doraz na to, Ze pokial’ firma
planuje uviest’ produkt na trh, je nutné investovat’ peniaze, tvrdi Levinson (2011, s.7).
Autor dodava, ze v tradicnom marketingu smeruje vSetko usilie k zvySeniu trzieb,
a mylne sa predpokladd, ze iloha marketingu s predajom konci.

U tradi¢né médii, za ktoré sa pokladaju televizia, rozhlas, print adirect mail, sa
V nasledujucich rokoch ocakava pokles ucinnosti, tvrdi Frey (2011, s.16). Hoci je
televizia eSte stale najlepSi spdsob pre vytvaranie povedomia o znacke, vacSina
marketérov ocakdva zvySujucu ucinnost’ v pripade webu, emailu a mobilného
marketingu, dodava autor.

Kashani prizvukuje (2007, s.2), ze pre pochopenie nedostatkov tradi¢ného marketingu
vo¢i dneSnym ndroénym trhom je nutné poznat zmeny, ktoré mnohym firmam
premenili marketingové prostredie. Tieto zmeny prekonali historickii schopnost’ tejto
discipliny sa prisposobovat’ a inSpirovali inovacie, ktoré sa vyhli tradiénym hraniciam
marketingu ako discipliny.

Staré¢ pravidla marketingu podl’a M.Scotta (2010, s.7-8):

- Marketing znamenal reklamu (a branding);

- Reklama musela oslovovat’ obrovské mnozstvo l'udi;

- Reklama fungovala tak, ze vyrusovala l'udi s i¢elom ziskat' ich pozornost’;

- Reklama bola jednosmerna: firma — spotrebitel’;

- Reklama bola orientovana jedine na predaj vyrobkov;

- Kreativita sa povazovala za najdolezitejSiu Cast’ reklamy;

- Reklama aPR boli oddelené zlozky, ktorym sa venovali rozdielny l'uda,
s odliSnymi ciel'mi, stratégiami a kritériami na uspech.

Co naozaj funguje na spotrebitelov? Frey (2008, s.15) je presvedéeny, Zze pred tymto
problémom stoji vac¢Sina marketérov. Faktom je, ze klasicka reklama uz prestala byt
déveryhodnym zdrojom informécii. Az 54% Eurdpanov tvrdi, ze vicSina televiznych
reklam nie je pravdiva (TGI, 2004). Rovnaké vysledky ma aj vyzkum Factum Invenio
2007, ktory zistoval postoj Ceskej verejnosti k reklame. Ten potvrdzuje, ze cesky
spotrebitel’ je presyteny a nasyteny hlavne televiznou a mailingovou reklamou. Masovy
marketing prestava byt’ u¢inny a tak prichddzaji na rad cielenejSie kombinacie.

Nové trendy v marketingu

Na prelome 20. a2l1.storo¢ia presiel obor marketingovej komunikécie celou radou
zmien. OsvedCené schémy prestavaju fungovat, stotoznovanie komunikacie
S televiznymi spotmi je uZz minulostou. Komunikicia je neustdle selektivnejSia
a spotrebitel’ prieber¢ivejsi, imunny voc¢i formam, ktoré ucinkovali doteraz. Tam, kde
stacila Standartnd reklama nastupuje komunikacny projekt, ktory vyuZiva celé rady
novych inovativnych nastrojov, tvrdi Frey (2008, s.11). Dnes sa meni medialna scéna,
vyvijaju sa nové cielové skupiny, prestava existovat’ rozdiel medzi ,,nadlinkovou* a
,.podlinkovou* komunikaciou, taktiez sa menia metédy vyhodnocovania ucinnosti,
dodava autor (2011, s.12). So zmazanim rozdielu medzi nadlinkovou a podlinkovou



komunikaciou suhlasia aj Vysekalova a Mikes (2010, s.134) a dodavaju, ze jednotlivé
formy komer¢nej komunikécie su si rovné.

Nové média, za ktoré sa pokladaji internet, email a mobilny marketing, maji ucinnejsi
dosah na spotrebitela ako tradicné média, a nevyuzivanie tychto kanalov, alebo dokonca
Cakanie na ich ,,samovol'ny* vyvoj je chybou, mysli si Frey (2011, s.17).

Novodoba reklama uz nema za ulohu vyberat’ si spotrebitel'ov, ktorych chce oslovit,
tvrdi Svorcova (profit.etrend.sk, 2011). VoIba je totizto na samotnom spotrebitel'ovi, on
sa rozhoduje, ktorej znacke dovoli, aby si ho podmanila. Nast'astie si mnohé znacky
uvedomili, ze najlepSie vysledky nedosahuje reklama, smerujica od marketéra
k zakaznikovi, ale ta, ktora sa Siri medzi zakaznikmi. Na to je vSak nutné dostato¢ne
zaujat’, dodava autorka.

2.2 Typy nizkonakladového marketingu

Existuju dva druhy marketingu, ten s vysokymi ndkladami a ten S nizkymi nékladmi,
tvrdi Levinson (2011, s.73). Autor je presvedceny, ze marketing s vysokymi nakladmi
nefunguje, zato ten s nizkymi nakladmi ano, a to bez ohl'adu na to, Ze s naklady nizke.
DolezitejSie ako naklady su vysledky, netreba peniaze Setrit,, ale neplytvat’ nimi.

V dnesnej dobe je trh prili§ konkurencny, je na nom silny tlak a dobry produkt uz
nestaci, tvrdi Littmann v rozhovore pre Hospodarskej noviny (brandinsider.com, 2011).
Hospodarska kriza, ktora sa od roku 2009 tyka celého sveta atiez CR, sa roznou
intenzitou odraza na vsetkych podnikatel'skych subjektoch, bez rozdielu na ich velkosti
a poéte zamestnancov, tvrdi Cichovsky a kol. (2013, s.16). Autori tvrdia, ze dopady
bliziacej sa krizy viedli marketingovych pracovnikov k vytvoreniu modelov marketingu
a marketingovej komunikacie, ktoré¢ by viedli k znacného znizeniu nakladov na
marketingové aktivity a zaroveii k razantnému a meratelnému zvyseniu efektivity 3U
(Gcelnost’, ucinnost’, uspornost’).

K zékladnym charakteristikdm nizkondkladovej komunikacie patri to, Ze na jej
realizaciu nie su potrebné bud’ zZiadne alebo len minimalne finan¢né prostriedky, opisuju
Marek a Cichovsky (2011, s.87). Autori uvadzajt, ze do kategorie nizkonakladovej
marketingovej komunikacie patri: WOM, DWOM, Viralny marketing, Guerilla
marketing, Buzz marketing, Community marketing, Evangelist marketing,
Product seeding marketing, Influencer marketing, Conservation creation, Brand
blogging, Referral programs, Proximity marketing, Cell broadcasting

Pre uclely tejto prace sa autorka blizSie venuje WOM, virdlnemu marketingu, guerilla
marketingu, a Specialne buzzmarketingu. Ako tvrdi Markova (markething.cz, 2013),
WOM, buzz a viralny marketing Casto splyvaju v jeden, ale kazdy z nich sa pouziva
inak.

2.2.1 WOM (word of mouth, angl.)

WOM predstavuje pomerne Siroky pojem, ktory oznacuje Ustne, popripade emailove,
mobilné ¢i internetové predanie sprav, informacii a osobnych doporuc¢eni medzi l'ud'mi,
tykajtce sa roznych tém, opisuji Juraskova, Horndk a kol. (2012, s.249). Dodavaju, ze
vSeobecne spusta WOM vsetko nové, prekvapujtce alebo odlisné, €o stoji za pozornost’
alebo diskusiu.



Svoboda (2009, s.130) charakterizuje WOM ako S$irenie informacii tstnym podanim,
ktoré patri odjakziva medzi medziosobné prostriedky pouzivané na zdelovanie
Vv roznych oblastiach socialnej komunikacie.

Prvky WOM zdel’ovacieho procesu

V USA patri Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) medzi nizkonakladovu
komunikaciu s vysokou perspektivou, opisuja Marek a Cichovsky (2011, s.68). Je
Specifikovany ako prenos slovnym komunikaénym procesom a medzi jeho zdel'ovacie
prvky patri (Marek a Cichovsky, 2011, 5.68):

- Startovacia informacia (myslienka alebo buzz)

- zdelovatel’ (zdroj)

- komunika¢né médium (pre hovorovu alebo pisant verbalnu komunikéciu)

- prijemca komunikacie

- reakcia na komunikaciu (retazové zdel'ovanie myslienky alebo jej okomentovanie
s ,,osobnym doporucenim®)

WOM nevznikne samovolne, ani z jedného dia na druhy, vzdy je za nim premyslena
marketingova kampan, opisuje Markova (markething.cz, 2013). Ta ma ur€ité kroky,
ktoré musi nasledovat’:

- sustredit’ sa na tizby a potreby spotrebitel’a;

- prist’ na trh s inovativnym produktom alebo sluzbou,

- najst’ spravny socidlny kontext, spravne okolnosti a podmienky, kde sa bude
posolstvo najlepsie Sirit’ a tam ¢o najefektivnejSie zasiahnut’;

- premenit WOM v buzz tak, Ze sa do posolstva zapoja emoécie a tak sa u cielovej
skupiny vyvola celd mania,

- nenechat’ spotrebitel'ovi ani chvil'u pokoja a neustdle ho informovat’ o novinkéch,
tzv. keep the hype alive.

Kedysi sa skusenosti s produktom ¢i znackou predavali iba tvarou v tvar, ale dnes ma
WOM vd’aka socidlnym sietam velkti moc ovplyvnit’ Gspech, alebo naopak, netpech,
akéhokol'vek produktu, sluzby alebo znacky, dodava Markové (markething.cz, 2013).

Druhy WOM
Juraskova a Hornak (2012, s.250) rozlisuju tieto druhy WOM:

- pozitivny — forma ustneho predania sprav medzi 'ud'mi v pripade, ze su ako
zékaznici s firmou, produktom ¢i sluzbou spokojni a chci so svojim okolim
zdiel'at’ nadSenie z produktu alebo sluzby. Tato forma WOM ma vel’ky vplyv na
nakupné rozhodovanie l'udji;

- negativny — forma ustneho predania informadcii, ktoré sa $iria hlavne z dovodu
zlej/neprijemnej skusenosti zdkaznikov s produktom, sluzbou alebo pristupom
firmy a jej zamestnancov. Spotrebitelia ho $iria hlavne z dovodu pomsty firme,
hladaji rieSenie situdcie a zarovenn chcti varovat ostatnych Iudi pred
nevyhodnou kupou;

- spontanny — neformalny, nijako nepodporovany spdsob predévania informacii
osobnych zdelenim, z ¢loveka na Cloveka (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.268);

- umely — vysledok aktivit marketingovych oddeleni firiem, cielene zamerany na
podporu WOM medzi 'ud'mi (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.268);

- organicky — $iri sa online.



Modely WOM

WOM mo6ze mat’ mnoho varidnt, v praxi ma vicSiu hodnotu spontanne WOM ako
vynutené, tvrdia Marek a Cichovsky (2011, 5.69-70). Autori uvadzaju zakladné modely
WOM, s ktorymi je mozné sa v praxi stretnut’:

- model s negativhou komunikaciou;

- model s pozitivnou komunikaciou;

- model WOMUnit - model reprezentuje pozitivne doporucenie o nejakej konkrétnej
reklame;

- model spokojného a nespokojného zakaznika

- model informovaného zakaznika - tento model sa uplatiiuje hlavne na veletrhoch a
vystavach;

- model Publicity - model zdel'uje, aka zhoda nastala medzi ocakavanim zakaznika s
realitou;

- Issues model - model zdel'uje, ako vnimaju Tudia spdtnii vézbu na krizova
komunikaciu firmy alebo jedinca;

- Event model - model je stcastou Event marketingu a k zdiel'aniu vyuziva zazitkové
emocie;

- Community model - vychadza z Community marketingu (napr. fan cluby,
uzivatel'sky zdruzenia, ai.) aje zacieleny na zdelenie o znacke alebo produkte
konktrétnej skupine I'udi so spolo¢nym zivotnym Stylom ¢i zaujmom,;

- Product seeding model - je sucast'ou Product seeding marketingu, ktoré vychadza
z myslienky ,,spravny produkt, v spravnych rukach v spravny ¢as®, opisuje Janouch
(2011, s.273). Tento model je cieleny na Sirenie informécii tym l'ud’om, ktori
rozhodujt, dodavaju Marek a Cichovsky (2011, s.70);

- Evangelist model - vychadza z Evangelist marketingu a je zamerany na ludi (tzv.
evanjelistov), ktori na seba dobrovolne prevezmi veducu rolu v aktivhom
rozSirovani informacie svojmu okoliu;

- Influencer model - model je sucastou Influncer marketingu a ststred’'uje sa na
identifikaciu komunity alebo nazorového vodcu, ktori budu nésledne d’alej Sirit
informacie a dokaZzu ovplyvnit’ nézory ostatnych.

Marek a Cichovsky (2011, s.70) dodavaji, ze v dnesnej dobe, s rozsirenim socialnych
sieti, blogov, mikroblogov ¢i zdkaznickych recenzii, sa prakticky kazdy ¢lovek modze
stat’ zdrojom WOM komunikdcie a masovym médiom, md moznost’ zalozit' retazovil
reakciu a ovplyvnit svojim nazorom na produkt alebo sluzbu obrovské mnozstvo T'udi.
V sucasnosti sa WOM vyuziva hlavne v marketingovych komunikaciach firiem, ktorych
klasické kampane sa €asto stavaji netcinnymi, opisuje Svoboda (2009, s.130).

2.2.2 Viralny marketing

Velmi jasne opisal virdlny marketing Janouch (2011, s.274), ked’ ho definoval ako
marketingovy jav, ktory umoziuje/pomaha S§iritt marketingovi informdciu
a povzbudzuje ktejto ¢innosti aj P'udi. Virdlny marketing je niekedy vnimany ako
synonymum celého WOM marketingu, ked’ sa jednd o Internet.

Je to zdelenie o produkte, ktoré sa ma $irit’ Gstne alebo elektronicky. Elektronicka forma
poskytuje informacii rychlejSie Sirenie a preto je charakteristickd pre internetovy
marketing. Informacia moze byt vo forme textu, obrazku, prezentacie alebo videa, a je
Sirend e-mailom, na socidlnych sietach, blogoch alebo diskusiach, doplituje autor.



Jahodova a Piikrylovd (2010, s.265) charakterizuju virdlny marketing ako spdsob
komunikacie, ked’ povazuji prijemci reklamné zdelenie za natol’ko zaujimavé, ze ho
vlastnymi prostriedkami a samovolne $iria d’ale;.

Typy viralneho marketingu

Od cias kedy Blake Rohrbacher vroku 2000 definoval 5 kategoérii viralneho
marketingu, sa vela zmenilo adnes oznacuju firmy za viralny marketing kazda
reklamu, o ktorej sa aspoii trochu rozprava, opisuje Janouch (2011, s.275). Clenenie od
Rohrbachera vysvetluje podstatu tohto typu marketingu v nasledujucich 4 pozitivnych
a 1 negativnej kategorii (Janouch, 2011, s.275-276):

- Value Viral (hodnotovy virus) — l'udia $iria svoj nazor na kvalitu produktu. Tento
spOsob nejde zmanipulovat’, produkt musi byt mat’ skutocne vysoku kvalitu, inak sa
doporucitel’ vystavuje riziku s novym pouzivatel'om produktu;

- Guile Viral (pomstivy virus) — l'udia sa snazia nie¢o odporucit’, ateda predat’,
pretoze tym ziskaju vyhody pre seba (napr. v podobe prémii);

- Vital Viral (zivy virus) — l'udia zdiel'aju sktsenosti s inymi, pretoze v prospechu
oboch stran (a uzitku produktu) dochddza az v momente, ked’ vlastnia produkt obe
strany (napr. telefon, Skype);

- Spiral Viral (Spiralovy virus) — ludia chcu Sirit’ vtipné, zabavné ¢i hrozné
sktisenosti. Tymto sposobom sa neodporuca Sirit” konkrétny produkt, ale jedna sa
skor o vtipné alebo naopak smutné vided, ktoré maju pobavit, ohromit’, vzbudit
sucit. Jedny sa o ojedinelt formu virdlneho marketingu, ktora pripomina dneSny
prevazujuci vyklad tohoto pojmu;

- Vile Viral (odporny virus) — ludia zdielaji neprijemné, negativne skusenosti
a varuju ostatnych. Spravy tohto typu sa Siria vel'mi rychlo a preto je pre firmy
nebezpecné.

St vsak aj pripady, ked sa virdlny marketing vyuzivat’ neodporica, a tie opisal v 5
bodoch Rohit Bhargava (Janouch, 2011, s.276):

ak existuju l'udia, ktori firmu ¢i produkt nenédvidia, bude ich hlas omnoho silnejsi ako
hlas ostatnych;

ak firma nema nieco, ¢o je mozné povazovat za sexy, vtipné, voyeristické alebo
kontroverzné,;

ak je zdelenie prili§ komplikované alebo dokonca je jeho Sirenie Uplne nemoZné;

ak sa firma sustredi na taktiku namiesto stratégie, je nutné vytvarat' savislost
s produktom alebo znackou;

ak je firma preznaCkovana alebo preproduktovand, najvacSou chybou je silend snaha
0 zviditel'nenie znacky.

Virdlny marketing je zamerany na obsah, ktory ma predat’ ur€ita informaciu, zdelenie,
ktoré I'udia nésledne Siria d’alej. Pokial’ je kampafi naozaj presvedciva, tak l'udia ju Siria
dalej z vlastnej iniciativy a vzdy vedia, kto za fou stoji, prizvukuje Janouch (2011,
5.276).

Podl’a kreativneho riaditel’a agentiry Zaraguza Digital, Pastiera (profit.etrend.sk, 2011)
by mala byt kazda reklama taka dobra, aby u spotrebitel'a vzbudila okrem chuti
nakupovat’ aj chut’ podelit’ sa o zazitok z nej. Virdlny marketing poklada Pastier za
zrkadlo kvalitného obsahu reklamy, ale taktiez ukaze aj to, ktora reklama je
nepovsimnuta.



2.2.3 Guerilla marketing

Ako prvy priSiel s definiciou guerilla marketingu Lenvinson v osemdesiatych rokoch,
ked ho charakterioval ako nekonven¢nu marketingovi kampan, ktorej ucelom je
dosiahnut’ maximalny efekt s pouzitim minima zdrojov, opisuje Frey (2011, s.45).

Janouch (2011. s.277) dodava, Ze sa jedna o metddu propagacie, kedy objekt mnohokrat
netusi, Ze je mu predstavovany reklamny obsah. Preto pre tento sposob je aj fakt, ze je
vel'mi lacny, skor potrebuje ¢as, napad a energiu, dopliiuje autor.

Vyhodu guerilla marketérov zdoraznuje Patalas (2009, str. 70). Mysli si, ze je nou vel'ké
mnozstvo nastrojov, ktoré maju k dispozicii. Tvrdi, Ze pocet nastrojov guerilla
marketingu je taky rozsiahly, ze si medzi nimi kazda firma najde presne to, ¢o
potrebuje, bez ohl'adu na jej velkost’ alebo obor, v ktorom podnika.

Levinson (2011, s.291-297) vo svojej popularnej publikacii Guerilla Marketing:
Najucinnejsi  a financne nenarocny marketing! uvadza celu Skalu guerilla
marketingovych nastrojov, medzi ktoré patria napr.: identita, zaujimavy pribeh, dopredu
pripravené emaily, blogy, vlastny -elektronicky cCasopis (e-zin), verejny prejav,
publikovanie na zadkazku, odev zamestnancov, pribehy, spolo¢enské kontakty, kontakty
v médiach, spokojni zakaznici, ¢asovo obmedzena ponuka / ponuka do vypredania
zasob, daréeky, Specialne akcie, slogan, kvalita, sponzoring, iprimny zaujem o l'udi, ai.

Fungovanie guerilla marketingu

Guerilla marketing sa nespojuje iba s bojom proti konkurencii, malych firiem proti
vel’kym, jeho podstatnym prvkom je nizka nakladovost a mierne balancovanie na
hranici legalnosti, tvrdi Frey (2011, s.45). Pre firmy je vhodné ju pouzit' ako
kontroverznejS$iu verziu street promotion alebo ako reakciu na draht kampan od
silnej$ej konkurencie, s cielom uputat’ pozornost’ a vyvolat’ zaujem o vlastny vyrobok,
dodava autor (2011, s.47). Podla Freya (2011, s.45) Tento marketing spociva
V umiestnovani netradi¢nych médii do lokalit, v ktorych sa zdrziavaja cielové skupiny,
ktoré sa zasahuju t'azSie tradicnymi médiami. Aj Levinson (2011, s.9) tvrdi, Ze vyhodou
a silou guerilla marketingu je to, Ze sa zameriava na jednotlivca alebo na vel'mi mala
skupinu.

V zésade tvoria taktiku guerilla marketingu 3 body, ktoré zhrnul Frey (2011, s.47):

1. Udriet’ na ne¢akanom mieste.
2. Zamerat’ sa na presne vytipované ciele.
3. Thned’ sa stiahnut’ spét’.

Frey (2011, s.47) si mysli, Ze je idealne spojit' guerilla marketing s virdlnym
marketingom, napriklad zdielanim fotografii z akcie. Tento pocin zvysi efektivitu
a zasah akcie s minimalnymi nakladmi. Cisla na ktoré sa ststredi guerilla marketing st
odlisné od toho tradi¢ného, kde je pre uspeSnost’ dolezitd vyska predaja alebo obrat
skladov, opisuje Levinson (2011, s.7). V guerilla marketingu je najdolezitejsi zisk. Zisk
je totiz jediné cislo, ktoré hovori pravdu o GspeSnosti kampane. NajdolezitejSia je
reakcia verejnosti na propagaciu firmy, zdoraznuje Levinson (2011, s.65).

Hoci bol guerilla marketing povodne pdvodne zamerany na malé a stredné firmy

S niz§im rozpoctom, je zrejmé, ze jeho principy zacinaju vyuzivat’ s uspechom aj vacsie
spoloc¢nosti, opisuju Vysekalova a Mikes (2010, s. 143).
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2.3 Buzzmarketing

Buzzmarketing je nizkonakladova forma spontannej marketingovej komunikacie, ktora
je vyvolana adekvatne implementovanym impulzom (rozruchom) medzi moznych
priaznivcov, kupujucich, zdkaznikov, spotrebitel'ov a uzivatelov, charakterizuje
buzzmarketing Cichovsky (2011, s.65).

Hughes (2006, s.12) tvrdi, ze buzzmarketing puta pozornost médii a spotrebitel'ov
v takej miere, ze sa pisanie alebo debata o znaCke ¢i produkte stdva zdbavnou,
zaujimavou a fascinujucou témou.

Slovo buzzmarketing je zlozené z anglického slova ,,buzz®, ktoré je mozné prelozit’ ako
rozruch ¢i podnet, a slova marketing, opisuji Marek a Cichovsky (2011, s.65).

Prvky buzzmarketingového zdel’ovacieho procesu

vzruch (rozruch) — je medzi predom zvolenymi iniciatormi implementovany formou
medidlneho obsahu s konkrétnym vizudlom inicidtorom, ktorym najcastejSie byva
¢lovek z medialnej agentiry, ktora vzruch na prianie objednavatel’a kreativne pripravila;
iniciator — ten, kto medialny obsah cielene, zdmerne a rychlo rozsiri do svojho okolia,
¢im obvykle podniecuje dalSich T'udi k Sireniu informacie, ktora prindsSa vysoky
hodnotovy uzitok do okolia;

prijemca informacii — ten, kto informaciu prijme;

reakcia na podnet — tak spontanna a rychla, Ze prijemca sa ihned’ stiva iniciatorom
d’alSieho Sirenia informacii.

Povodna myslienka buzzmarketingu spociva v tom, Ze podniky by sa mali vo svojom
marketingu pokusit’ urobit’ viac ako iba inzerovat' svoje vyrobky a sluzby, opisuje
Putnam (blog.slideshare.net, 2012). Mali by sa zamerat’ na marketingové aktivity, ktoré
prijmu l'udi k rozpravaniu o ich vyrobkoch alebo sluzbach, dodéva autor.

2.3.1 Rozdiel medzi tradi¢nym marketingom a buzzmarketingom
Medzi vel'mi populdrne stratégie v propagacii podl'a Sinka (ericsink.com, 2006) patria:

najst’ vel'mi vel’ka skupinu l'udji;
vytvorit produkt a dufat’, ze 5% l'udi zo skupiny si ho kupi.

Tento postup vSak nefunguje, hoci sa zda, ze by mohol, pretoze 5% z dostato¢ne velkej
skupiny moéze byt’ vysoké ¢islo, tvrdi Sink (ericsink.com, 2006). A ak sa bude produkt
dostatocne propagovat, tak si ho urcite aspont jeden z 20 I'udi kupi. Nevyhodou tohto
postupu je, ze marketingové vedenie firmy nema dostato¢ny fokus robit spravne
rozhodnutia, pretoZe velkéd skupina l'udi je prili§ rozdielna. Vznikne tak produkt, ktory
ma kazdy rdd, ale nikto ho nemiluje, ato je najlepsi vysledok, ktory sa da tymto
postupom dosiahnut’. Nikto nebude kupovat’ produkt s pocitom, ze bol navrhnuty
priamo pre neho. CiZe nikto nezavola ani nenapiSe priatelom, aky je dany produkt
vyborny. Tymto spdsobom nikdy nevznikne word-of-mouth, ani nikdy nevznikne buzz,
dodava autor.

Ako vyborny priklad a vystraha zaroven je znacka Michael Kors. Ameri¢an Kors mal
status najStylovejSej znacky v obore hlavne vd’aka kabelkdm a hodinkam, ale rok 2015
ju oficidlne zaradila medzi znacky, o ktoré T'udia nemaju zaujem, aje trzby klesli
0 37%, opisuje Lutz (businessinsider.com, 2015). Dovodom tohto stavu je presytenost’
trhu touto znackou. Fenomén Kors spocival vo vyjadreni statusu, viditelnym logom
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Michael Kors, ktoré symbolizovalo isty luxus, hlavne pre I'udi, ktori si drahSie znacky
nemo6zu dovolit. Michael Kors bol synonymom dostupného luxusu, opisuje Molnar
(thesenseco. wordpress.com, 2015). V momente, ked’ si méze produkt dovolit’ kazdy,
straca na exkluzivite, tvrdi Lutz (2015). To isté sa stalo v 90. rokoch znacke Tommy
Hilfiger a na zaciatku milénia zazili ipadok aj znacky Juicy Couture, Coach, Ed Hardy
¢1 Von Dutch, dodava Molnar (2015).

Na rozdiel od prvého postupu, Sink (ericsink.com, 2006) ponuka aj druhy, ucinnejsi,
napriek tomu, Ze na prvy pohl'ad vyzera nevyhodne. Autor radi:

najst’ veI'mi malu skupinu l'udi so spolo¢nymi zaujmami;
vytvorit’ produkt, ktory bude zboziovat’ 100% z nich.

Tento postup je menej intuitivny, ale naozaj viac funguje. Marketéri sa mozu pytat,
preco by sa mali zameriavat’ na malu skupinu I'udi? Alebo méze zdat’ nedosiahnutel'né
oslovit’ 100% zvoleného trhu. Avsak je ovel'a jednoduchsie nadchnit’ malu homogénnu
ako velku roznorodu skupinu I'udi. Po tom, ¢o produkt vyjde na trh, bude mat’ firma
priestor na word-of-mouth a buzz, ktory sa stane. Pretoze ak bude produkt dokonale
navrhnuty tak, aby potesil ur€iti skupinu l'udi, sami o fiom budi nadSene rozpravat,
opisuje Sink (ericsink.com, 2006).

S beznou reklamou ma firma prospech iba z I'udi, ktori ju zaregistruju. Ak okolo
reklamy umiestnenej napriklad v metre prejde 1000 l'udi, tak 1000 I'udi vie, ze dana
firma existuje, tvrdi Putnam (blog.slideshare.net, 2012). Ale s buzzmarketingom je to
inak. Kazdy ¢lovek, ktory uvidi dant reklamu alebo propagaciu povie o danej firme
d’alsim 'udom. Ak by teda kazdy z 1000 oslovenych informoval o reklame dalSich 5
l'udi, tak sa o danej firme dozvie az 5000 osob, dodava autor.

2.3.2 AKo vytvorit’ buzz

Mnoho T'udi si mysli, ze generovanie buzzu je v podnikani nahodné. Jednoducho, ked’
ma firma S$t’astie, tak sa podari, ale va¢Sinou je tomu naopak, opisuje zmyslanie I'udi
Putnam (blog.slideshare.net, 2012). Avsak, generovanie buzzu nie je iba 0 §t'asti. Buzz
marketing je veda, ale existuju principy, ktoré mézu podniky nasledovat’ k vytvoreniu
vécsieho rozruchu, ktory vedie k ziskaniu viacerych zakaznikov a v kone¢nom ddsedku
k zvyseniu predaja, dodava Putnam (2012).

Témy vyvolavajuce buzz

Pre buzzmarketing je rozhodujlicim momentom naStartovanie jeho spustacim
mechanizmom, ktorym moézu byt r6zne témy (Marek a Cichovsky, 2011, s.65):

tabuizovana téma: napr. sex, klamstvo, odhalenie korupcie, ai.;

neobvykla téma: napr. prevratné nové vyrobky, vel’ké zl'avy, ai.;

Skandalna téma: presahujica hranice bulvarizacie informdcii, ktoré poskytuji bulvarne
média;

humorna téma: zosmiesiiuje firmy, politikov, rezim ¢i celebrity formou ¢ierneho
humoru alebo humoru kritizujuceho s nadsazkou situacie;

pozoruhodnosti: ¢lovek chce dosiahnut’ pozoruhodné vysledky vyhodnou kapou,
pouzivanim produktu, ai.;

tajna informacia: informdcia, ktord unikne predcasne a umoziuje 'ud'om rychle
a efektivne rozhodnutie o kupe, ai.;

vysoka vyhodnost’: jedna sa o vysoké zl'avy a exkluzivne motivy pre kupu.
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K najznamejsSie témy, nazyvané aj ,,Six buttons of buzz marketing* alebo teda Sest’
tlacidiel buzz marketingu definoval Hughes, opisuje Putnam (blog.slideshare.net, 2012).
Vytvorit’ rozruch znie ako naro¢na uloha, ale méze byt jednoduchd, ak firma vie, ktory
zo Siestich tlacidiel stlacit, tvrdi Hughes (2006, s.29). Tychto Sest pojmov/tlacidiel
vedie 'udi k zacatiu rozhovoru a §ireniu informacii:

tabu — T'udia radi hovoria o veciach, ktoré st tabu, kontroverzné a nemalo by sa o nich
hovorit, tvrdi Putnam (2012). A prave to je dovod, preco o nich l'udia rozpravaju. Jedna
sa napriklad o 1zi alebo o tzv. kupel'novy humor, dodava autor;

neobvyklé — ak firma spravi nie¢o neobvyklé, bude vycnievat’ z radu, pretoze robi veci
inak, ako vSetci ostatni, ¢im si ziska pozornost’ I'udi, ktori o nej alebo o produkte buda
rozpravat’, opisuje Putnam (2012);

Skandalozne — d’al$im bodom je poburujuce tla¢idlo a podl'a Puthama (2012) si firma
moze byt ista, ze v pripade, ze urobi nieco poburujice, Skandalézne, ne¢akané, tak o nej
budu vsetci hovorit. AvSak Hughes (2006, s. 38) dodava, Zze medzi Skandalom
a produktom musi byt ista spojitost’;

humorné — l'udia si malokedy nechaju ujst’ prilezitost’ zdiel'at’ so svojim okolim nieCo
vtipné a humorné, tvrdi Putnam (2012). Vo vSeobecnosti je to najpopularnejs$i obsah,
ktory sa §iri viralne, dodava;

pozoruhodné — 0 pozoruhodné informacie sa Tudia takisto radi delia. Ak je obsah
priemerny, nemaju dovod ho zdiel'at. Vytvorenie pozoruhodného obsahu si vyZzaduje
Cas, ale vysledky budua zrejmé, radi Putnam (2012);

tajomné — l'udi odjakziva zaujimali tajomstva, chci sa o nich nie¢o dozvediet,
anasledne onich chcu hovorit. V pripade buzzmarketingu maju ludia zaujem
0 tajomstva, ktoré sa drzia a tie, ktor¢ sa odhalia, opisuje Putnam (2012).

Hughes (2006, s.17) uvadza Sest bodov, ktorych by sa mal drzat’ kazdy, kto chce
vytvorit’ Gspesnli buzzmarketingovu kampaii. Je potrebné:

1. Stlacit’ 6 tlacitiek spastajucich rozruch.
2. Uputat’ pozornost’ médii.

3. Upttat’ pozornost’ reklamou.

4. Vystapit na Buzz Everest.

5. Objavit’ tvorivy potencidl.

6. Strazit’ kvalitu produktu.

2.3.3 Ako spustit’ 6 tlacidiel buzzmarketingu

V dnesnej dobe kazdy rozpriva o vytvarani buzzu, tvrdi Ciotti na internete
(ducttapemarketing.com, 2012). VSetci marketéri st posadnaty vytvorenim obsahu,
ktory by sa S§iril. Ich jediny ciel’ je prinutit’ 'udi hovorit' o produkte ¢i firme, dodava
autor. Zaroven sa zamysla nad otdzkou, ¢i je vobec mozZné cielene generovat’ buzz,
alebo je to spontanny a nahodny proces?

1. Ako pouzit’ 6 tlacidiel spust’ajicich rozruch

Ako tieto tlacidla funguju opisuje kapitola 2.3.2, ale dolezité je taktiez vediet’, ako ich
aplikovat’ v praxi, tvrdi Putnam na blogu Slideshare (slideshare.com, 2012):

tabu — pointa tabu spociva v rozpravani o nieCcom, o com by sa hovorit’ nemalo a preto
si to ziska pozornost’ I'udi. Najjednoduchsie je vypustit’ kontroverzni spravu, ktora
urCite prijme l'udi k rozpravaniu o danej firme, pretoze vnich vyvold vzruSenie
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a vytvori rozruch. Avsak, toto tlacidlo nie je vhodné pre vSetky firmy a je nutné s nim
narabat’ opatrne.

neobvyklé — v tomto pripade je dolezité urobit’ nieo neobvyklé, teda nieco, jedinecné,
nieco, ¢o nerobia vSetky ostatné firmy. Ak piSu napriklad konkurenéné firmy blog a ich
obsah tvoria fotografie, je vhodné natocit’ videa. Odporuca sa robit’ cokol'vek, ¢o je
odlisné od praktik konkurencie, pretoze to firmu odlisi a bude vy¢nievat’ z davu.

Skandalézne — tym, ze firma urobi nieco netradi¢né a nekonvencné, uputa pozornost’
Pudi aj médii.

humorné — vytvorit’ obsah, ktory I'udi rozosmeje a zabavi, nie je jednoduché. Je to vSak
vyborny spdsob na Sirenie informadcii, pretoze l'udia sa radi podelia o nieco, na ¢om sa
zasmiali.

pozoruhodné — ak ma firma v obore zaujimavé Statistiky, namiesto napisania o nich na
blogu sa odporuca venovat Cas vytvoreniu infografiky. Infografiky su jedinecné,
pozoruhodné a taktieZ vizualne pritazlivé, navySe prezentuju Statistiky a fakty formou,
ktord zaujme. Forma infografiky robi Statistiku atraktivnu na zdielanie.

tajomné — su rozne spOsoby ako vypustit' ,.tajnu“ spravu, napriklad poskytnut
zakaznikom pohl'ad podnikanie, ktory bezne nie je k dispozicii, alebo prezentovat
ochranné tajomstvo, ktoré robi propagovany produkt zvlaStnym a vynimocnym.

Ak firma pouzije akékol'vek z tychto tlaCidiel, pozornost’ 'udi ma zarucenu, a tym
padom aj buzz, ktory tymto spdsobom spusti, tvrdi Hughes (2006, $.35-36). Putnam
(2012) dodava, Ze pouzitim viacerych z vymenovanych tlacidiel, sa Sance na zdiel'anie
obsahu zvysuju.

2. AKko uputat’ pozornost’ médii

Najjednoduchsi sposob ako dohnat’ I'udi ktomu, aby o firme rozpravali, je podla
Hughesa (2006, s. 76-78) ziskat’ pozornost’ médii a ziskat’ medialne pokrytie. Vytvorit’
skuto¢ne hodnotny obsah pre média je ten jediny spdsob ako to dosiahnut. Ludia
nekupujli noviny a ¢asopisy preto, aby v nich ¢itali reklamy, ale radi si precitaja ¢lanok.
Ak firma vytvori pltavy pribeh, média o nom napiSu a l'udia si ho precitaju, tvrdi
Hughes. Autor odporaca pouzit’ jednu z piatich najfrekventovanejsie pisanych sprav:

Pribeh Davida a Goliasa (The David-and-Goliath story)

Jedna sa o pribeh, kde mensSina porazi vacsinu, alebo kde slabsi zvitazi nad silnejSim.
Vel'mi nezvycajny alebo $kandalozny pribeh (The highly unusual or outrageous
story)

Cokol'vek neoby¢ajné sa poéita. Firma po sebe moze pomenovat hviezdu, &lovek
uhryzne psa, atd’., média o tom urcite napisu.

Kontroverzny pribeh (The controversy story)

Pribeh s celebritou (The celebrity story)

LCudi fascinuju celebrity, takze v pripade, ze firma néjde celebritu, ktord vyuziva ich
produkt alebo sluzby bez toho, aby za ne bola platena, moze to vyuzit’ vo svoj prospech,
ak o tom porozprava v médiach. Je to staromddne, ale Géinné.

Pribeh o téme, ktora je uz v médiach aktualna a popularna (The story about a topic
that’s hot and in the news already)
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Kombinécia dvoch alebo troch uvedenych pribehov zvysuje celkovy buzz, tvrdi Hughes
(2006, s. 78). Autor odporuca vytvorit nezabudnutelny pribeh pre ¢okol'vek, ¢o sa
firma chysté uviest’ na trh.

3. Ako uputat’ pozornost’ reklamou

Nie je dolezit¢ reklamou pokusit sa vzdelavat, informovat atak prevedcit’
spotrebitelov k ndkupu tradiénymi medidlnymi formatmi, pretoZze tento spdsob
nefunguje, tvrdi Hughes (2006, s.117). Vytvorit' nieCo nekonven¢né, ¢o si ziska
pozornost’ I'udi je lepsia cesta. Vsetko, co by mala firma chciet’ dosiahnut’ reklamou, je
zaujat’, dodava autor.

Preto by si podl'a Hughesa (2006, $.113-115) mali firmy pamétat’ tieto rady, pretoze sa
oplati:

maximalizovat’ pozornost’ na dant firmu pouzitim vyvazenej palety médit,
dopln preklad;

robit’ veci s duSou/osobnost’ou;

inzerovat’ v médiach, ktorych jedinym cielom je vytvorit’ buzz.

Tradi¢na reklama uz nie je efektivna, pretoze sa pouzivala nadmerne a na I'udi nema
taky ucinok ako kedysi, tvrdi Hughes (2006, s.113). Rovnaky nazor ma aj Neher
(themarketess.com, 2011), autorka tvrdi, Ze televizna reklama nema taka ucinnost’ ako
kedysi. Dodava, ze podl'a vyskumov Euro RSCG je word-of-mouth 10-krat G¢innejsia
ako reklama v televizii ¢i v novinach. Aka je buducnost’ reklamy, ktora prerusi film?
Ludia si ju bud’ prepnu, alebo pozru, tvrdi Svorcova (profit.etrend.sk, 2011). Neher vak
upozornuje, ze I'udia prepnu viac ako 60% reklam (themarketess.com, 2011). Na druhej
strane, ¢o sa stane s videom, ktoré ¢lovek spatri na internete? Bud’ si ho pozrie, alebo
nie, ale rozdiel je patri¢ny. Na internete moze spotrebitel’ video zdiel'at’ a tak sa moze
$irit’ prakticky samo a vel'mi rychlo, dodava Svorcova (2011).

Ak firma chce, aby si ju I'udia vS§imli, ak chce byt videna, musi byt’ originalna. Preto je
ovela lepSie vytvorit' dvadsat’ lacnych rekldm anechat’ kazda znich v éteri iba
niekol’kokrat, ako minat cely rozpocet na velkli komerénu reklamu, ktord bude
vysieland pdt rokov. Ludia ocenia origindlnost’ a sviezost, dokonca aj zvlastnost’
a nepredvidatel'nost, opisuje Hughes (2006, s.113-117). Dokonca je v poriadku
pohybovat’ sa na hrane, pretoze je to dokaz autenticity, na ktora l'udia reaguju pozitivne.
Hlavne by firma nikdy nemala robit’ to, ¢o robia ostatni, nemala by nasledovat’ inych,
pretoZe v tom pripade ostane nepovS§imnuta. Vytvarat’ vlastnych napadov oslovi l'udi aj
médid, ktori o nej budil sami rozpravat’, dodéva autor.

4. Ako vystipit’ na Buzz Everest

Buzz Everest predstavuje vrchol buzzmarketingu. Jedna sa o transformovanie znacky,
0 ktorom si ostatni mysleli, Ze je kreativnym a buzzmarketingovym spdsobom
neuskuto¢nitelny, charakterizuje Neher (themarketess.com, 2011). Autorka firme
odporuca:

ndjst’ postrehy spotrebitel'ov, ktoré budi generovat’ rozruch;

byt kreativnou;

travit’ ¢as s l'ud’'mi v cielovej skupine, pre ktora je ur¢eny produkt;
robit’ nieCo nové a riskantné.
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5. Ako objavit’ tvorivy potencial

Na vytvorenie buzzu, ktory bude efektivny je potrebna tvorivost, tvrdi Neher
(themarketess.com, 2011).

Ako nastartovat’ svoje kreativne myslenie? Vital (fundersandfounders.com, 2014) na
internete zdiel’a par tipov, ktoré pomdzu tvorivosti:

predstavivost’ — ak si ¢lovek predstavuje, co by mohol vytvorit’, dokdze vyprodukovat’
skvelé napady;

mieSanie ne¢akaného — ak ¢lovek najde dve veci, ktoré sa mu pacia, moze ich spojit’
dokopy. Mixovanie je tvorenie;

jednoduché myslenie — Vital odporuca dat’ kazdy svoj ndpad do jednej vety. Ak je to
nemozn¢, tak myslienka esSte nie je celistva;

pozi¢iavanie — vSetko uz bolo vymyslend ani¢ nové uz nie je, ale existuji nové
kombinacie starych napadov;

myslenie na koncového uzZivatela — Cokol'vek sa vytvara, je to vzdy pre niekoho
urcené, preto je idedlne predstavit’ si, ako bude (potencionalny) zdkaznik reagovat’, ked
napad uvidi.

6. Ako strazit’ kvalitu produktu

Je dolezité aby firma monitorovala svoj produkt, aby vedela zistit’ kedy a pre¢o sa mu
nedari podl'a ofakavani. Na vzniknutic buzzu je potrebny kvalitny produkt, pretoze
ludia budu Sirit" informacie hlavne o produkte, s ktorym su spokojni, opisuje Neher
(themarketess.com, 2011).

Mat’ vlastnt znacku je budovanie dovery, tvrdi Littmann v rozhovore pre Hospodarske
noviny (braninsider.com, 2011). Firma s dobrou znac¢kou odola vykyvom trhu, pretoze
zakaznici jej doveruju. Kazda vspesnd znacka je postavena na dovere, ale dnes su
zakaznici kritickej$i a okrem znacky ocakavaju aj kvalitny produkt s primeranou cenou,
opisuje Littmann. Pokial’ ide o kvalitu a cenu, firma nesmia klamat, pretoze ak sa
zakaznik sklame, uz nikdy sa k znacke nevrati, dodava.

2.4 Buzz a socialne média

Socidlne média st online média, kde obsah zdielajii a (spolu)vytvaraji uzivatelia,
charakterizuje Janouch (2014, s.299). Ich obsah sa neustale meni a pridavaju sa nové
funkcie. Socialne média su zdrojom nazorov a pocitov l'udi, rovnako ako trendov, kam
sa ubera ich pozornost’. Charakterizuje ich hodnotenie, pisanie komentarov, hlasovanie
0 comkol'vek a podobné aktivity, opisuje autor (2014, s.300).

Sucastou socialnych médii s socialne siete, na ktorych sa l'udia stretavaju a tvoria si
svoj okruh priatel'ov a pripdjaji sa ku komunitdm s rovnakymi zaujmami, tvrdi Janouch
(2010, s.223). Ich vznik niekol’konasobne zvysil vyuzitie viralneho marketingu, alebo aj
internetového marketingu ako takého, opisuje Svorcova (profit.etrend.sk, 2011). Cudia
sa radi delia stym, ¢o sa im paci, alebo stym, ¢o ich Sokovalo alebo akykol'vek
sposobom vzbudilo ich pozornost’. VSetko sa deje rychlo, I'udia st na socialnych sietach
medzi sebou rdzne prepojeni, dodava autorka. Hoci tieto média vyuzivaji l'udia
primarne na komunikaciu medzi sebou, je mozné cez ne uskutocniovat’” marketingovu
komunikéciu, dodava Janouch (2014, s.187).
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Ako vytvorit’ buzz na socialnych médiach

Podl'a Pastiera (profit.etrend.sk, 2011) dopomohlo viralnemu Sireniu obsahu hlavne
tlacidlo ,,Like*- Pa¢i sa mi to. Zavedenim tejto techniky stiipla navstevnost’ niektorych
stranok az 0 200 ¢i 300%. Pre I'udi je pouZivanie tohoto tlacidla prirodzené, pretoze
nemaju pocit propagovania alebo reklamy, ale naopak, vyjadruji svoj nazor, takze nie
st uz iba zdkaznikmi, ale hodnotia obsah, opisuje Pastier.

6 bodov ako vytvorit’ buzz na socialnych médiach zrhnuli autori na webe My Guest List
(myguestlist.com, 2014), kde pre uspeSni buzzmarketingovi kampail na internete
odportcaju:

1. Urcit si ciel — je dolezité poznat' konecny ciel, pretoze sjasnym cielom sa
marketingova stratégia vytvara l'ahSie a tak je védcsia Sanca, ze firma dosiahne to, ¢o
chce. Ciel’ by mal byt jednoduchy a realisticky a dosiahnutel'ny v relativne kratkom
¢asovom horizonte. VacSina Citatel'ov nie je ochotna ¢itat’ detailne cely ¢lanok, preto
sa jednoduchost’ vyplaca.

2. Vytvorit’ nie¢o nové — 'udi nebavi pozerat’ sa neustale na ti istu reklamu, takisto su
zvyknuti na prispevky na ploche ich socidlnych médii, preto méze byt obtiazne
presvedcit’ ich, aby na tieto prispevky klikli, a eSte zlozitejSie je vyprodukovat’ ich
vlastné prispevky a zdiel'ania medzi priateI'mi. Preto je dolezité vytvorit nie¢o nové,
nieco, ¢o nikto predtym neurobil, len takéto kampane sa stanti virusovymi. Netreba
sa bat’ vystupit’ z davu ani experimentovat’ s novymi napadmi.

3. Vytvorit’ nie¢o Pahké a zabavné — ni¢ l'udia nezdiel'aju viac ako obrdzok, video
alebo prispevok, ktory ich rozosmeje.

4. Vytvorit’ naliehavost’ — nalichavost poméha ziskat’” vacSie publikum v kratSom
¢asovom obdobi. Publikum by malo citit’ potrebu zdiel'at’ obsah v danom ¢asovom
obdobi, pretoze ak sa bude drzat’ terminu, zdielanie bude pre vacSou prioritou a
nebude zbyto¢ne prokrastinovat’.

5. Multiplika¢ny efekt — jednd sa o spravy, ktoré sa Siria velkému publiku na
existujice siete prostrednictvom zdielania socialnych médii a vytvaranim
obrovského buzzu okolo marketingovej kampane. Obsah bude S§irit’ viac l'udi, ak
bude zdielanie jednoduché na viacerych platforméach socidlnych médii, vratane
tlacidiel umoznujucich socialne zdielanie. Je dolezité l'udom poskytovat’ stimuly na
zdiel'anie obsahu s priatel'mi.

6. Pouzit’ vSetky existujuce platformy — pouzivanie tlacidiel socialnych médii
umoziujucich zdiel'anie na Facebooku, Twitteri, ai. Vdaka tymto tlacidlam bude
publikum viac ochotné zdiel'at’ kampaii, ktora sa tak stane GspeSnejSou.

Vyuzitie socidlnych médii je vhodné hlavne pre stredné a malé firmy, ktoré nemaju
prilis velky reklamny rozpocet, tvrdi marketingovy Specialista Csino na portali Profit
(profit.etrend.sk, 2011). Takto m6zu komunikovat’ s velkou skupinou I'udi, rovnako ako
s klientmi konkurenénych firiem.

2.5 Buzz tracking a monitoring

Buzzmarketing na socidlnych médiach moéze byt doévodom vysokej popularity
znacky, firma sa tymto sposobom moéze prezentovat' aj s nizkym rozpoctom a jeho
velkou vyhodou je optimalizacia webovych vyhladavacov, tvrdi Li na svojom blogu
(lornali.com, 2008). Avsak, je dolezité neprehliadnut’ kIi¢ovy proces, ktory je zdrojom
uspesnych buzzmarketingovych kampani — €¢inny buzz monitoring.
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2.6.1

Buzz monitoring je proces sledovania zmienok o firme, produkte alebo znacke na webe
asocialnych médiach za ucelom kontroly reputidcie adobrého mena firmy
(wordstream.com, 2015).

V zaujme efektivneho a priameho zapojenia publika do marketingu znacky je ideélne,
ak si firma zisti, ¢o sa o nej, 0 jej produktoch ¢i sluzbach uz hovori, radi Li (lornali.com,
2008). Skrz buzz monitoring je firma schopna pochopit’, aky podiel buzzu ma na trhu,
kde travia cas jej cielovy zékaznici, Co sa im paci alebo naopak na spolo¢nosti nepaci
a mnozstvo inych postrehov, dodava Li.

2.6 Metodika prace

Pre pisanie teoretickej Casti prace bola pouzita odbornd literatura vyhladavana cez
portdl Mestskej knihovny mesta Praha a zdroje vyhladdvané r6znymi internetovymi
vyhladavaémi. Tému buzzmarketing detailne spracovava hlavne autor Mark Hughes,
ktory stoji za celosvetovym rozSirenim povedomia o buzzmarketingu, vd’aka svojej
knihe Buzzmarketing: priméjte lidi, aby o vds miluvili. Kniha je tak popularna
a obsahovo kvalitna, zZe va¢Sina autorov venujucich sa buzzmarketingu prepisuje prave
Hughesove myslienky. Z tychto dévodov boli pre spracovanie teoretickej Casti prace
pouzité aj iné, internctové zdroje, ktoré poskytuji zaujimavy anovsi pohlad na
buzzmarketing a informacie tykajice sa tejto formy nizkonakladovej propagacie
produktu.

Praktické Cast’ prace je rozdelend do dvoch Casti. Prva Cast’ praktickej prace vznikla z
reSerSe internetovych zdrojov atlaCovych sprav spolo¢nosti Converse spolu s
vedomostami a skusenost’ami autorky prace, ktora ako mddna blogerka spolupracuje so
znackou Converse v Ceskej republike a aktivne participuje na propagacii znacky a jej
kampani prostrednictvom svojho blogu a socidlnych sieti. Z tohto dévodu ma autorka
priamy  pristup k informaciam o najnovSich  kolekcidch  a najaktudlnejSich
marketingovych aktivitich tejto svetoznamej znacky v Ceskej republike. Vsetky
oficidlne tlaCové spravy a letdky, z ktorych st cerpané informdacie su priloZené
Vv prilohach 1, 2, 3, 4,5 a 6.

Druhé cast’ praktickej Casti prace bola spracovana kvantitativnym vyskumom metddou
dotaznikového prieskumu. Autorkou prace bol pre tieto ti¢ely vytvoreny dotaznik, ktory
sa zameriava na znalost' zna¢ky Converse a jej kampani v Ceskej republike u vybranej
cielovej skupiny a postoj k znacke a jej hlavnému produktu, teniskdm CTAS. Prva Cast’
dotazniku sa tykala vSeobecnej znalosti znacky Converse, bolo zistované, o pre
respondentov znacka predstavuje, ktory model tenisiek povazuji respondenti za
najznamejsi, a ktory model, popripade modely vlastnia, aci ich oslovuji sezonne
a limitované edicie znacky. Autorka prace tymito otdzkami overovala popularitu
kultového modelu tenisieck CTAS v Ceskej republike. Druh4 &ast’ dotaznika sa venovala
zéasahu respondentov kampanami a projektami znacky.

Dotaznik je v kompletnej podobe uvedeny v prilohe 14. Priebeh dotaznikového Setrenia
je blizsie opisany v nasledujtcej podkapitole.
Dotazovanie a priebeh vyskumu

Metoda dotaznikového prieskumu bola pre vypracovanie druhej polovice praktickej
Casti prace zvolend z dovodu hlavného ciela prace, navrhnutia buzzmarketingovej
propagacie znacky Converse atenisiek CTAS priamo v Ceskej republike na zaklade
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nazorov a znalosti fantSikov a zdkaznikov znacky. Vzhladom na produkty znacky
Converse a konktrétne tenisick CTAS, ktoré st ur¢ené muzom aj Zendm, sa dotaznik
zameriava na obe pohlavia vo veku 18 az 30 rokov. Muzi aj Zeny patriaci do tejto
vekovej skupiny su sucastou tzv. generacie Y, ktora je bliz§ie opisana v kapitole 3.3.
Skupina bola zvolena z dovodu orientacie kampani a projektov znacky Converse prave
na tito vekovu kategoériu.

Dotaznik bol vytvoreny na internetovom portaly survio.com. Dotaznik bol na internete
verejne dostupny a distribuovany hlavne cez Facebook fanpage blogu autorky prace
Style of Becca s viac ako 3000 fanusikmi (Facebook, 2015). Vzhl'adom k situacii, ze
autorka prace ako blogerka aktivne spolupracuje so znackou Converse niekol’ko sezon,
bol u respondentov vysoky predpoklad znalosti znacky. Okrem toho bol dotaznik
dobrovolne Sireny aj inymi blogerkami a na sukromnych profiloch uzivatel'ov siete.
Touto cestou bolo Sirenie dotazniku zvolené za predpokladu, Zze zvolena cielova
skupina ¢asto a pravidelne vyuZiva socialne siete a preto k nim dotaznik rychlo a u¢inne
prenikne.

Dotaznik pozostaval z 18 otazok, z ktorych boli 4 dichonomické a 12 polytomickych
S vyberom jednej varianty alebo viacerych variant z mozZnosti. Dotaznik bol zostaveny
tak, aby bolo jeho vyplnenie ¢asovo nenarocné a dotaznik bol pre vsetkych
respondentov anonymny. Identifikacné otazky boli situované na zaciatku dotazniku
a zistované boli vek a pohlavie respondentov. Odpovede respondentov boli merané
technikou skalovania.

V obdobi od 19.4.2015 do 25.4.2015 vyplnilo dotaznik 340 Tudi, zktorych 261
demograficky zapadalo do zvolenej cielovej skupiny. ZvySnych 79 vyplnenych
dotaznikov bolo z vyskumu vylic¢enych a nie st zapocitané do vysledkov prace. Po
ukonceni dotaznikového prieskumu boli vysledky autorkou prace spracované
v programe MS Excel a pre lepsi prehl’ad boli prevedené do grafov, ktoré st uvedené a
opisané v praktickej Casti prace. Vzhl'adom na nizky pocet vyplnenych dotaznikov nie
je mozné vysledky povazovat’ za reprezentativne a preto platia iba pre respondentov.
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3 Prakticka ¢ast

Prakticka Cast bakalarskej prace je rozdelena do dvoch ¢Casti. Prva
zhromazd'uje informacie o znaCke Converse a 0 najpopularnejSich tenisiek Chuck
Taylor All Star ziskanych ztlaCovych sprav znacky, reSerSe internetovych zdrojov
a vlastnych skusenosti autorky prace, ktora ako moddna blogerka spolupracuje so
zna¢kou Converse v Ceskej republike. Tato ¢ast’ prace sa zameriava na opis spolo&nosti
atenisick CTAS, historiu znacky a velky doraz je venovany popisu poslednych a
najaktualnejsich kampani a projektov znacky, celosvetovo a v Ceskej republike.

Druhé cast’ praktickej Casti vyhodnocuje vysledky kvantitativneho vyskumu ziskané
dotaznikovym prieskumom. Dotaznik sa skladal z 18 na seba navizujucich otazok. Prva
Cast’ sa tykala vSeobecnej znalosti a nazorov na znaCku Converse avztahu k nej
a teniskdm CTAS, taktiez overovala vlastnictvo tenisiek alebo ich planovant kupu
a zaujatost’ sezonnymi/Specialnymi kolekciami znacky. Druha Cast’ dotazniku skumala
zésah kampanami a projektami znacky v Ceskej republike.

Hlavnym cielom praktickej Casti prace je navrhnut marketingovu propagaciu znacky
Converse a tenisiek CTAS, s dorazom na vysledky ziskané dotaznikovym prieskumom
a informaciami v teoretickej Casti prace zamerané na tvorbu buzzmarketingu.

3.1 Predstavenie spolo¢nosti

Spolo¢nost’ Converse Inc. je americka znacka so sidlom v Severnom Andoveri v State
Massachussets, USA, uvadza tlacova sprava v prilohe 2. Od roku 2003 je Converse
dcérskou spolo¢nostou firmy Nike, Inc., ktora ju kuapila za 305 miliénov americkych
dolarov, opisuje Wayne (nytimes.com, 2003). Converse, znac¢ku Specializujucu sa na
gumené topanky, povodne zalozil v roku 1908 Marquis Miller Converse. Dnes je
portfolio znacky mnohonédsobne vicsie apontka pansku, damsku a detska obuv,
oblecenie a doplnky. Produkty Converse sa predavaju vo viac ako 160 krajinach po
celom svete, len v USA ma znacka viac ako 67 vlastnych predajni. Znacka Converse je
svetoznama hlavne kvoli teniskdm Chuck Taylor All Star.

3.1.1 Chuck Taylor All Star

Vynimoéna a dnes uz kultova obuv bola uvedena na trh v roku 1917 a od roku 1949
nezmenila svoj dizajn, opisuje Bengtson (complex.com, 2013). Ako prvé boli na trhu
kotnikové platené tenisky s gumovou Spickou, neskor bola na trh uvedena aj ich nizsia
verzia, ktord je dnes rovnako obl'ibend ako ta, ktord zakryva €lenky, opisuje autorka
prace. Tenisky v kotnikovej aj nizkej verzii si znazornené na obrazku 3. Tenisky
preslavil prvoligovy hra¢ basketbalu Charles H. Taylor, prezyvany Chuck, opisuje
Bengtson (complex.com, 2013). Jeho podpis je dnes na ikonickom znaku s hviezdou,
ktora je sucastou vSetkych kotnikovych CTAS umiestnena na vnitornej strane topanky.
Tenisky nosia nielen celebrity, ale aj Sportovcei a obycajni l'udia po celom svete. Su
unisex, mozu ich nosit’ muzi aj zeny, dnes sa vyrabaji aj malé vel'kosti pre deti. Tenisky
sa predavaju v roznych farbach a kazdi sezénu st predstavené nové vzory a motivy.
Dnes st tenisky CTAS oblubené apopularne hlavne vdaka svojej historii
a jednoduchému dizajnu, dodava Bengtson (complex.com, 2013).
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Obrazok 2: Kultové modely tenisiek Chuck Taylor All Star

Zdroj: converse.com, 2015

Tenisky su tak popularne, ze ich kopiruji modne retazce po celom svete, ale jedine tie
od znacky Converse je mozné povazovat’ za originalny model. V Ceskej republike a na
Slovensku st z predchadzajiuceho politického rezimu — socializmu, zname pod menom
,,¢iny*, ktoré sa predavali vo vyhradne bielom prevedeni, uvadza Broz na internetovom
portali iDnes (ekonomika.idnes.cz, 2014). Je mozné ich zakupit’ aj na trhoviskach a uz
spominanych svetovo zndmych moédnych retazcoch, za neporovnatelne nizSie ceny.
Firma Converse chce toto kopirovanie ukoncit’ a preto minuly rok v USA zazalovala 31
spolo¢nosti, ktoré obvinila zkopirovania slavneho modelu, tvrdi Broz
(ekonomika.idnes.cz, 2014). Autor dodava, ze spolo¢nosti najviac prekaza kopirovanie
¢ierneho pruhu na podrazke, gumend Spicka a kosoStvorcovy motiv na spodnej strane
podrazky. V prilohe 13 je k dispozicii fotografia z mdédneho retazca ponukajuceho
tenisky s dizajnom okopirovanym od znacky Converse.

3.1.2 Histéria spolocnosti

Znacka Converse ma uz viac ako 100 rokov a za ten Cas sa stala skuto¢nou legendou.
Zakladatel' znacky Converse pri otvarani ,,The Converse Rubber Shoe Company*
netusil, Ze, vytvoril skuto¢nt legendu. Oficialny letak spolo¢nosti V prilohe 1 uvadza
stru¢nt historiu spolocnosti, z ktorej autorka prace poskytuje najdoleZitejSie momenty
V historii  spolo€nosti, ktoré su takisto doplnené informaciami z uvedenych
internetovych zdrojov.

1908 — Americ¢an Marquis Miller Converse zalozil firmu ,, The Converse Rubber Shoe
Company*, ¢o vo vol'nom preklade znamena ,,Converse, firma na gumové topanky*. Uz
0 dva roky neskor produkovala spolo¢nost’ 4000 parov topanok denne. Trzby neustale
rastli, v roku 1918 sa dokonca z dvojnasobili.

1917 — Na trh vysla prva basketbalova obuv na svete, model Converse All Star, a 0 rok
neskor si prvotriedny americky hra¢ basketbalu, Charles H. ,,Chuck® Taylor obul
topanky Converse All Star po prvykrat.

1921 — Chuck Taylor sa stal sucastou firmy Converse a zacal vylepSovat’ model All
Star.

1923 — V Converse nastal prelomovy moment, ked’ pridali na vsetky znaky All Star
podpis Chuck Taylora. Takto sa zrodila ikona. Nasledne zacal Chuck Taylor, prezyvany
aj ,, Vel'vyslanec basketbalu® turné po Amerike, kde predstavoval a ucil basketbal.

1935 — Svetoznamy Sampion v badmintone, Jack Purcell navrhol inovativne a odolné
topanky s kontrolkou na prst, patentovanej ako Smile™, ktora zmenila a zlepsila hru.
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1936 — Basketbal sa hral prvykrat ako oficidlny olympijsky Sport a americky tim obuty
Vv Chuck Taylor All Star topankach porazil Kanadu 19-8 a vyhral zlati medailu.

1939 — Historicky prvy basketbalovy turnaj majstrovstiev NCAA odohrali oba timy
Vv topankach CTAS.

1942 — firma Converse bola plne odhodlana podporit’ vojnové usilie krajiny, preto
presunula vyrobu Sportovej obuvy a navrhla inovativhe A6 Flying Boot, ktoré nosila
celd americké letecka armada.

1949 — Zlucenim dvoch basketbalovych asociacii vznikla NBA (National Basketball
Association), kde v tej dobe nosili vsetci profesionalny hraci tenisky CTAS.

1955 - 56 — CTAS sa stali najlepsimi basketbalovymi topankami v Amerike, ktoré sa
nosili nielen na profesiondlnom basketbalovom ihrisku, ale aj strednych a vysokych
Skolych. Spolu sa ich v tom ¢ase predalo 100 miliénov parov.

1962 — Converse rozvil tzv. ,,low cut® verziu CTAS, nazvani Oxford. Tato nizka verzia
CTAS sa rychlo spopularizovala vd’aka hra¢om basketbalu, ktory ju zacali nosit’ vo
vol'nom c¢ase a tak sa stala synonymom uvol'neného Zivotného $tylu zapadného pobrezia
USA.

1966 — Converse pridala k modelu CTAS sedem novych farieb, aby ladili s farbami
basketbalovych timovych dresov.

1974 — Converse predstavil model One Star, topanku urCenti na basketbal, ktora Si
obl'bili aj surferi a korculiari ako sucast’ alternativneho retro §tylu. Na basketbalovych
turnajoch vyznamnych vysokych §kdl mé 8 z 10 hraov obuté CTAS.

1981 — Firma zalozila jedno z prvych biomechanickych laboratorii vo svojom odvetvi.

1984 — Converse bol oficidlnych sponzorom Olympijskych hier. Americky
basketbalovy tim vyhral v CTAS zlati medailu.

1986 — Converse odhali The Weapon™, ¢o v preklade znamena zbran, a v reklamnej
kampani ,,Vyberte si svoje zbrane.* Vystupovali dvaja basketbalovi profesionalni hraci.

1990 — V 90. rokoch si tenisky CTAS obltbili rockeri a vyznévaci Stylu grunge.
V tomto smere tenisky najviac preslavil frontman skupiny Nirvana, Kurt Cobain, ktory
preferoval Spinavé, znicené tenisky, ktoré boli sucastou tohto Stylu, tvrdi Atwood
(bustle.com, 2014).

1996 — Prvykrat od roku 1970 sa hviezdy znak CTAS objavil na topankach urcenych
pre profesionalnych hracov basketbalu — All Star 2000, z ktorych sa ihned’ predalo viac
ako 1 milion parov. Na konci roku 1997 spolo¢nost’ Converse avizovala produkciu 550
milionov parov v priebehu jediného roka (Atwood, bustle.com, 2014).

2002 — Do tohto roku od debutu CTAS v roku 1923 predalo v 144 krajinach viac ako
750 milionov CTAS parov topanok.

2003 — Od roku 2001 mala firma Converse financné problémy, ktoré v roku 2003
vyustili do predaja firmy spolo¢nosti Nike, Inc., ktord nakoniec firmu zachranila. Hoci
verni fanuSikovia znacky Converse nebrali kipu masovo popularnej spoloc¢nosti Nike,
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Inc. pozitivne, v poslednom desatroci prispela k mnohym inovaciam znacky Converse
a podporila jej obl'ibenost’, opisuje Atwood na internete (bustle.com, 2014).

sucasnost’ — V stcasnosti je firma Converse vel'mi tspesna a v roku 2013 mala vacsi
prijem ako samotné firma Nike, ktord spolo¢nost’ Converse pred rokmi odkupila, tvrdi
Atwood (bustle.com, 2014). Firma Converse zacala pripravovat rézne dizajnérske
kolekcie, rovnako ako zaujimavé edicie so slavnymi kreslenymi postavami, dodava
Atwood (bustle.com, 2014).

3.2 Kampane a projekty Converse

Ako je opisané v predchadzajucich kapitolach, firma Converse vzdy robila veci inak
ako ich konkurenti. Dnes je marketing a propagacia tejto znacky skuo¢ne na vysokej
urovni, ¢o dokazuji ich origindlne a prepracované¢ kampane s napadom, spoluprice
s blogermi a lifestylovymi webovymi magazinmy, rovnako ako ich hudobné projekty
podporujuce mladych talentovanych l'udi.

Photo Clash

Photo Clash bol dvojmesacny medzinarodny projekt, ktory prebiehal v marci a aprili
2014 v mestach medzi Eurépou a Afrikou. Jednalo sa o interaktivnu akciu, ktora bola
in$pirovana kolekciou CTAS Tie Dye, ¢o v preklade znamena batikovanie. Jarna retro
kolekcia bola plnd vyraznych farieb a tvarov, ¢im nabadala k sebavyjadreniu, uvadza
tlacova sprava v prilohe 2.

Akcia Photo Clash spojila fanuSikov CTAS a umelcov, ktori vyznavaju street art, teda
poulicné umenie. NavStevnici sa nechali odfotografovat aumelci z ich portrétov
malovanim vytvorili jedinecné obrazy. Priklady umelcami upravenych fotografii
z Prahy st uvedené v prilohe 7. Vysledkom bola jedine¢na akcia a umelecké diela.
V Ceskej republike sa akcia konala vo vybranych 4 obchodoch, v hlavnhom meste Praha
av Plzni.

Vsetky umelecké vytvory mohli l'udia zdielat na socidlnych médiach pod znakom
#clashmyphoto, takze boli dostupné Sirokej verejnosti a 0 akcii sa tak dozvedelo
mnohonasobne viac l'udi.

Sneakerswould

Kampan Sneakerswould bola pripravend na jesenn 2014 a ako je uvedené v tlaovej
sprave v prilohe 3, mala inSpirovat’, oslavovat’ a hlavne provokovat’. Spontannost’ bola
hlavnym motivom kampane a 'udom davala na vyber medzi teniskami (sneakers)
a oby€ajnymi topankami (shoes). Tenisky predstavovali zabavného, odvazneho ¢lovek,
ktory Zije pritomnym okamZikom, ma rad zazitky a blaznivé népady. Topanky boli
synonymom pre umiernenost’, zdrzanlivost’, kontrolu a rozvéznost'.

In$piréaciou pre tito kampan bol svojhlavy spisovatel’ Hunter S. Thompson, ktory tvrdil:
., Zivot by nemal byt cestou do hrobu s cielom dorazit tam v atraktivnom a dobre
zachovalom tele, ale radsej v oblaku dymu uhnut z hlavnej, telo opotrebovat, totdlne
vycerpat a kricat: WOW! To bola jazda! “.

Kampan Sneakerswould sa taktiez spojila s blogermi a online lifestylovymi magazinmi
a okrem tenisiek CTAS a samotnej kampane spropagovala cez sutaz aj Converse
skuSobnu a koncert v ramci projektu Keep Prague Loud, ktoré st viac popisana
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V pokrac¢ovani kapitoly. Na online magazinoch vysli ¢lanky o kampani Sneakerswould,
ktora nabada I'udi k blaznivym, rebelskym ¢inom. Citatelia boli prostrednictvom &lanku
vyzvani urobit’ nieCo spontanne a neobycCajné a k zaznamenaniu danej Cinnosti ¢i
momentu prostrednictvom fotografie alebo videa, ktoré mali na socialnych sietach
oznacit' znakom #sneakerswould. Blogeri, a teda aj autorka prace, obuti v CTAS na
svojich blogoch zverejnili vlastn rebelski c¢innost a vyzvali svojich Citatelov
k zapojeniu sa do sutaze. Fotografia z ¢lanku uverejnena na blogu autorky prace je
prilozena v prilohe 8. Vitaz ziskal Converse tenisky a listky na komorny koncert
v Converse skisobni, ktori je iba pre pozvanych a tak je vynimo¢nou udalostou.

Made by you

NajnovSou kampaniou spustenou zaciatkom marca 2015 je oslava jedinecnosti,
osobitosti a fantsikov znacky Converse s nazvom Made by you, zamerana na platené
tenisky Chuck Taylor All Star.

Ako je uvedené v tlaCovej sprave doloZenej v prilohe 4, v marci 2015 predstavila
znacka Converse novi kampan s nazvom Made by you. V tejto globalnej kampani
oslavuje kreativitu a sebavyjadrenie vsetkych svojich fanusikov. Kampan po celom
svete predstavuje portréty tenisiek CTAS naprie¢ generdciami. Boli zozbierané znacne
osobité pary CTAS tenisiek, kazdy znich vytvoril zprazdneho platna vlastny
autoportrét vlastnika a tak vytvorili svoj vlastny pribeh.

“ ,Made by you' vychddza z jednoduchej [udskej pravdy - my vsetci natomto svete
chceme byt svojim viastnym pravym, autentickym ja. Fanusikovia Chuck Taylor su ti,
ktori ucinili Chuck Taylor kultovym symbolom tvorivého sebavyjadrenia. Je na case,
aby sme oslavili ich." (Ian Stewart, viceprezident globalniho marketingu Converse)

Kampan prezentuje portréty nosenych tenisieck znamych osobnosti ako Patti Smith,
Andy Warhol, Glenn O'Brien a inych, rovnako ako tenisky obycajnych l'udi, fantisikov
Converse, ktoré su k nahliadnutiu v prilohe 9. Tieto portréty su prezentované nielen
online, v obchodoch a uliciach, ale budi aj stGcastou vystav v réznych svvetovych
metropolach ako New York, Peking ¢i Mexico City.

V kampani Made by you st zésadnou sucastou fanuSikovia a umelci, ktorym
spolo¢nost’ tymto sposobom umoziuje vlastnu sebaprezentaciu, opisuje Blazekova na
internete (mam.ihned.cz, 2015). Converse tak vyvracia konvencie, ktoré momentalne v
reklame prevladaji. Firma nedava do centra pozornosti samotny produkt, ale ststredi sa
hlavne na prezentaciu vlastnych fanusikov, ktori st zédkladnym stavebnym kamefiom
znaCky, tvrdi Blazekova. Na rozdiel od konkurencnych znaliek, ktoré prezentuju
dokonalé produktové fotografie, tdito kampan ukazuje tenisky v ich redlnom stave, ktory
nadobudnii po pouZivani, teda st opotrebované, popisané alebo upravené rdznymi
inymi spésobmi, dodava autorka.

V Ceskej republike sa kampati predstavila v Prahe, v komornej atmosfére v bistre, kam
spolo¢nost’ Converse pozvala na ranajky blogerov, medzi ktorych patri aj autorka prace
a inych ndzorovych vodcov, ktori dokdzu ovplyvnit’ l'udi. Vyber mensej skupiny l'udi
Z r6znych médii zameranych na tuzku skupinu l'udi s podobnym zivotnym S$tylom je
ucinnejSou formou marketingu amé viacsi vplyv na spotrebitelov ako oslovenie
masovych médii so Sirokym spektrom citatel'ov. Na event si pozvani mali priniest
vlastné pouzit¢ Converse tenisky, ktoré maji svoj pribeh. Na akcii si ich mohli
personalizovat’ ocvokovanim a nasledne ich fotograf vyfotil na bielom platne. Kazdy,
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kto si nechal odfotit’ tenisky dostal od Converse zardmovany plagat tenisiek, ktory
vyzera rovnako, ako fotografie z kampane. Na zaver dostal kazdy host’ daréek v podobe
klasickych bielych CTAS tenisiek s exkluzivnou cedulkou s vlastnym menom
a datumom akcie, ktoré cakaji na svoj vlastny pribeh, ktory sa na nich ukaze nosenim.
Tenisky s personalizovanou cedul’kou a zaramovany plagat, ktoré boli vyrobené pre
autorku prace su znazornené v obrazku 4. Vystupom zakcie boli c¢lanky na
lifestylovych weboch s uzkou cielovou skupinou, modnych blogoch a socidlnych
sietach oznacené znakom #madebyyou, ktori zdiel'aji aj fanusikovia a do 21.4.2015 na
Instagrame oznacili 9320 obrazkov.

Obrazok 3: Tenisky CTAS s personalizovanou cedul’kou a plagat pre nazorovych vodcov od
Converse pri predstaveni kampane Made by you

Zdroj: Vlastné fotografie a spracovanie autorky

V Ceskej republike bolo astile je mozné kampati Made by you vzhliadnut na
billboardoch, vo vykladoch obchodov a v magazinoch. Ludia sa o nej mohli dozvediet’
aj z lifestylovych internetovych magazinov alebo z modnych blogov. Autorka prace
vyhotovila fotografie kampane v hlavhom meste Praha poc¢as marca a aprila 2015, ktoré
st zobrazené v prilohach 10, 11 a 12.

Mobile Sneakers Portrait Studio Tour

V ramci kampane Made by You, ktora oslavuje fantSikov a ich kreativitu, planuje
Converse tzv. Mobile Sneakers Portrait Studio Tour po celej Ceskej a Slovenskej
republike, uvadza tlatova sprava v prilohe 5. Converse sa so svojim automobilom
vyrazi za svojimi fanGSikmi pocas aprila a maja 2015 na jarné festivaly
S prepracovanym programom. PrivrZzenci znacky si budi mat’ moZnost’ nechat’ si
odfotografovat’ svoje nosené tenisky Converse a stat’ sa tak sucast'ou kampane Made by
You. Fotografiu tak néasledne dostanti v podobe plagatu, ktory si ako pamiatku odnest
domov. Pripraveny je aj vytvarny workshop, kde si c¢astnici budi moct’ nechat’ upravit’
a pomalovat’ tenisky sami, alebo nechaju priestor umelcovi, ktory bude na mieste. To
vsetko sa bude odohravat’ pri odstavenom Converse vozidle a stane, v ktorom bude
prebiehat’ aj jedine¢nd vystava desiatich vybranych obrazov Converse tenisiek.
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Converse skusobna

Converse sa okrem Sportu takisto spojuje s hudbou a znacka podporuje mladé talenty
a kapely. Converse skuSobna sa otvorila v roku 2013, nachadza sa v Prahe v ¢asti Nusle
aponuka zacinajucim kapelam priestor, v ktorom mo6zu skuSat nové piesne.
K dispozicii maji aj hudobné néastroje ako biciu supravu, gitarové aparaty, gitary
a basgitary, mikrofény aj basové komba. SkusSobiia sa da rezervovat online na
bandzone.cz v réznych ¢asoch od 150 k& do 250 k¢ a vdaka podpore firmy Converse
mozu kapely vo vybranych hodinach vyuzivat’ skiiSobiiu zdarma (bandzone.cz, 2014).

Keep Prague Loud!

Projekt Keep Prague Loud! je podporou mladych klubovych kapiel, ktoré maju
Vv Converse skusobni obc¢asne koncerty pre mensie publikum. Koncerty maju vd’aka
obmedzenému poctu l'udi unikatnu atmosféru, ktoru blogeri, medzi ktorych patri aj
autorka prace, a ostatni pozvani zdiel'aju na svojich socidlnych sietach, vd’aka ¢omu sa
o nich dozvie aj SirSia verejnost. Oficidlne videozdznamy a fotografie si nasledne
k dispozicii na webovej stranke bandzone.cz.

Hudobné workshopy s Converse

Najnovsim poc¢inom Converse st hudobné workshopy, ktoré, ako sa uvadza v tlatovej
sprave v prilohe 6, su spojenim kreativneho pristupu znacky s talentovanymi
osobnost’ami sti¢asnej hudobnej scény.

Na jar 2015 sa v Converse skisobni uskuto¢nia dva workshopy, ktoré spoja I'udi zo
sveta hudobnych néstrojov a biznisu. Prvy workshop sa bude zaoberat hudobnymi
nastrojmi a handmade, teda ru¢ne robenou, elektronikou a druhy workshop sa bude
tykat’ fungovania hudobnych médii, vydavatel'stiev, cien a managementom hudobnych
kapiel.

3.3 Cielova skupina

Druhéd polovica praktickej Casti, ateda dotaznikové Setrenie, sa zameriava na Zeny
amuzov vo veku od 18 do 30 rokov, ktori patria do tzv. generacie Y. Tito l'udia st
casto nazyvani aj generaciou tisicrocia alebo generacia na sieti, opisuje Glendonova
(impulzrevue.sk, 2009). Autorka dodava, Ze tito generdcia trdvi mnoZstvo Casu na
pocitacoch, s ktorymi vyrastala a povazuje sa za najvzdelanejSiu generaciu v dejinach.
Vyrobcovia elektroniky, aut a moédy sa riadia jej tizbami prave tejto generacie, tvrdi
Voloscukovda na sme.sk (sme.sk, 2003). Dodéava, ze pre tuto generaciu nie si
problémom ceny a potrpi si na znackach.

LCudia zapadajuci do tejto skupiny su Studenti poslednych ro¢nikov strednych $kol,
vysokoskolski Studenti a mladi l'udia sistym finanénym alebo pracovnym zizemim.
Tito l'udia Ziju rychlo, vac¢Sinou sa zaoberaji svojim vyzorom, ¢asto pouzivaji socidlne
siete a mnozstvo informacii sa k nim dostane cez internet.

3.4 Vyhodnotenie a interpretacia dat dotaznikového Setrenia
Dotaznik vyplnilo na portaly survio.com v ¢ase od 19.4.2015 do 25.4.2015 celkovo 340

T'udi, ale vzhladom k faktu, Ze 79 z nich nesplialo vekové kritérium, boli odpovede
tychto respondentov vyradené a nie su do vysledkov vyskumu zapocitané. Celkovo je
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do vyskumu zapocitanych 261 vyplnenych dotaznikov, na ktoré¢ odpovedali muzi a Zeny
vo veku od 18 do 30 rokov. Vek a pohlavie boli jedinymi demografickymi ukazatel'mi
zistovanymi dotaznikom. Do vekovej kategorie 18-24 rokov patri 86 % respondentov
a 14% opytanych ma medzi 25-30 rokov. Vzhladom ktomu, Ze dotaznik bol
propagovany viacSiemu poctu l'udi na fanpage modneho blogu autorky prace, ktori
sledujt hlavne dievcata a zeny, bol vyplneny z vacSej Casti Zenami, tak zeny tvoria 63%
a muzi zastupuju 37 % respondentov. Vzhl'adom k metdde vyberu respondentov nie je
mozné vyskum povazovat za reprezentativny a vysledky sa platia iba pre skupinu
respondentov.

Grafy uvedené v nasledujtcich kapitolach boli vypracované autorkou prace na zaklade
dat ziskanych dotaznikovym Setrenim pre ucel interpreticie vysledkov vyskumu.
Kompletny dotaznik v jeho online podobe je uvedeny v prilohe 14. Tabulizované data
st k nahliadnutiu v prilohe 15.

3.4.1 Vztah spotrebitel’ov k znacke Converse

Na prva informativnu otazku: ,,Poznate znacku Converse?*, odpovedala vicsina
opytanych, konkrétne 99,6 % kladne. Znacku nepoznalo iba 0,4 % respondentov.
Dotazovani, ktori zna¢ku nepoznali odpovedali uz iba na nasledujiicu otazku tykajicu
sa dolezitosti znacCiek s dorazom na znacku Converse.

Druh4 ot4zka ,,Je pre vas dolezita znacka alebo si pokojne kupite platené tenisky
Z médnych retazcov za nizSiu cenu?“, spracovana v grafe 1, zistuje vzt'ah cielovej
skupiny k znackdm. Ako je spomenuté v kapitole 3.1.1, znaCku Converse aich
populdrne tenisky CTAS kopiruje mnoho zndmych aj menej zndmych moddnych
ret'azcov, ktoré predavaji tenisky za nizsie sumy.

Graf 1: Dolezitost’ znacky a originality pri platenych teniskach CTAS

Dolezitost’ znacky a originality pri teniskach CTAS
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Originalita znacky vyrobku, obzvlast' pri znacke Converse je dolezitd pre 27 %
opytanych. Na znacku Converse nedd dopustit’ 24 % respondentov, ktori tvrdia, Ze
originalnym teniskdm Converse sa ni¢ nevyrovna. 21 % je kznacke l'ahostajnych
a nezalezi im na nej, zatial’ ¢o 20 % nema na originalny model dostatok financii, preto
voli ich lacnejSie verzie. K tomuto vysledku znacne prispel vek respondentov, ktori st
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Casto Studenti, a hoci ¢asto pracuju, maju obmedzeny rozpocet. Cielene po lacnejSich
modeloch siaha 8 % respondentov, ktori nevidia zmysel v kiupe drahSicho modelu.

Dal3ia otazka zistovala, ¢o pre respondentov predstavuje znacka Converse. Otazka ,,Co
pre vas predstavuje znacka Converse?* je spracovana v grafe 2.

Graf 2: Vnimanie znacky Converse vybranou ciel'ovou skupinou
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Zdroj: Vlastné spracovanie

NajcastejSiu odpoved,, teda ,,legendarne tenisky Chuck Taylor All Star* zvolilo 40,5 %
opytanych. Obycajné platené tenisky sa pri nazve Converse vybavia 24% respondentov.
V tomto pripade si pravdepodobne respondenti mnohokrat zamiefiaji originalny model
CTAS s teniskami podobného dizajnu s gumovou Spickou, ktoré pontkaji modne
ret'azce za nizSie ceny, domnieva sa autorka prace. Tieto tenisky sa hovorovo nazyvaji
,.konversky“. Nazov pochadza zo znacky Converse, ktora tenisky priniesla na trh prva,
ale udomacnil sa tak, Ze sa pouZiva pre vSetky platené tenisky s gumenou $pickou. Za
cool znacku povazuje Converse 17 % opytanych a 15,5 % si spaja znacku s urcitym
zivotnym Stylom. Odpoved’ ,,iné*“ zvolili 3 % opytanych, pre ktorych znacka
predstavuje napriklad:

Styl, znak toho Ze &lovek na to ma, ale pri slove Converse ma napadne hned’ aj pojem
napodobenina.*

,,Drahé topanky.*

,,Niektori I'udia si na tom potrpia, stavaji na tom svoj imidz.*

,, vel'mi pohodIné topanky ktoré nic neznici.*

,,Obuv, u ktorych vicsinu ceny tvori znacka a nie kvalita vyrobku.*

Otazka spracovana v grafe 3, ,,Aky model tenisieck sa vam najviac spaja
s Converse?*“ sa zaoberala overenim popularity CTAS u vybranej cielovej skupiny
v Ceskej republike. Najviac je u znacky Converse popularny model Chuck Taylor All
Star, ¢o potvrdili odpovede 93 % opytanych. Model Star Player si zo znackou spaja 6 %
a model Jack Purcell 1 % respondentov.
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Graf 3: Model tenisiek najcastejsie spajany so znackou Converse
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalsia otazka skamala, & respondenti vlastnia tenisky znatky Converse. Na otazku
, Vlastnite tenisky Converse?*“ odpovedalo kladne 55 % respondentov. Tenisky tejto
znacky nevlastni 45 % opytanych.

Na nasledujuce 2 otazky odpovedali iba respondenti, ktori vlastnia tenisky Converse.
Cielom otazky ,,Aky model Converse tenisiek vlastnite?* bolo zistit’, ktory model
prevlada v Satnikoch cielovej skupiny. Majitelmi CTAS je 95,5 % opytanych, 9 %
vlastni model Star Player. Tenisky Jack Purcell sa v Ceskej republike zatial’ nepredavaju
a preto neboli v moznostiach uvedené.

Otazka ,,KoPko parov Converse tenisiek vlastnite?*, znazornena v grafe 4 sa
zaoberala po¢tom parov topanok znacky Converse u jedinca zapadajiceho do zvolenej
cielovej skupiny.

Graf 4: Pocet parov tenisiek Converse vybranej cielovej skupiny
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Jeden péar vlastni 49 % opytanych. Autorka prace sa domnieva, ze respondenti, ktori
zvolili tuto odpoved’ preferuji 1 par, ktory vyuzivaja na dennej baze, az do momentu
jeho znicenia a teda nefunkc¢nosti. U topanok, ktoré vystihujl isty zivotny §tyl, je tento
predpoklad vel'mi pravdepodobny, ¢o potvrdzuje aj kampait Made by you, opisana
v kapitole 3.2. Druhou moznostou pri vlastneni 1 paru je podla autorky prace
vynimocnost’ modelu, po ktorom jedinec dlho tizil a po nejakej dobe si ho kupil. Od 2
do 4 parov tzv. , konverziek” ma 42,5 % respondentov, zatial’ co 5 az 8 parov vlastni 5,5
%. Verni fantsikovia znacky, vlastnici viac ako 8 parov tvoria 3 % z respondentov.
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Znacka Converse prichadza kazda sezonu, teda dvakrat do roka, s novou kolekciou
tenisiek, ktoré s ¢asto navrhnuté v spolupraci s dizajnérskou znackou, zdobi ich tvar
znamej animovanej postavy, alebo st prevedené v zaujimavych vzoroch alebo farbach.
Vzdy vsak iba po obmedzeni dobu, s nastupom novej sezoény su starSie vynimocné
modely stiahnuté z predaja. Téato pravidelna obmena tenisiek, ktoré zaroven ostavaju
stale rovnaké, nabada spotrebitel’a k neustalemu kupovaniu novych modelov. Preto bola
do dotazniku zaradend otazka ,,Planujete si tento rok kupit’ nové tenisky Converse
CTAS?“, ktora je spracovana v grafe 5.

Graf 5: Planovanie kapy / kiipa tenisieck CTAS v roku 2015
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Tenisky si planuje, popripade si uz kuapilo 16 % opytanych a odpoved’ ,,skor ano*
zvolilo 31 %. Takmer identicky pocet respondentov, 30 %, si tenisky CTAS tento rok
skor nema v plane kupit, zatial’ ¢o 23 % ktpu uplne zamietlo.

Posledna otdzka zaoberajuca sa vztahu spotrebitelov k znacke Converse znela
»Oslovuju vas aj Specialne edicie CTAS, ako napriklad so zna¢kou Missoni, Andy
Warhol kolekcia, rézne sezénne kiisky, alebo davate prednost’ jednofarebnej
klasike?“. Otazka je graficky znazornena v grafe 6.

Graf 6: Postoj k $pecialnym/sezonnym kolekciam znacky Converse
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Klasické, jednofarebné kusky uprednostuje 60 % respondentov. 36 % opytanych
priznalo, ze ich v minulosti zaujala Specialna/sezonna kolekcia a mensina, 4 % zbiera
hlavne vynimoc¢né, origindlne modely. Autorka prace sa domnieva, ze klasické
jednofarebné modely su preferované hlavne z dovodu nenaroc¢nosti kombinovania
a neustalej trendovosti a tym padom vicSej vyuzitelnosti, zatial' ¢o pri modeloch vo
viacfarebnych kombinaciach, materidloch ¢i vzoroch je nositelnost’ a kombinacia pre
mnohych spotrebitelov naroc¢nejsia.

3.4.2 Zasah kampani a projektov Converse v CR

Ako je opisané v predchadzajucich kapitolach praktickej Casti prace, znacka Converse
tvori v poslednych rokoch zaujimavé kampane spojené¢ sudalostami, ktoré¢ sa
samovolne S§iria hlavne vdaka socidlnym médiam, kde ich zdielaji uzivatelia
a oznacuju Specidlnymi znakmi, vyhradenymi pre dani kampan. Znacka Converse stoji
v CR za projektami podporujiice mladé hudobné kapely a druhd ¢ast’ dotazniku bola
zamerana prave na ich zasah spotrebitefov v CR aich znalost kampani a projektov
znacky.

Otazka ,,Sledujete kampane Converse?“ zistovala, ¢i sa spotrebitelia zaujimaju
0 aktivity spoloc¢nosti. Kladne odpovedalo 34,5 % opytanych, odpoved ,,nie” zvolilo
65,5 %. Vzhl'adom na zameranie nasledujticej otazky, na iu odpovedali iba respondenti
s kladnou odpoved’ou.

V pripade otazky ,,Zaujali vas kampane Converse?*, ktora je spracovana v grafe 7,
vicsina, 52 % opytanych tvrdila, Ze ich kampane zaujali, pretoze ich pokladaju za
zaujimavé, priame zapojenie spotrebitela do kampani vnima pozitivne 31 % a 17 %
uviedlo, ze kampane znacky ich prili§ neoslovuji.

Graf 7: Miera zaujatosti kampatiami Converse

Miera zaujatosti Kampanami Converse
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Autorka prace sa domnieva, ze spotrebitelia, ktorych kampane neoslovuju vyznavaju
zivotny $tyl, ktory sa nezhoduje s charakteristikou znacky, ale aj napriek tomu si tenisky
Converse pre ich dizajn a jednoduchost’ obl'ibili a znacku podporuji hlavne kvoli jej
vyrobkom.

Nasledujtica otazka zist'ovala znalost” spotrebitel'ov a ich zadsah novou kampaiiou Made
by you, spustenou v marci 2015. Otazka ,,Viete, ako sa vola najnovsia Converse
kampan?* je spracovana v grafe 8.
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Graf 8: Znalost najnovsej kampane Converse — Made by You
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z opytanych 51 % vedelo, Ze nova kampan sa vola Made by you. Autorka sa domnieva,
ze ju zaregistrovali v niektorom z médii, ¢o skima d’al$ia otazka. Avsak, 46 % na
otazku odpovedali moznost'ou ,,neviem®. Star§iu kampan Sneakerswould z jesene 2014
zvolilo ako odpoved 3 % respondentov, ktori pravdepodobne esSte nezasiahla nova
kampan.

Otvorené otazka ,Zaregistrovali ste najnovS§iu kampaii v magazinoch, na
billboardoch, na internete?*“ je znazornena v grafe 9. Ako autorka prace uvadza
Vv kapitole 3.2, kampan Made by you je mozné vidiet’ na billboardoch v Prahe (priloha
9), vo vykladoch obchodov (priloha 11), v ¢eskych magazinoch (priloha 10), na
lifestylovych weboch ¢i mdédnych blogoch. Respondenti sa o nej mohli dozvediet’ aj
Z radia. Ktoré médium je pre zasiahnutie vybranej ciel'ovej skupiny najucinnejsie?

Graf 9: Médium zasiahutia respondentov kampatiou Made by You
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na blogoch a lifestylovych magazinoch zaregistrovalo kampan 34,5 % a zo socialnych
sieti sa o kampani dozvedelo 20 % opytanych. Vysoky dosah zonline médii
a socialnych sieti nie je prekvapivym vysledkom, ked’ze pre zvolenu cielova skupinu je
Casté travenie Casu na internete typickym znakom. V meste na billboardoch videlo
nosené tenisky s podpismi nositel'ov 19 % respondentov, zatial ¢o 13 % si kampan
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vSimlo v magazinoch. Radio ako médium nezvolil nikto z opytanych. Kampan vobec
nezaregistrovalo 52 % respondentov.

Converse skiiSobnu vyuzivaju mladé zacinajuce kapely, ale fanusikovia znacky o tomto
pocine znacky vo vicSej miere nevedia. Na otazku ,,Poculi ste uz o Converse
skusobni?“ odpovedalo 83,5 % opytanych zaporne. Converse skisobiu poznalo 16,5 %
respondentov.

Podobne neinformovani st fanusikovia znacky o koncertoch v ramci projektu Keep
Prague Loud. Potvrdzuju to ich odpovede na otazku ,,Viete, Ze Converse organizuje
Vv Converse skusSobni koncerty v ramci projektu Keep Prague Loud?* spracovanu
v grafe 10.

Graf 10: Znalost’ koncertov v Converse skusobni v ramci projektu Keep Prague Loud
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Zdroj: Vlastné spracovanie

O koncertoch nevie az 81 % respondentov. Zo socialnych sieti blogerov sa o koncertoch
dozvedelo 16 %, z radia a tlace vie o tychto akciach 1 % a zo socialnej siete Facebook
registruje koncerty takisto 1 % opytanych. Autorka prace sa domnieva, Ze slabu
informovanost’ koncertov zapricinil fakt, Ze st uréené iba vybranej skupine I'udi a pocet
navstevnikov je pre priestory Converse skuSobne obmedzeni. Navstevnici koncertov
sice momenty z udalosti zdiel'aji so svojimi sledovatel'mi na socialnych siet’ach, ale nie
Vv dostato¢nom rozsahu, pretoze si chcu sami koncert vychutnat’ ¢o najviac.

Posledna otazka dotaznika ,,Sledujete Converse na socialnych siet’ach?* sa venovala
socidlnych sietam znacky Converse aich popularity v cielovej skupine v Ceskej
republike a je spracovana v grafe 11.
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Graf 11: Sledovanie socialnych sieti Converse
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V Ceskej republike nie s socidlne siete Converse sledované vybranou cielovou
skupinou mladych Tudi. Z respondentov sa 70 % priznalo, ze Converse nesleduje na
ziadnej socialnej sieti. Facebook fanpage znacky Converse sleduje 26 % a Instagram 12
% opytanych. Stranka znacky Converse na Facebooku je medzinarodna a Ziadna
oficidlna Ceskd/Ceskoslovenskd mutacia neexistuje, prispevky st teda pisané
v anglickom jazyku azamerené na prili§ velké publikum, ¢o moéze byt dévodom
malého zaujmu Cechov patriacich do vybranej cielovej skupiny. Twitter v CR nema
velké zastipenie, I'udia ho na rozdiel od I'udi v USA vyuZivaju vo vel'mi malej miere.
Converse na socialnej sieti Twitter sleduje 1 % opytanych.

3.5 Sudhrn vysledkov vyskumu

Vyskum ukazal, Ze respondentom zvolenej ciel'ovej skupiny je znacky Converse znama,
pozna ju az 99,6 %. Znacka pre nich v prvom rade predstavuje legendarne tenisky
Chuck Taylor All Star (40,5 %), ale oby¢ajné platené tenisky si so znackou spaja 24 %
opytanych. Prave model tenisieck CTAS je medzi opytanymi najznamejsi (93 %).
Respondenti preferuji jeho klasické jednofarebné verzie (60 %) pred tymi
sezonnymi/Specialnymi.

Pozitivne pre firmu Converse mozno povazovat fakt, Ze aj napriek ¢astému kopirovaniu
tenisick CTAS moédnymi retazcami po celom svete, na originalnych modeloch si
obzvlast’ pri tejto znaCke zakladad 27 % a 24 % respondentov priznalo, Ze originédlne
Converse tenisky nemaji konkurenciu. Na druhej strane 21 % opytanych na znacke
nezalezi a 20 % na originalny model nema dostatok financii a z tohto dovodu siaha po
jeho lacnejsich verziach.

Nadmerna polovica respondentov (55 %) vlastni tenisky Converse, 95,5 % z nich je
majitelom popularneho modelu CTAS. Jeden par Converse tenisiek vlastni 49 %
opytanych, 42,5 % uviedlo odpoved’ 2-4, a 0 kupu d’alSieho paru tento rok zvazuje 31 %
opytanych.

Zistovana bola aj znalost’ Converse kampani U respondentov vybranej cielovej skupiny.
Hoci je znacka sama osebe dostato€ne zndma, rovnako ako jej hlavny model tenisiek

CTAS, kampane sleduje iba 34,5 % opytanych. Avsak ti, ktori kampane registruju,
k nim majt pozitivny postoj, 52 % ich povazuje za zaujimavé a 31 % ocefiuje zapojenie
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zakaznika do kampani. Novi kampan Made by you zaregistrovalo 51 % opytanych, ale
46 % uviest nazov kampane nevedelo.

Nizka informovanost’ respondentov sa preukazala aj v pripade Converse skuSobne.
Vicsia polovica, 83,5 % nevedelo o jej existencii a o koncertoch v ramci projektu Keep
Prague Loud takisto nevedelo 81 % respondentov.

Z vysledkov dotaznikového Setrenia vyplyva, Ze v Ceskej republike su znaéné
nedostatky znacky Converse hlavne v Sireni kampani a marketingovej propagacii
Converse skusobne a koncertov v ramci projektu Keep Prague Loud. Z tohto dévodu
navrhla autorka prace moznu alternativu propagécie, ktord by v pripade dodrziavania
postupov z teoretickej Casti prace oslovila vel'ké mnozstvo 'udi zo zvolenej cielovej
skupiny a tak by prirodzene vyustila do buzzu, teda samovol'nému S$ireniu informacii.
Navrh kampane by spropagoval nielen Converse skusobiiu a koncerty, ale takisto by
fungoval ako reklama tenisiek CTAS.

3.6 Navrh buzzmarketingovej propagacie znacky Converse v CR

Nové data zistené dotaznikovym Setrenim zistili slabu informovanost’ respondentov
zvolenej ciel'ovej skupiny tykajucu sa Converse skuSobne, ktora je v Prahe k dispozicii
mladym kapelam a hudobnikom. VicSina opytanych (81 %) netuSila 0 hudobnych
koncertoch v Converse skasobni, ktoré sa konaju v ramci projektu Keep Prague Loud.
Znalost’ kultového produktu znacky, tenisiek CTAS u respondentov mozno povazovat
za vysoku. Z vysledkov vyskumu je autorkou prace navrhnuty projekt pre Cesku
republiku, ktory by bol zamerany na zvolent cielova skupinu. Sluzil by k propagacii
Converse sktsobne a komornych koncertov Keep Prague Loud, rovnako ako k celkovej
propagacii znaCky Converse a tenisieck CTAS. Projekt bol navrhnuty na sezonu leto
2016 tak, aby koreSpondoval s predchadzajicimi kampanami anadvdzoval na
najaktualnejsi projekt Mobile Sneakers Portrait Studio Tour, predstaveny v kapitole 3.2.

Nazov projektu: Converse sneakers festival
Hlavna idea: Converse nie su len tenisky, je to zdroj zabavy a zazitkov.

Psycholégia: Poskytnut’ zazitok z koncertov Keep Prague Loud v Converse skuSobni
SirSiemu publiku, teda fantsSikom znacky Converse, podporit mladé zndme aj menej
zname kapely a dat’ im priestor vystipit pred va¢sim mnozstvom l'udi v otvorenom
priestranstve v uvolnenej atmosfére letného festivalu, ktory je pre cielovu skupinu
mimoriadne atraktivny. Poskytnutim pozitivneho zazitku sa posilni vztah medzi
zakaznikom a znackou.

Miesto konania: hlavné mesto Praha - Letna/Letenské sady / ostrov Kampa, Mala
Strana

Datum eventu: leto 2016, idedlne april — m4j, ked’ je zvolena ciel'ova skupina v meste
alebo v Ceskej republike. V neskorSich letnych mesiacoch Tudia travia cas na
dovolenkach v primorskych destinaciach. Festival trva 2 dni.

Vstupné: zadarmo, volny vstup je nevyhnutnostou, pretoze je pre l'udi velkym
lakadlom.

Naklady: naklady spojené s organizaciou projektu si pokryté ciastocne firmou
Converse a ¢iastocne partnermi projektu. Naklady hradené firmou Converse pokryje
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suma zarobena na predajnych stankoch s obCerstvenim a napojmi. Kapely na festivale
budt hrat’ bez naroku na honorar, vzhl'adom na to, ze sa jedna 0 zacinajuce mladé
kapely, prestiz a ziskanie novych fanusSikov su najva¢sim ladkadlom ich participécie.

Marketingovy ciel: Zvysit' povedomie o Converse skuSobni a koncertoch projektu
Keep Prague Loud, posilnit/vytvorit’ vztah medzi znackou a zdkaznikom a vytvorit
buzz, ¢im sa zvysi celkova znalost’ znacky Converse a tenisiek CTAS.

Cielova skupina: generacia Y, blizSie opisana v kapitole 3.3.

Propagacia eventu: viralne video - pre ucely spropagovania festivalu a oslovenia
cielovej skupiny navrhuje autorka prace natocCenie kratkeho putavého videa, ktoré buda
ludia dobrovolne Sirit' na internete a socialnych sietach, tak, ze sa stane viralnym.
Video musi byt’ Sokujice, pozitivne a zdbavné zaroven. Autorka prace navrhuje nato¢it’
video v hlavnom meste CR, v Prahe, pretoze zname lokacie, v ktorych sa pravidelne
I'udia z cielovej skupiny vyskytuja, zvySuji Sance na jeho zdielanie.

Obsah 1-2 minttového videa vyzera nasledovne: Kapela obutd v teniskach CTAS sa
z Converse skusobne presuva aj s hudobnymi nastrojmi do ulic Prahy, kde hraju na
verejnych a znamych miestach, ako napriklad Palackého namésti, Karlav Most a
Viclavské namésti, az nakoniec skoncia na mieste konania festivalu. Na verejnych
miestach hraju akusticky niekol'’ko pesniciek, ¢im uputaji pozornost’ okoloiducich, ktori
sa pri nich automaticky zastavia a vychutnavaji si dany moment. Vo videu sa objavi
niekol’ko detailnych zaberov na tenisky CTAS. Posledny zaber by tvorilo uz spominané
miesto konania festivalu, kde by hrala kapela rovnako ako v centre mesta.

Zavere¢ny informacny text by mal tito podobu:
Converse sneakers festival
Letenské sady / Kampa Praha
deii.mesiac.2016
Keep Prague Loud!
Pre viac informacii by zaujemci klikli na odkaz pod videom.

Natocenie propagacného videa je finanéne a ¢asovo nenaro¢né, spontanne a prirodzené.
Autorka prace sa domnieva, Ze video je redlne natocit’ v priebehu jedného diia. Zaujati
okoloiduci by boli redlni l'udia, ni¢ by nebolo hrané, naplanované ani predstierané.
Takéto video nepochybne l'udi oslovili viac ako keby naaranzované dielo. Z videa by
vyzarovala Uprimnost’ a redlnost. V neposlednom rade musi vyvolat’ video tuZzbu
zucastnit’ sa planovaného festivalu.

blogeri - festival budu samozrejme propagovat aj blogeri,
s ktorymi Converse spolupracuje. Na svojich blogoch a socidlnych sietach by zdiel’ali
video a pozvali svojich ¢itatel'ov na Converse sneakers festival.

lifestylové webmagaziny — webové magaziny, ktoré
spolupracuju s Converse o festivale informuju citatelov pomocou videa a ¢lankov, kde
by boli uvedené detaily o festivale, kapely, ktoré na evente vystupia, vyhody pre
navstevnikov v Converse teniskach, prebiehajice workshopy, vystavy a atrakcie na
festivale.
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radio — o festivale sa buda moct’ dozvediet’ aj posluchadi radia,
ktoré je partnerom projektu Keep Prague Loud.

Facebook stranka Converse sneakers festival — pre festival
bude vytvorena Specialna stranka na socialnej sieti Facebook, na ktorej budu informacie
o festivale, kapelach a programe, budi na neej prebichat’ sutaze z festivalu a aktualne
dianie na festivale.

Pre cely festival je, ako je uz u znaky Converse zvykom, zavedeny Specialny znak na
oznacovanie prispevkov z festivalu, ktoré budu zdiel'at’ blogeri, organizatori a nasledne
aj samotni ucastnici festivalu. Znak moze mat’ podobu #firstconversefestival,
#conversesneakersfestival alebo #conversefestivalprague.

Priebeh festivalu: Festival trva 2 dni, poc¢as ktorych sa zac¢ina vzdy od 13.00 a konci
0 22.00. Hlavnou atrakciou a stanoviskom je podium, na ktorom sa postupne odohraju
koncerty jednotlivych kapiel. V areéli sa budi nachadzat’ stany rozlicného druhu, ktoré
budu sprijemnovat’ 'ud'om tc¢ast’ na festivale. Jednd sa o:

stany s obcCerstvenim a napojmi;

stany zamerané na propagaciu tenisiek CTAS (r6zne mini vystavy, kreativne stany na
personalizovanie tenisiek CTAS, ai.);

stany, kde by pocas dina vo vybranych ¢asoch prebiehali skratené verzie Hudobnych
workshopov s Converse;

karaoke stany.

Ucastnikom by boli k dispozicii foto budky, v ktorych by si mohli vytvorit zabavné
fotografie. V areali by sa taktiez pohyboval fotograf, ktory by fotografoval
najStylovejSie obleCenych l'udi, ktori by sa nasledne objavili na Facebook fanpage
Converse, kde by za najlepsi model hlasovali Pudia. Uastnik festivalu, ktory ziska
najviac hlasov vyhré tenisky CTAS podl'a vlastného vyberu.

Vyhody ¢akaji tcastnikov obutych v Converse CTAS teniskach. Dostant 2 vouchery
na 2 napoje zdarma, ktoré pri objednani népoja odovzdaju pri pokladni, takZe by sa
nedali zneuzit. V areali sa buda pohybovat’ aj tzv.,,Converse givers®, ¢ize darcovia,
ktori budu tcastnikom obutym v teniskach CTAS rozdavat’ nahodné darceky v podobe
Snurok do topanok, odznakov ¢i jednorazovych docasnych tetovani v zaujimavych
motivoch.

V aredli budl aj tzv.,,Converse challengers®, ¢ize vyzyvatelia, ktori ndhodne oslovia
ucastnikov k vykonaniu spontannej ulohy, vyzvy. V pripade, Ze osloveny tlohu splni,
ziska 50% zl'avu na tenisky Converse, platni do konca roka 2017. Vyzvou bude:

nechat’ sa oliat’ studenou vodou,;

pobozkat’ ndhodného okoloidiceho;

zjest’ chrobéka;

dat’ facku straznej sluzbe (ktora o tejto vyzve bude dopredu vediet);
al.

Pocet rozdanych zliav je obmedzeny na 20 vyziev za den.

Pre tcastnikov je pripravenych mnozstvo koncertov a zaujimavy zazitkovy program,
ktory posilni ich vztah k znacke Converse. Pocas celého festivalu budi na Facebook
stranku festivalu pridavané prispevky z aktualneho diania.
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Vysledky projektu: Festival v prvom rade zvysi povedomie o znatke Converse
aposilni alebo vytvori vztah k zdkaznikovi. S istotou mozno ocakéavat clanky na
lifestylovych weboch a blogoch, oficidlne fotografie a video z festivalu, ktoré buda
k dispozicii na ¢eskych webovych strankach Converse a na Facebook stranke festivalu.
Vystupom bude WOM a buzz, ktory sa okolo udalosti vytvori, spolu so zdielanim
prispevkov z udalosti na socialnych sietach samotnych tc¢astnikov oznacenych znakom
#firstconversefestival, #conversesneakersfestival alebo #conversefestivalprague.
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4 Zaver

,,Marketing je pravdiva skutocnost, ktorii ucinime fascinujucou. “ (Levinson, 2011, s.5)

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace bolo previest’ kvantitativny vyskum metdédou
dotaznikového prieskumu na vybranej cielovej skupine asdorazom na ziskané
vysledky vyskumu a informaciami v teoretickej Casti prace zamerané na vytvorenie
buzzu navrhnat marketingovi propagaciu znacky Converse a jej hlavného produktu,
kultovych tenisiek Chuck Taylor All Star v Ceskej republike.

V teoretickej Casti boli vymedzené zékladné fakty tykajice sa marketingu,
marketingového mixu a hlavne marketingovej komunikécie. Boli predstavené staré
trendy v marketingu Vv porovnani s novymi, nizkonakladovymi trendmi. Vybranym
druhom nizkonakladového marketingu bola venovana Specialna pozornost, blizsie boli
opisané WOM, virdlny a guerilla marketing, ktoré maju Uzku suvislost
s buzzmarketingom. Kapitoly venované buzzmarketing, hlavnej téme prace, tvoria
znaénu a vyznamnu Cast’ teoretickej Casti prace.

V uvode kapitoly venovanej buzmarketingu bol vymedzeny pojem a jeho definicia
spolu s prvkami buzzmarketingového procesu. Nasledne bola porovnana tradi¢na
marketingova stratégia s buzzmarketingovou stratégiou, ich neucinnost’ a uc¢innost’
s vysvetlenymi dovodmi a uvedenym prikladom z praxe.

Dalej sa kapitoly teoretickej Casti venovali tvorbe buzzu. Boli definované a opisané
témy vyvolavajice buzz spolu so Siestimi krokmi vytvorenia buzzu. Opisany bol kazdy
zo Siestich bodov aj s jeho pouZzitim. Samostatné kapitola sa venovala tvorbe buzzu na
internete socialnych médiach. Posledna kapitola teoretickej Casti prace saa tykala
monitorovaniu a meraniu rozsahu buzzu.

V tvode praktickej Casti bola predstavena firma Converse a tenisky Chuck Taylor All
Star. Priestor bol venovany aj historii znacky pre pochopenie oblibenosti a rozsirenia
tenisieck CTAS. Ddlezitd bola kapitola tykajica sa predchddzajicich kampani, aktudlnej
kampane a predchadzajucich a pripravovanych projektov znacky. Stcastou popisu
kampani boli aj zaZitky a skusenosti autorky préce, ktord ako mddna blogerka aktivne
spolupracuje so zna¢kou Converse v Ceskej republike.

Druha cast praktickej Casti sa opierala o data ziskané metdodou dotaznikového
prieskumu. Bola definovana ciel'ova skupina, ktorou boli Zeny aj muzi vo veku 18 az 30
rokov, patriaci do tzv. generacie Y. Pre tito skupinu je charakteristické ¢asté travenie
¢asu na internete socidlnych sietach, rovnako ako ich zaujatost’ znackami, Zivotnym
Stylom a vyzorom. Vysledky vyskumu ukézali, Ze respondenti si najviac spajaji znacku
Converse s teniskami Chuck Taylor All Star (40,5 %) aasponn 1 par tychto tenisiek
vlastni 55 % opytanych. Na znackové, origindlne modely si obzvlast’ pri tejto znacke
potrpi 27 % opytanych a 24% respondentov priznalo, Ze origindlom Converse nemaji
konkurenciu. Kampane pravidelne sleduje 34,5 % opytanych, ktori vo va¢§ine povazuju
kampane za zaujimavé a ocenuju, Ze do nich znacka vzdy zapoji aj zdkaznika. Znalost’
projektu Converse skuSobne bola nizka, o jej existencii nevedelo az 83,5 %
respondentov, preto neprekvapil ani vysledok znalosti komornych koncertov v ramci
projektu Keep Prague Loud, odohravajicich sa prave v Converse skuSobni. Nikdy
0 nich nepocolo 81 % opytanych. Z vysledkov vyskumu a poznatkov z teoretickej Casti
prace bol nasledne autorkou prace zostaveny navrh projektu.

39



Zavereéna cCast’ praktickej prace bola venovana navrhu projektu marketingovej
propagacie znacky Converse. Navrhnuty projekt koreSpondoval s predchadzajucimi
projektami a kampanami znaCky, a priamo nadvdzoval na projekt Mobile Sneakers
Portrait Studio Tour promujtci aktualnu kampan znac¢ky, Made by You. Projekt mal
podobu letného 2-diiového festivalu odohravajiuceho sa v hlavnom meste Ceskej
republiky, v Prahe. Boli navrhnuté propagacné cesty eventu a nasledne bol opisany
priebeh udalosti. Festival by spropagoval nielen znacku samotnu a tenisky CTAS, ale
slazil by aj k zvySeniu povedomia l'udi o Converse skusobni a koncertoch projektu
Keep Prague Loud. Navrhnuty festival zaroven spojil prebiehajuce projekty znacky.
Autorka prace predpoklada, ze tato forma marketingovej propagacie by cielovl skupiny
zaujala a oslovila, takze by sa l'ahko Sirila ako WOM, a vytvoril by sa okolo nej
rozruch, teda buzz.

Ciastkovym cielom prace bolo poskytnit’ firmam ktoré uvazuju o zmene marketingu,
zhromazdené informacie o nizkondkladovom marketingu v teoretickej cCasti prace.
Pozornost’ bola venované hlavne buzzmarketingu, kde bolo detailne opisané jeho
pouzitie a vyhody, ktoré moézu firmy nielen motivovat, ale posluzit' k zmene ich
marketingu.
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Prilohy

Priloha 1 Oficidlny letdk s opisom historie zna¢ky Converse

The History of Converse®

1908 to Present

More than shoes, Converse is a story of legends, heroes and innovators tied together by the love of sport. It's
a script that spans nearly a hundred years — the ultimate highlight reel.

When Marquis M. Converse opened the doors of the Converse Rubber Shoe Company in Malden, Mass., in
1908, he had no idea that he was really manufacturing an American icon. Throughout the 20 century, Converse
delivered a consistent procession of standout sports performance footwear including the shoe that revolution-
ized basketball and would later would later become a favorite worldwide, the Chuck Taylor® All Star®.

The legacy of Converse — the true soul of American sports — continues to unfold, in sport and in life, in the
21% century.

The Early Years...1908-1920

A young Marquis M. Converse starts the company with winterized footwear for men, women and
children. Converse canvas shoes for the sport of tennis soon follow. And, during basketball's form-
ative years, Converse invents the All Star* basketball shoe, helping to spark a century-long
American love affair with the sport.

1908 — Marquis Mills Converse opens the doors of the Converse Rubber Shoe Company
1910 — Converse produces 4,000 shoes daily
1915 — Converse canvas tennis shoe business climbs, doubling by 1918

1917 — World's first performance basketball sneaker debuts — the Converse All Star

1918 — Charles H. *Chuck™ Taylor, an All American high school player who would later suit up with the
original Celtics, Buffalo Germans and Akron Firestones, puts on his first pair of All Star shoes

Roaring 1920s

The run on Converse performance tennis shoes proliferates. Meanwhile, backed by Converse,
Chuck Taylor, the game’s most inspired, credible and tireless advocate, hits the road to introduce
legions of Americans to the sport. Along the way, Converse makes basketball shoes for the nation's
most famous bamstorming teams who are recognized for bringing to the game an improvisational
style that showcased speed, competitive play and team spirit. Before there was an “old school,”
Converse, and the game's pioneers who played in our shoes, set the benchmarks against which
others aspired to reach. Converse is The First School™, the true owners of the soul of the game.

1921 — Chuck Taylor joins Converse, improves the All Star shoe’s traction and ankle support, becomes
America’s first player endorser, and publishes the first of 60 years of the Converse Basketball Yearbook

1922 — Chuck Taylor teaches the first basketball clinic at North Carclina State University

One High Straat * North Andover, MA 01845-2601 » 1.800.554.2667 * www.CONVerss.com *I:ﬂ NVERSFE’




The History of Converse®

1913 — THE pinnacle moment in the history of Converse: Converse adds Chuck Taylor’s signature to the All
Star* patch, giving birth to what would become an American icon. Chuck Taylor, the “Ambassador
of Basketball,” begins his 35-year “evangelist tour” across America to introduce and teach the game

1923 — Converse customizes shoes for the New York Renaissance, the game's first all African American pro
basketball team. Specializing in teamwork, the “Rens” leverage the fast-pivoting All Star shoes to
pioneer a whole new level of play, compiling an unprecedented record of 2,588 wins and only 539
losses, and becoming one of the game’s most successful teams of all time

1930s-1950s

The nation's interest in basketball surges. Converse and basketball are synonymous as the Chuck
Taylor® All Star® becomes standard issue on pro, collegiate and high school courts nationwide.
Concurrently, Converse's record-breaking war manufacturing effort earns it the United States’ “E for
Excellence” distinction. Hollywood helps the wildly popular Chuck Taylor All Star (a.k.a. “Chucks”,
“Cons”, “Connies”) transcend the sport to becomne deeply entrenched in popular American culture,
like jeans and soda.

1935 — World famous champion badminton player Jack Purcell designs an innovative and durable perform-
ance court shoe, with its telltale toe Smile™, that changed the game and soon became a staple of early
Hollywood and boarding school “bad boys™

1935 — Chuck Taylor invents the modern-day basketball — the first “stitchless™ leather basketball to improve
the sport through a more true bounce

1936 — Basketball is played for the first time as an official Olympic sport. The LS team, which wore Chuck
Taylor All Star shoes, defeats Canada 19-8 on a clay court for the gold medal

1936 — The pioneering fan favorite All American Redheads, an all-women exhibition team with the flair of
some of New York's most famous barnstorming teams, play their first game in Converse

1939 — The first NCAA championship basketball tournament is held with both teams playing in Converse All
Star shoes

1942 — Fully committed to support the war effort, Converse shifs its sports production and designs the inno-
vative A6 Flying Boot, which the entire U.5. Army Air Corps wears

1946 — Holcombe Rucker launches the famed Rucker Professional Summer Basketball Tourney in Harlem.
Converse All Star shoes are there at the beginning of this pinnacle competition that today pits the best
“street” players against the pros

1949 — The Basketball Association of America and the National League merge to become the NBA. Virtually
all pro players are wearing Chuck Taylor All Star shoes at the time

1955-56 — 100,000,000 spectators flock to high school, college and pro basketball games, at which time
Chucks are the #1 basketball shoe in America
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The History of Converse®

1957 — At seven years old, a young basketball player named Julius Erving pleads with his mom to buy him
his first pair of Chuck Taylor® All Star® shoes for $3.95. Wearing Converse en route to basketball his-
tory, Julius, better known as “Dr. )" creates a whole new style of above-the-rim play, ushering in
today’s modern game

1960s-1970s

Converse ushers in a parade of new athletic performance footwear, apparel and accessories for
basketball, tennis, football, track, wrestling and other sports. Elite athletes line up to lace up in
Converse. Hollywood's love affair with Converse continues to bloom. The line between the
worlds of sports and fashion blur. Converse responds, adds color, plus leather performance
shoes to its arsenal.

1962 — The most points ever scored in a single NBA game by one player. 100 points to be precise, is recorded.
The record, established in Chuck Taylor All Star shoes, has never been broken

1962 — Converse develops the low cut version of its All Star, called an “oxford” which soon became the shoe
of choice for pro players and started a new and relaxed west coast lifestyle statement that quickly
spread eastward

1966 — Converse adds seven new colors to the Chuck Taylor All Star line to coordinate with team uniforms

1968 — Chuck Taylor, for his lifelong devotion to advancing the sport, earns a spot in the Naismith Basketball
Hall of Fame

1972 — In the most controversial game in international basketball history, the U.S. loses its first ever Olympic
contest that ended a 63-game Olympic winning streak and a string of seven consecutive Olympic gold
medals — Converse remains the shoe of choice

1974 — Converse debuts the “One Star.”" a low-cut performance shoe for basketball, which is later adopted by
surfers and skaters as a retro, alternative lifestyle look

1974 — In every major college and junior college tournament this year, eight out of ten players wear Converse
All Star shoes

1976 — Julius Erving endorses Converse, putting his stamp on the company’s revolutionary Pro Leather,
which would become known as “The Dr. J”

1980s5-1990s

Converse invests in athletic biomechanics research, leading to technical advances and a new breed
of performance footwear. The roster of legendary male and female athletes — from court and field
—who endorse and perform in Converse, continues to grow. Meanwhile, Chuck Taylor All Star shoes
continue to be a mainstay in American culture.

1981 — Converse develops one of the industry’s first biomechanics labs
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The History of Converse®

1982 — NCAA championship team is won in White/Carolina Pro Leathers, earning the shoe the nickname,
the “Buzzer Beater”

1983 — Dr. I, wearing Converse— his footwear of choice throughout his entire career—leads his team to the
win the NBA Championship

1984 — Converse is the Official Sponsor of the 1984 Olympic Games. The U.S. men’s basketball team wins
zold while wearing Converse. By this time, Converse shoes had appeared in final medal rounds at
every Olympic competition since 1936

1985 — Converse’s biomechanics lab delivers the industrys first high-tech midsole cushioning systems,
energy return technology and motien control devices

1986 — Converse unveils The Weapon™ with its instant hit, “Choose Your Weapons™ ad campaign featuring
two of pro basketball’s best squaring off in Converse

1991 - NBA’s Rookie of the Year stars as “Grandma-Ma"™ — a Converse-invented character that quickly gains
pop-culture status

1992 — Converse introduces state-of-the-art REACT® custom-fit technology. increasing basketball shoe cush-
ioning, stability and support

1996 — For the first time since the 1970s, the Chuck Taylor® All Star* patch appears on a performance leather
basketball shoe — the All-Star 2000, whose DNA is drawn directly from the original All Star, imme-
diately resonates selling more 1,000,000 pairs

Converse enters the new millennium inspired by the innovative drive of its founding fathers and
redoubles its commitment to remamber, leam from and build upon its proven past, with a keen eye
on developing performance footwear for the future.

2002 — By this time, more than 750 million pairs of Chuck Taylor All Star shoes have been sold in 144 coun-
tries since its 1923 debut

2002 — Converse signs player-endorsers Rodney Rogers, who earned NBAs Sixth Man award 1999-2000,
Ron Mercer, who was named to the 1997-1998 NBA All Star Rookie Team, Andre Miller, who
became one of the youngest assist leaders in the game, and Jeryl Sasser, whose versatility, tireless
defense and amazing rebounding earned him a spot in the first round of the 2001 NBA Draft

2003 — The company unveils Converse Re-Issue™, a collection of performance footwear drawn from the inno-
vative manufacturer’s 20* century archive, presented in their original form and resurrected with new
color and added comfort

Media Contact: Chris Doyle % 916.791.9409 * 978.983.3325 % cdoyle@converse.com |
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Priloha 2 Tlacova sprava projektu Photoclash

CSNVERSE

PRIIDTE SI PRO KOUSEK UMENI

Praha, 12. 3. 2014. Converse predstavuje mezinarodni projekt Photo Clash,
kterého se béhem bfezna a dubna dcastni mésta napfic Evropou a Afrikou
(Londyn, PariZ, Barcelona, Madrid, Berlin, Varsava, Praha, Zahreb, Beélehrad,
Istanbul, Soluri, Kahira, Bejrat, Kapské Mésto and Johannesburg). 7 interaktivni
akce inspirované kolekci Chuck Taylor All Star Tie Dye si lze odnést kousek
jedine€ného uméni. V druhé poloviné bFfezna propukne exploze barev a kreativity
ve vybranych obchodech po Ceské republice. Staé&i jen p¥ijit, nechat se vyfotit a
divat se, jak streettartovi umélci Masker a Filip Marysko rucné vdechnou portrétu
Zivot prostfednictvim zafivych barev a nev3ednich tvarid. Sledujte umélecké

vytvory z jinych zemi na #clashmyphoto.

Photo Clash nabizi moZnost setkani fanouskd legendarnich tenisek Converse a umélcl,
kterym pfirostl k srdci street art. Vysledkem pak je nejen neopakovatelny zazitek, ale i

jedinecéné umeélecke dilo. PFekrofeni hranic sveé fantazie je vaziné tak jednoduche.

Akce propukne we Cctyfech obchodech ve dvou Eeskych méstech. Jako prvni pfivita
fanousky street artu Urban Store na prazském Vaclavském namésti, 3 to 21. bfezna
mezi 13. a 19. hodinou. Dalsi wvybuch barev zaZije 22. bFezna plzefsky Pery
v obchodnim centru Olympia od 13. do 19. hodin. Neujde mu ani cbchod EL NINO na
Palackého namésti v Praze 28. bfezna a3 TORA BORA v ulici Myslikova (Praha 1) 29.

bfezna, vidy mezi 13. a 19. hodinou.

MNa teské zdjermnce o vlastni origindlni fotografii se t&si umélec Masker, vlastnim jménem
Jakub Matuska, ktery pochazi z Prahy a momentilné Zije v Londyné&. Zaméfuje se na
malbu. Pod jeho viestrannyrma rukama vznikaji streetartové obrazy, kresby a videa. Filip
Marysko je Jakubfv dlouholety kamardd a takté? velmi aktivni umélec. Séfoval grafice
tasopisu BBarak a podilel se na grafice Hip Hop Kempu. Vydaval casopis Paper Mag,
ktery se vénoval praiske graffiti scéné. Vladimir 518 ho v knize Martiny Overstreet, In
graffiti we trust, oznatil jako vOd& postavu praZské scény doby po roce 2002,

Momentalng se vénuje grafice, stfihani a nataceni videoklipu, videi, filmd a tv poFadd.

Converse Photo Clash se nechala inspirovat kolekci Converse Chuck Taylor All Star Tie
Dye, kterda hyfi dynamickymi barvami a wyraznymi tvary, c&imZ provokuje
k neprehlédnutelnému sebevyjadieni. Pestrobarevna batika, odvainé tény i napadné

retro potisky vytvareji stylovy vzhled idedlni pro rozzafeni jarni sezony.

Ukazky vybranych dél z jinych zemi:



CSNVERSE

http://www.youtube.com/watch?v=KsW]IvwZZ3s&feature=youtu.be

Father Futureback:

Father Futureback (Snake Sneakers): Musical Artist: Snowburner, Track = The

Greenhouse Effect

Floor van het Nederend:
http://www.youtube.com/watch?v=vg-8061icPg&feature=youtu.be
Floor van het Nederend (Worm Burger): Musical Artist: Univers, Track = La

Pedregada
Karimo:

http://www.youtube.com/watch?v=GVZ95cKotWV0&feature=youtu.be

Karimo (Laser Dog): Musical artist = Weekend Affair, Track = Boxing Queen

0O Converse

Converse Inc. se sidlem v North Andoveru v Massachusetts je dcefinou spole€nosti firmy

Nike, Inc. ZaloZend v roce 1908, znacka Converse si vydobyla reputaci “America's

Original Sports Company”™ a je spojovana s bohatou tradici a legendarnimi botami

jako jsou Chuck Taylor® All Star®, Jack Purcell®. Dnes Converse nabizi riznorodé

portfolio zahrnujici panskou, damskou i détskou obuv, odévy a dopliky. Produkty

Converse jsou prodavany ve vice neZ 160 zemich a pfes 67 vlastnich prodejnich mist

v USA. Pro vice informaci navstivte Converse na webu www.conversecz.com.

Kontakt pro média

MgA. Veronika Vidomusova
veronika@allmediagdu.cz
+420 603 168 283

Allmediaq4l s.r.o., Vrdzova 9, 150 00, Praha &



Priloha 3 Tlacova sprava kampane Sneakerswould

CNVERSE

#isneakerswould

PRAHA, x. 9. 2014. Zaszitky nebo nudu? Tak jinak... zhasnout svétla, vyhodit odpadky, jit si
zab&hat nebo zdemolovat hotelovy pokoj, zhoupnout se na lustru a utikat pfed policajty?
Ted nebo nikdy! Nova kampah Converse dava jasnou volbu. Spolu s kolekcemi Chuck
Taylor All Star Back Zip a Chuck Taylor All Star Tri Zip inspiruje, oslavuje a hlavné
provokuje. Spontannost ma hlavni slovo, uz Zadné upejpani! Otazka zni: Tenisky nebo

boty... jesté vahate?

wZivot by nemél byt cestou do hrobu s cilem dorazit tam v atraktivnim a dobfe zachovalém
téle, ale radéji voblaku koufe uhnout z hlavni, télo opotfebovat, totdlné vyderpat a kficet:
WOW! To byla jizda!”. To Fikad Hunter 5. Thompson, vzpurny spisovatel, ktery se stal inspiraci

pro kampan #sneakerswould, .

Sneaker je ten, kdo odloii veikeré zibrany a wrha se po hlavé do neznama! Je wzpurny,
mlady, kreativni, odvainy a Zije pritomnym okamzikem. Ridi se srdcem, ne rozumem. Nedé&la

véci kvlli pozornosti... prof by to sakra délal?! Nestara se o to, co si kdo mysli.

A takové jsou i samotneé Converse tenisky v kolekci Chuck Taylor All Star Back Zip a Chuck
Taylor All Star Tri Zip.

Jsi Sneaker nebo Shoe? V Zivotd existuji dvé cesty. Byt v bezpeli a rozvainy nebo vnimat
wyzvy a riskovat. Odhod’ zabrany a provokuj! #sneakerswould kampan stavi na Sneakers

hrdinech ve spontanni kreativni akci. Je to kampan moinosti a my volime dobrodruzstwi!

Citis, e mluvime o tob&? Jsi rebel, kterému nechybi ta sprévnd ,Sneakers” energie a chut
délat vylomeniny? Zapoj tviréiho ducha jake tvaf nadi kampang a zkus 3t&sti v soutési.
Ukolem je posilat spontdnni fotografie, videa & slogany dokumentujici tvoje Zvotni
okamiziky a bezprostfedni situace. Inspiraci hledej viude kolem sebe nebo se koukni na
fotografie z kampané #sneakerswould. Vitéz se midZe t&%it na odménu v podobé Converse
tenisek a volného vstupu na listopadovy koncert v Converse zkuiebné v ramci projektu Keep

Prague Loud. Bud'u toho!



CLNVERSE

Sneakerswould filmy:

http://player.vimeo.com/video /103426744

http://player.vimeo.com/video/103419940

http://player.vimeo.com/video /103416585

http://player.vimeo.com/video /103424503

O Converse

Converse Inc. se sidlem v MNorth Andoveru v Massachusetts je dcefinou spolefnosti firmy
Nike, Inc. ZaloZena v roce 1908, znatka Converse si wydobyla reputaci “America’s Original
Sports Company”™™ a je spojovana s bohatou tradici a legendarnimi botami jako jsou Chuck
Taylor® All Star®, Jack Purcell®. Dnes Converse nabizi riznorodé pertfolio zahrnujici panskou,
damskou i détskou obuv, odévy a dopliky. Produkity Converse jsou prodavany ve vice nez
160 zemich, jen v USA ma znatka pres 67 vlastnich prodejnich mist. Pro vice informaci

navitivite Converse na webu www.conversecz.com.

Kontakt pro média

MgA. Veronika Vidomusova
veronika@allmediadu.cz
+420 603 168 283
AllmediadU s.r.o.

Vrazova 9, 150 00, Praha 5



Priloha 4 Tlacova sprava kampane Made by You

CONVERSE

CONVERSE OSLEVUJE KREATIVITU A SEBEVYJADJENI SVVCH FANOUSK] CLOBALNI KAMPENI ,MADE BY
Yo i

Kampal 7 plJedstavme Converse Chock Taplar A Star portréty
B3p i generacemi pe celém sviJrCT

NORTH ENDOVER, MASS. (02.3.2013) - Converse p(lichazi ¢ celosv[Itovou kampani "Made by you" oslavujici
fanousky znallky, kte[1i tém[10J 100 let vyjad(Juji sami sebe a svou kreativitu v Chuck Taylor Kl Star
teniskach. Pro kampall jaro 2015 Converse prohledal celjy sv(lt, aby shromazdil milované a znalIn[J
osobité Chuck Taylor ALl Star tenisky, z nichZ ka#dd vypravi pOib0h pCemIny prazdného platna na
autoportrét jejich vlastnika.

“ Made by yow' vychiz z jedpedoché Lidské pravdy - my vsichni ma femte sviJ¢J cheeme B¢ svym viastninm pravym,
antentickym j4 " Olekl Tan Stewart, viceprezident globdlnihe marketingn. “Famenser Chock Taplor jsom & keeJ7 o/l Chock
Taylar kultovnin symbolem v 7rlJike sehevyidd Jeni Je na [Jase, abychom oslavil je.”

"Made by you" je celosv[Itova oslava vyzdvihujici Converse Chuck Taylor All Star, jediné temisky definované tCImi, kdo je mosi
Converse je kurdtorem sbirky Chuck Taylor Rl Star portrétC] pCledstavmjicich nekone[Inon rozmanitest a sebevyjad Cleni
son[Jasnych 1 davnych nositel ] temisek Chuck Taylor All Star - od hudebnik (] k umCleCIm, od skateboardist ] k nawrha (] Clm,
od zndmych k nezndmym. Jejich portréty nabizeji son[Jasny pohled do jejich unikatnich sv[1t[].

Ple Checs Tapin 48 B

e e



Portréty shromdZd[Iné o mezimdrodnich ikon jako Patti Smith, Andy Warhol, Futura, Jefferson Hack, Sayo Yoshida,
Kate Lanphear a Glenn 0'Brien se p[Jedstavi po boku obraz(] ,nezndmych” Chuck Taylor All Star nositel ] a budon pondity
v celosvTtovjeh vistavdch, kieré z ulic New Yorku, Sanghaje neho Ria zamilli do umCJleckjch galerii Kampall "Made by
you" se snaii upozomit pa jedimelIného tv[CIrCliho ducha mistnich komunit a subkultur prostClednictvim lokdlnich portrétnich
vistav oslavjicich rozmanitest a sebevyjdd leni, které je vlastai kultumim CItvrtim po celém svItC].

"Made by you" je opravdova oslava tv[Ir[Jich osobnosti jejich pCIb[Ih[1 a temisek. AC] uf json mCIn[] malované, pokryté
blatem nebo opotClebované s dirami. KaZdy portrét Chuck Taylor Rl Star vypravi velmi osobni pCJib[Ih promCIny bilé, Clemé,
Clervené nebo tmavomodré temisky v pozoruhodné um[lecké dilo. I pokud json opotJebované, npravené nebo nedot[lené, prazdné
platno nabizi obrovské mofmosti

0d svého debotn v roce 1917 se Chuck Taylor Al Star staly nejvice legenddmimi a kultovnimi temiskami na svJtC]. Famonici,
um[Jlei @ hudebnici 81 osvojili Chuck Taylor ANl Star jako rebelsky symbol kreativity. "Made by yon" nejen oslavoje osoby, kte(di
Clinf z tenisek Chuck Taylor Al Star vice nef tenisky, ale také se snafi rozpoutat jejich tvIr[Ji vyjad Cleni po celém sv[It[1.

"Made by you" je celosv[Jtovd kampa[] zahmujici aktivity v ulicich, obchodech, on-lime a [Jinmosti na socidlnich médiich,
vOemO zahajujicich vistav v New Yorku, Londyn(], Pekingu a Mexico City, stejn(] jako mofnost dJastnit se mnoha
pop-up portrétnich studii v Converse obchodech a akeich po celém sv[Jt[.

Pro vice informaci navitivie http//conversecz.com.'#/ 5167

0 Converse

Converse Inc. se sidlem v Horth Andovern v Massachusetts je deelJmon spoleCInosti fimy HNike, Inc. ZaloZend v roce 1908, mmallka
Gonverse gi vydohyla repmtaci “America’s Orgmal Sports Gompany”™ a je spojovdna s hohaton tradici a legenddmimi hotami jako json
Chuck Taylo® Al Star®, Jack Purcell®. Dnmes Converse nahizi rClznorodé portfolio zahmujici panskon, ddmskon i dTtskon obumy,

odIvy & doplC1ky. Produkty Converse jsou proddvany ve vice nef 160 zemich a p[les 67 vlastnich prodejnich mistech v USA. Pro
vice mformaci navitivie Converse na webl WwWW.CONVEISECE COML

Hontakt pro media:

MgA. Veronika Videmugova
vennika @ allmediadn.cz

+420 603 168 283

AllmediadV s.r.0., Vrazova 9, 150 00, Praha §



Priloha 5 Tlacova sprava projektu Mobile Sneakers Portrait Studio Tour

CWNVERSE

CONVERSE VYRAZI ZR SVYMI FANOUSKY § MOBILE SNERKERS PORTRAIT STUDIEMNEJEN PO STUDENTSKYCH
FESTIVALECH

PRAHA xx.4.2015 - Converse v ramci celosv[tové kampan[] ,Made by you®, oslavujici fanousky a jejich
kreativitu, planuje Mobile Sneakers Portrait Studio tour po [leské a Slovenské republice. BL Them dubna a
kv[Itna se se svym vozem a nadupanym programem zastavi ma [lty[lech jarnich festivalech. Slovensti
fanousci legendarnich tenisek mohou za Converse dorazit ma bratislavsky Majovj dZem a Urban Market.

oMade by you“ je celosvlItova oslava vyzdvihujici Converse Chuck Taylor Al Star, osohité tenisky definované tCImi, kdo jo nosi.
Proto Converse vyraZi za svimi fanouSky a chystd pro nJ r[Jzné aktivity podporujici jejich kreativitn a sebevyjadleni. R kam
jinam jet neZ na jarni open-airy. Prvni zastivka prob[Jhne od 30. dubmna do 2. kv[Itna na kreativnim trhu plném jidla, médy a
DIY produktC] s nazvem Majovy dZem, ktery se kond v ramci hudebniho festivalu Bratislavsky majales. 0d 29. do 31.
kv[Jtna pak bude Converse souJasti Urban Marketu prezentujici souJasny design, architekturn, médn a um[Cni.

Ukazte svdj osobni pCJib[(Ih a prom[J[0te vae tenisky v pozoruhodné umJlecké dile. PCIij[Ite si vyfotit své ,Made by yon“
tenisky a stalJte se tak nedilnon sonJasti celosvItové shirky portrét(] p[Jedstavujicich nekoneCInou rozmanitost souJasnych i
davaych nesitel ] temisek Chuck Taylor Al Star. Sv(dj ,portrét” dostanete vytist(Iny, aby vam tak pClipominal nejen zaZitek
s Converse, ale také viechny p[Jedchozi a budonci okamZiky, které se svymi temiskami proZijete. BLIhem vytvarného workshopn si je
pak m[JZete jest(] upravit a pomalovat umJlcem, ktery tvo(Ji pod jménem Skunkid nebo nechite volnost své fantazii a vytvoClite
si design podle vafich p[Jedstav.

Hledejte Converse v[Jz se stanem, posezenim a p[Jedeviim pohodovon atmosférom. Sou[Jasti bude i jedine[Ind vystava deseti
vybranjch obraz[] Converse tenisek kterymi se m[lZete inspirovat. TCISit se m[JZete i na drobné darky v podob[] thaniTek,
cvo Ik a jinych ozdob.

Pro vice informaci navitivte:
bitp:/ / conversesk.com/

bitp:/ /urbanmarket.sk/

http:/ / www.bratislavskymajales. sk/
hitps:/ /www.behance.net/SkNk_DsGn

0 Converse

Converse Inc. se sidlem v North Andovern v Massachusetts je dce[Jinou spole[Inosti firmy Nike, Inc. ZaloZend v roce 1908, znallka
Converse si vydobyla reputaci “Emerica’s Original Sports Company”™ a je spejovéna s bohaton tradici a legendirnimi botami jako json
Chuck Taylor® Al Star®, Jack Purcell®. Dnes Converse nabizi r[lznoredé portfolio zahrnujici panskow, damskon i dCItskon obuv,
odIvy a dopl(Jky. Produkty Converse jsou prodiviny ve vice neZ 160 zemich a p[les 61 vlastnich prodejnich mistech v USA. Pro
vice informaci navitivie Converse na webn www.conversesk.com.

Kontakt pro media:

MyA. Veronika Vidomusova
veronika@allmediadn.cz

+420 603 168 283

Rlmediadl sr.o., Vrdzova 9, 150 00, Praha 5



Priloha 6 Tlacova sprava Hudobnych workshopov s Converse

CONVERSE

HUDEBNI WORKSHOPY § CONVERSE

Znacka Converse je spojena 5 hudbou od nepaméti. Nejen, ze vznikla
Converse zkuSebna, kde si kromé jiného mohou muzikanti zapujéit hudebni
nastroje, ale také zde jiz druhym rokem pokracuji pravidelné kemorni kencerty
KEEP PRAGUE LOUD. Novinkou jsou hudebni workshopy, které spojuji
kreativni pfistup znacky a talentované osobnosti souéasné hudebni scény.
Chysta se workshop se zastupci Bastl Instruments a Michalem “Majklacem”
Novakem.

V' praZské Converse zkuSebné se na jafe odehraji dva workshopy, které spoji
viechny nadSence a zvédavce ze svéta hudebnich nastroji a byznysu Prvni
workshop povede kolektiv Bastl Instruments, ktery stoji za handmade elektronikou
a druhy Michal “Majklaé¢” Novak, ktery nam poodhali jak dnes funguji hudebni
média, vydavatelstvi, ceny nebo managementy Gsp&3nych kapel. Oba workshopy
propoji tématika sampld z Converse Rubber Tracks Sample Library.

23.4. BASTL INSTRUMENTS (LEOS HORT + ONDREJ MERTA + VACLAV
PELOUSEK)
"TVORIT HUDBU POMOC| KABELU - NEKONECNE SVETY MODULARNICH
SYNTEZATORU"

Workshop pfedstavi brnénské Bastl Instruments (dfive Standuino), jejich historii,
filosofii a pfistup k handmade elektronickym hudebnim nastrojim. Na workshopu nas
provedou zakladnimi principy zapojovani a hrani na modularni syntezator, kiery
pravé uvedli na trh. Modularni syntezator skyta nepfeberné mozZnosti, které pohlti
kazdého milovnika analogovychi digitalnich zvuki.

Do hry se zapoji samply z Converse Rubber Tracks Sample Library, kieré do
svého live setu zakomponujeZLeo3 Hort aka HRTL.OJak sami fikaji: “V principu
Jjde zapojit cokoli kamkoli, kontrolni napéti je zaménitelné s audio signalem,
vie jde kombinovat a pfinasi to zajimavé vysledky, takZze se neni éeho bat a je
mozZné zkouset cokoliv. Chtéli bychom ukazat, Ze tyto systémy nejsou vibec
védatorska, nepochopitelna sci-fi Silenost, ale Ze je to hlavné zdbava, ktera od
¢lovéka vlastné vubec nic nechce, ale hodné dava”, iiks zakladatel Bastl
Instruments Ondfej Merta.

http:/Awww _bastl-instruments.com

https:/iwww youtube comiwatch?v=KghsLLmGA4c
https:/iwww_youtube com/watch?v=elUeHUuyPaBg4
https:/iwww youtube com/watch?v=GCyiDaM3boc

28.5. MICHAL "MAJKLAC" NOVAK + HOSTE
"10 KROKU K USPESNE KARIERE KLUBOVE KAPELY"

Michal Novak, zakladatel serveru bandzone.cz, hudebni producent, manaZer,
kytarista kapely The. Switch, povede druhy workshop, ktery se zaméfi na svét
hudebniho byznysu v Cesku. Michal zlroéi své dlouholeté zkuSenosti a odkryje tak
zakladni kroky pro vybudovani (sp&sné ceske kapely, jak to chodi v hudebni branzi
z pohledu médii, vydavatelstvi a odpovi na otazku, zda-li je o dobré klubové kapely z



COINVERSE

Ceska zajem v zahraniéi nebo je to jen naivni piedstava? Jako hosta si pozval
jednoho  z nejZadanégjsich popovych producentd souéasnosti Honzu Balcarka
z kapely Light and Love, kiera b&hem vefera zahraje akusticky set. Honza nam
piiblizi jak pracuje pfi produkovani a skladani, a zabrousi tak do tématu legainé
stahovanych sampld a zvuki z CONVERSE RUBBER TRACKS SAMPLE
LIBRARY  které je pak moZné bez starosti o copyright pouZit na desku.

http://bandzone.cz/
http://bandzone_cz/lightlove

CONVERSE RUBBER TRACKS SAMPLE LIBRARY

Converse Rubber Tracks Sample Library je rostouci kolekce vysoce kvalitnich
sampld, které jsou bezplatné k dispozici hudebnikim po celém svété.
Knihovna je vytvofena ve spolupraci s Indaba Music, hudebni platformou a
online komunitoeu hudebnikd. Online knihovna je cennym zdrojem pro miliony
hudebnikd, ktefi pouZivaji samply ktvorbé nové hudby. V souéasné dobé
nabizi vice nez 10 000 vysoce kvalitnich smyéek, stop a zvukid vytvoFenych
zacinajicimi i zavedenymi umélci v Converse Rubber Tracks studiu
v Brooklynu a v Converse Rubber Tracks pop-up studiich po celém svété.

hitps:/Awww.conversesamplelibrary.com

KDE: CONVERSE ZKUSEBNA, (Bélehradska7/13, Nusle, Praha 4 (areal
vinafskych zavodi), http://bandzone cz/zkusebna

O Converse

Converse Inc. se sidlem v Morth Andoveru v Massachusetts je dcefinou spoleénosti
fimy Nike, Inc. ZaloZena v roce 1908, znacka Converse si vydobyla reputaci
‘America’s Original Sports Company'™ a je spojovana s bohatou tradici a
legendarnimi botami jako jsou Chuck Taylor® All Star®, Jack Purcell®. Dnes
Converse nabizi riznorodé portfolio zahrujici panskou, damskou i détskou obuv,
odévy a dopliiky. Produkty Converse jsou prodavany ve vice neZ 160 zemich a pfes
67 vlastnich prodejnich mistech v USA. Pro vice informaci navstivie Converse na
webu www Conversecz com.

Kontakt pro média

MgA. Veronika Vidomusova
veronika@allmediadu.cz

+420 603 168 283

Allmediadl s.r.o., Vrazova 9, 150 00, Praha 5



Priloha 7 Umelecké diela zhotovené pocas projektu Photoclash v Prahe

Zdroje: http://lwww.sandrakisic.com/2014/03/clashmyphoto-v-praze.html
http://bellebarbarella.blogspot.sk/2014/03/converse-photo-clash.html

Priloha 8 Propagécia kampane Sneakerswould na médnom blogu autorky prace

Zdroj: http://www.styleofbecca.com/2014/10/sneakerswould.html



Priloha 9 Priklady fototografii nosenych tenisiek v kampani Made by You

The Chuck Taylor All Star

n-'-f‘»ﬂ-\/ flm}\ BE SAYOR | NADA
Made by Jeresmy Threat Made by Beas Made by Sayori Wada.
CBNVERSE
Made by you

Zdroj: converse.com, 2015

Priloha 10 Billboard kampane Made by You v Prahe

Zdroj: fotografia pripravena autorkou prace pre ucely tejto baklarskej prace



Priloha 11 Kampan Made by You v mdjovom cisle ¢eskej mutacie médneho
magazinu Elle

Converse CONVERSE

o by YO
Made by you Made BY Y

Zdroj: fotografia pripravend autorkou prace pre ucely tejto baklarskej prace

Priloha 12 Kampail Made by You vo vyklade obchodu na Véclavskom namesti
v Prahe

CONVERSE

Zdroj: fotografia pripravena autorkou prace pre ucely tejto baklarskej prace



Priloha 13 Poboc¢ka mddneho retazca New Yorker na Vaclavskom namesti v Prahe
a ich sortiment obuvy

Zdroj: fotografia pripravena autorkou prace pre ucely tejto baklarskej prace



Priloha 14 Dotaznik vytvoreny pre ucely tejto bakalarskej prace prace

Buzzmarketing znacky Converse a jej vnimanie vybranou
cielovou skupinou v Ceskej republike
Dobry den,

rada by som vas popresila o vyplnenie nasledujiceho dotaznika, ktory je sicasfou mojej bakalarske] prace, 2 zaobera sa buzzmarketingom znacky
Converse v Ceskej republike a vnimani spotrebitelov kultovych tenisiek Chuck Taylor AlL Star.

Dotaznik vam nezaberie viac ako 5 minut. Pokial nie je uvedené inak. zvolte pri edpovediach vidy iba jednu moinest, ktora najbliziie odpoveda vaie)
situacii. Dotaznik je anonymny, vysledky pomézu pri spracovani mojej bakalarske] prace a budd verejne dostupné.

Dakujem vam za odpoved,
5 pozdravom,

Rebeka Suchterova

Vek
mene] eko 18 13-24 25-30
viac zho 30

Pohlavie
Zena muZ

3 ] )
Poznate znatku Converse?

&no ni (v tomto pripade odpovedzte uf iba na
otazku 4)

B -
Je pre vas déleZita znacka alebo si pokojne kilpite platené tenisky z médnych retazcov za nizSiu
cenu?

Ni€ 52 nevyrovnz originalom Converse.

Obzvlast pri znacke Converse si potrpim na originaloch.

Tenisky zko tenisky, nezale?i mi na tom.

Memam dostatok financii na originaly, preto siaham po lacnejsich verziach.

Ak moem mat nieco lacnejgie, preco by som 2a to déval/a viac penazi?



Co pre vas predstavuje znatka Converse?

Jednoduchao platené tenisky.

Legendarne tenisky Chuck Taylor ALl Star
Cool znackw.

Tivotny Snjl.

Iné

Aky model tenisiek sa vam najviac spaja s Converse?

CTAS {Chuck Taylor ALl Star)
Star Player

Jack Purcell

Vlastnite tenisky Converse?

&no

nie

Odpovedzte iba v pripade, Ze ste na otazku 7 odpovedali kladne. Aky model Converse tenisiek
vlastnite? (mozno zvolit viac odpovedi)

Chuck Taylor ALl Star (CTAS)

Star Player

Odpovedzte iba v pripade, Ze ste na otazku 7 odpovedali kladne. Kolko parov Converse tenisiek
vlastnite?

1

4

5-3

viac gho 8



Planujete si tento rok kupit nové tenisky Converse CTAS?

2no / &no, uZ som si kipil/a
skdr no
skar nie

nie

Oslovuijii vas aj Specialne edicie CTAS, ako napriklad so znatkou Missoni, Andy Warhol kolekcia,
rozne sezonne kusky, alebo davate prednost jednofarebnej klasike?

Zbieram hlavne vynimocné pary.
Uz sa mi stalo, Ze ma zavjala ipecialna/sezonna kolekeia.

Uprednosthiujem klasiku.

Sledujete kampane Converse?

&no

nie

Odpovedzte iba v pripade, Ze ste na otazku 12 odpovedali kladne, Zaujali vés tieto kampane?

Aino, st vEdy zaujimave.
Ano, pretoge do nich zzpoja zakaznika.

Nie, nie je to maj styl.

Viete, ako sa vold najnovia Converse kampan?

.!'\nu: Sneakerswould.
.inu: Made by You.

Neviem.



Zaregistrovali ste najnovsiu Converse kampaii v magazinoch, na billboardoch, na internete?

V magazinoch.

W radiu.

'V meste nz billboardoch.

Na sociglnych sietach.

Na médnych blogach a lifestylowych webmagazinoch.
Nezaregistroval/a som ju.

Inde

Poculi ste uz o Converse skasobni?

nie

Viete, ze Converse organizuje v Converse skiiSobni koncerty vramci projektu Keep Prague Loud?

ino: viem to z Facebook fanpage Converse.

Ano, viimolviimla som si to na sodialnych sietach blogeroy.
.Plno: dozvedel/2 som 53 o tom v radiu.

Ano, ital/a som o tom v tlzfi.

Nie.

Sledujete Converse aj na socidlnych sietach? (moZno zvolit viac odpovedi)

ino: na Facebooku.
ino: na Instagrame.
fxno, na Twitteri.

Nie.

ODOSLAT DOTAZNIK ()

Dotaznik wytvoren pomaci Survio.
ViyzkouSejte si predpfipravens vzory dotaznikd pro snadny start!



