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Anotace

Cilem bakalafské prace je analyza komunikacni strategie znacky Reebok mezi lety 20162018
se zamé&fenim na Ceskou republiku. V teoretické &asti uvadim definice marketingové
komunikace a jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu. V praktické ¢asti se kratce vénuji
historii a vyvoji znacky Reebok a jejimu postaveni na ¢eském trhu. Také predstavim néktera
sportovni odvétvi, na které¢ se znacka zaméiuje. Poté popisuji zaklady globalni komunikacni
strategii Reeboku a nasledné analyzuji konkrétni &asti komunikaéniho mixu v CR pomoci
deskriptivni metody, kterou kombinuji s poznatky ziskanymi z rozhovord. V zévéru zhodnotim
dosavadni komunikaci znacky Reebok na ceském trhu a navrhnu kroky, které by mohly

v budoucnu vést efektivnéjsi komunikaci znacky.
Annotation

The aim of the bachelor thesis is to analyse communication strategy of Reebok in the Czech
Republic between 2016 and 2018. The theoretical part includes definition of marketing
communication and single tools of communication mix. In the practical part, I briefly focus on
the history and development of Reebok brand and its position in the Czech market. I introduce
some sports that Reebok brand focuses on. Then, I describe the grassroots of the Reebok global
communication strategy and subsequently I analyse the concrete parts of the communication
mix in the Czech Republic via descriptive method combined with information obtained from
the interviews. Finally, I evaluate the present communication strategy of Reebok brand on the

Czech market and propose some steps that could possibly lead to more effective communication

of the brand.
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Uvod

Lidé travi svlij volny Cas sportem uz odnepaméti a neni pochyb, Ze jde o velmi vdécnou oblast
podnikani. Také marketing v oblasti sportu je dlouhodobé¢ na vzestupu a otaci se v ném ¢im dal
tim vice penéz. Rostou ceny medialnich prav na vysilani sportovnich soutézi, sportovei v ramci
sponzorskych smluv vydélavaji vice penéz a pro velké znacky, at’ uz sportovni ¢i nikoliv, se
sport stava nedilnou soucasti komunikace. Ze v§ech znacek na poli sportovniho vybaveni v§ak
existuje jen malo takovych, které by se né¢im vyrazn¢ odliSovaly. Ani pro znacku Reebok v tak
velké konkurenci nebylo jednoduché si vybudovat vlastni unikétni identitu a vytvaret, kromé
kvalitniho obleceni a vybaveny na sport, také hodnoty, které by ji pomohly se blize spojit se
zékaznikem. Béhem svého vice nez Sedesatiletého vyvoje prosel Reebok mnoha zménami na
cesté k nalezeni nejen ideélni cilové skupiny, ale i sama sebe. Piestoze byl v minulosti zndmy
tim, ze se spojoval s témi nejveétSimi sportovnimi osobnostmi a institucemi, jako naptiklad
s tenistkou Venus Williams, fotbalovym tymem FC Liverpool nebo zdmotiskou hokejovou
soutézi NHL, nikdy se mu nepodafilo v tomto sméru vyrovnat svym dvéma nejveétSim
konkurentlim, firmam Nike nebo Adidas. Reebok potieboval jiny cil. Potteboval vykrocit
z fady a vytvoftit hodnoty, které jej budou odliSovat. Reebok si vybral velmi rozmanity svét
fitness a jeho cile byly viibec nejvyssi mozné. Chtél se stat do roku 2020 nejvétsi fitness
znackou na svété. Fitness neni pouze o sportovni aktivité samotné. Znamena celkovou zdatnost
a dobrou kondici nejen fyzickou, ale 1 psychickou. A piesné za tuto myslenku se znacka Reebok

stavi.

Téma sportu a marketingové komunikace sportovnich znacek jsem si vybrala, protoZe sport je
nedilnou souc¢asti mého zivota a vénuji se mu v mnoha riznych forméch, vcetné téch, na které
se Reebok specializuje. V mnoha ohledech tak spaddm do jeho cilové skupiny. Komunikaci
znacky Reebok bych se tedy chtéla zabyvat také z pohledu oboru, ktery studuji, nejen jako jeji
aktivni pfijemce. Mym zamérem je vytvofit uceleny obraz soufasné komunikacni strategie
sportovni znacky, ktera chce byt jednickou ve svété fitness. V bakalaiské praci snazim zjistit,
které marketingové nastroje Reebok ke komunikaci s riznymi publiky v soucasnosti vyuziva
a jak pomahaji v budovani jeji soucasné pozice na ceském trhu. Dale mne zajim4, jak se znacka
Reebok vyrovnava se stanovenym cilem a jak smérem k zdkaznikim komunikuje zménu,

kterou prochazi.



Vzhledem k §ifi tématu jsem se po konzultaci s vedoucim prace rozhodla v praktické ¢asti
odklonit od plivodni teze bakalarské prace a zménit casové vymezeni. Dliivodem pro tuto zménu
obdobi. Zabyvat se tedy budu vyvojem komunikace znacky od roku 2016, nikoli 2010, jak je
puvodné uvedeno v tezi. Piedtim, nez zaCnu se samotnou analyzou komunikacéni strategie
Reeboku, predstavim, jak se znacka vyvijela v minulosti a jak se proméiiovalo jeji zaméfeni
a cilova skupina. Vysvétlim, v ¢em spocivaji nové sportovni discipliny, s nimiz se Reebok
v soucasnosti spojuje. V jadru praktické Casti bakaldiské prace nejprve popiSi dulezité
koncepty, na nichz stoji globalni koncept komunikace, ktery je nasledné aplikovan na ¢eském
trhu. Na zdkladé dat ziskanych z dostupnych dokumentd provedu deskriptivni metodou analyzu
jednotlivych marketingovych a PR aktivit znacky Reebok na ¢eském trhu ve zvoleném obdobi,
kterou zkombinuji s informacemi ziskanymi z rozhovoru s tehdej$im brand manazerem znacky
pro CR. Na zavér provedu shrnuti zji§ténych poznatki a nasledné navrhnu kroky, které by
mohly v budoucnu vést k efektivnéjs$i komunikaci znacky na ¢eském trhu a zlepSeni jeji pozice

oproti konkuren¢nim znackam.



1 TEORETICKA VYCHODISKA

V tGvodni kapitole teoreticky vymezim zakladni pojmy v marketingové komunikaci a PR.
Definuji jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, které budu nasledné v praktické c&asti

analyzovat.
1.1 Marketing

Podstata marketingu zavisi na skutecnosti, ze lidé¢ disponuji uréitymi potfebami a maji urcita
ptani. Na trhu existuje fada produktl a sluzeb, které mohou dané potteby uspokojit (Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 16). Ve stale zvétSujici se konkurenci vSak namisto tradi¢nich definic
marketingu, které jej chapou jako schopnost ,,pfesvédc¢it a prodat,” podstatou moderniho
marketingu je pochopeni potieb jednotlivce i spolecnosti a jejich uspokojovani ziskoveé (Kotler
a Keller, 2013, s. 35). Pomoci marketingu mize firma cilové spotiebitele definovat a hledat
nejlepsi cestu k uspokojeni jejich potfeb a pfani pfi maximalni efektivite¢ (Pfikrylova
a Jahodova, 2010, s. 16). Autor nejrozsitenéjsi publikace o marketingu Philip Kotler ve své
definici zohlediuje fakt, ze marketing presahuje faze zjisténi a uspokojeni potieb: ,,Marketing
pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se prilakat nové zédkazniky a udrZet si ty
stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uéi se z vysledkl prodeje a snazi se Gspéch

zopakovat.” (2007, s. 38).
1.2 Marketingovy mix

Zakladem vSech marketingovych strategii je tzv. marketingovy mix, ktery oznacujeme také
jako 4P marketingu: produkt, cena, distribuce a komunikace (product, price, place, promotion).

V ramci kazdé z téchto kategorii si firmy odpovidaji na nésledujici otazky:

Co nabidneme potencialnim uzivatelim?
Za kolik budeme nabizet produkt odbérateliim a kone¢nym uZzivatelim?

Jak se k nim produkt dostane?

b=

Jak se ma potencidlni zakaznik o produktu dozvédét, jak jej presvédcit k jeho koupi
a opétovné koupi a jak zaptisobit na dalsi z4jmové skupiny majici vliv na image

znacky, a tedy 1 trzni potencial produktu? (Stejskalova a kol., 2008, s. 37-38.).

V soucasnosti je marketing chapan jako integrovana ¢innost a marketingovy mix tak byva

aktualizovan o 4 dalsi nastroje: lidé, procesy, programy a vykon (people, processes, programs,
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performance). Lidé reprezentuji interni marketing, ale i nutnost porozumét zakaznikovi jako
cloveku, a nejen jako spotiebiteli. Procesy jsou odrazem kreativity, discipliny a struktury pii
marketingovém planovani. Mezi programy fadime vSechny aktivity firmy namifené smérem ke
spotfebitelim a vykon hodnotime z hlediska mozného ukazatelé financniho i1 nefinan¢niho

dopadu (Kotler a Keller, 2013, s. 56).

1.3 Komunika¢ni mix

Firmy mohou vytvafet riznd komunikacni sdé€leni v zavislosti na specifickych situacich
a vytycenych cilech. Mezi cile firemni komunikace zahrnuje De Pelsmacker navazani kontaktu
s cilovou skupinou, vyvolani jeji pozornosti, ocenéni a zapamatovani komunikaénich aktivit
a po dostatecném zpracovani v neposledni fad€ vyvolani pozadovaného chovéni (2003, s. 157)
a dodava, ze klic¢em k budovéni dobré image firmy je jejich soulad komunikace se skutecnym
konanim (Pelsmacker a kol., 2003, s. 170). Soucasti komunika¢niho mixu jsou jak osobni
formy, reprezentované osobnim prodejem, tak neosobni formy komunikace, kam fadime
reklamu, podpory prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 42).

1.3.1 Reklama

vvvvvv

komunika¢niho mixu.* (Pelsmacker, 2003, s. 203). Je to placena forma nepfimé komunikace
Sifena hromadnymi sdélovacimi prostfedky, tedy pomoci televize, tisku, internetu, rozhlasu
outdoorovych médii, ale také témét nevycCerpatelné nabidky alternativnich médii (Stejskalova
a kol., 2008, s. 107). Prestoze reklamu je obtizné generalizovat, miizeme, podle Kotlera
a Kellera, jmenovat nasledujici tii dilezité vlastnosti, které plati napfic vSemi jejimi formami:
vSudypfitomnost, zvyraznéna expresivnost a kontrola zadavatele nad tim, na jaké aspekty
znaCky a produktu se zamé&ii (Kotler, Keller, 2013, s. 531). ,,Cilem reklamy miize byt jak
informace o materialnich 1 nemateridlnich produktech, sluzbach, idejich, mysSlenkach se
zamérem vyvolat spotiebitelské Ci spolecenské chovani, tak usili o hlubs§i zménu lidského
vnimani, chovani, hodnot a hodnotovych preferenci.“ (Dolansky a Postler in: Halada, 2015,

5. 83).
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1.3.2 Podpora prodeje

Ve stale rostoucim poctu kategorii produktil je nabizeno stale vice znacek a vyrobki a zakaznik
mize mit problém mezi nimi rozliSovat. Vyzkumy ukazuji, Ze vétSina rozhodnuti o koupi
probiha az v misté nakupu, coz déla z podpory prodeje velmi dilezitou slozku komunika¢niho
mixu. De Pelsmacker ji chape jako ,.komunikacni akci, kterd ma generovat dodatecny prode;j
u dosavadnich zékazniki a na zaklad¢ kratkodobych vyhod prildkat zakazniky nové™
(Pelsmacker, 2003, s. 357). Kromé rychlé stimulace koup¢, mize fungovat i jako ,,prostiedek
k posileni ucinku ostatnich komunikac¢nich nastroji* (Pelsmacker, 2003, s. 361). Efekty
podpirnych kampani jsou pomérné snadno meéftitelné, zpravidla diive viditelné nez u tradicni
reklamy, ale jejich ucinek byva kratkodoby. Podpora prodeje mize mit mnoho podob:
kratkodobé slevy z cen, spotiebitelské soutéze a hry, rozdavani vzorkli nebo vérnostni
programy. Dtlezité jsou néstroje podpory prodeje pii uvedeni nebo znovuuvedeni produktu na
trh, které maji spotiebitele motivovat k jeho vyzkouSeni, nebo techniky pouzivané piimo

v mist¢ prodeje (Stejskalova a kol., 2008, s. 107—108).
1.3.3 Piimy marketing

V minulosti byl pfimy marketing chapéan jako typ distribuce vyuZivany pfedev§im formou
zasilkového prodeje. V soucasnosti hovofime spiSe o formé komunikace, kterd by méla byt
personalizovéna a idedlné¢ méla mit interaktivni podobu (Stejskalova a kol., 2008, s. 110).
Kotler a Keller definuji pfimy marketing jako ,,vyuziti pfimych kanalt k dosazeni zakaznikt
a doruceni vyrobkl a sluzeb bez potfeby marketingovych prostfedniki, ktery Casto usiluje
o meéfitelnou odezvu v podobé objednavky produktu® (Kotler, Keller, 2013, s. 576). Mezi
nejzndméjsi formy pfimého marketingu patfi: direct mailing, telemarketing, katalogovy prode;j
nebo webové stranky. Jde o vysoce cilenou formou komunikace, jejiZ nezbytnou podminkou
pfesn¢ identifikované potencialni cilové skupiny je existence kvalitnich databazi. Diky
rozSifujicim se moZnostem technologii, automatizace a propracovanym systémim databazi
zékaznickych dat mohou marketéfi docilit vétsi i€innosti a méftitelnosti (Pelsmacker, 2003,

s. 387).

1.3.4 Public relations

vvvvvv

Public relations je obor, ktery ma za kol pecovat o postaveni instituce v ocich vefejnosti,

podporu jeji dobré jméno a predchéazet krizovym situacim. Jestlize k takovym situacim dojde,
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PR se s nimi musi vypotadat tak, aby se podpora Siroké vetejnosti obnovila (Kvapil, 2008). Dle
Americké asociace PR je jeho cilem budovani oboustranné¢ vyhodnych vztahti mezi
organizacemi a jejich publiky. (APRA in: Hejlova, 2015, s. 96.). Na rozdil od reklamy, kterou
je prijemce zpravidla schopen snadno rozeznat a uvédomuje si, jeji snahu prodat nebo vyvolat
n¢jaké chovani, PR pro pfijemce tak snadno rozpoznatelné neni. VétSinou tak jasné neapeluje
na urcitou akci. Jde spiSe o soustavnou a dlouhodobou ¢innost (Hejlova, 2015, s.105). PR mutze
mit mnoho podob. Mezi jeho nastroje fadime zejména vztahy s médii, spravu socidlnich siti
a webll, eventy a sponzoring, krizovou komunikaci, fundraising, doporuceni (Hejlova, 2015, s
. 135) a dalsi. Kotler a Keller zminuji tii jeho hlavni pfednosti: vysoka diavéryhodnost,
schopnost oslovit obtizné dostupné zakazniky, ktefi se hromadnym médiim a cilené propagaci

radéji vyhybaji, a moznost vypravét piibéhy v pozadi (Kotler, Keller, 2013, s. 532).
1.3.5 Sponzoring

Vétsina definic popisuje sponzoring jako recipro¢ni obchodni vztah mezi sponzorem
a sponzorovanym subjektem (Kunz, 2018, s. 132). Sponzor dostdva moznost spojit svou firemni
¢i produktovou znacku s jinym subjektem — dlouhodobym projektem, jednorazovou akci,
sportovni instituci, jednotlivcem aj. Za toto spojeni poskytuje sponzor druhé strané¢ podporu
finan¢ni ¢i nefinanéni podporu (Karlicek, 2016, s. 150). Sponzoring ¢asto byva nespravné
zaménovan za firemni darcovstvi, které na rozdil od sponzoringu neni zaloZeno na principu
protisluzby a je vétSinou spojeno s malym nebo zadnym ocekavanim navratnosti (Kunz, 2016,
s. 133). Aby byl sponzoring efektivni, sponzor musi najit vhodné komunikacni kanaly, které
zajisti, aby se o daném partnerstvi cilova skupina dozvédéla a dokézala vytvofit spravné
asociace, které¢ odpovidaji positioningu znaCky sponzora. Firmy mohou utratit miliony za
vytvotfeni vazby se sponzorovanym subjektem vnimané zakaznikem, ale bez fadné aktivace
sponzoringu riskuji zbyteéné vynalozené investice (Kahle a Close, 2011). Zdravkovic a kol.
zduraziuji, ze by vedeni firem mélo proaktivné komunikovat vazbu své znacky s eventem
(jednotlivcem, organizaci, aj.) a piisuzuje zodpovédnost predevsim marketériim, aby s vyuzitim
reklamy, PR, ¢i jinych nastroji tuto vazbu vysvétlili (in: Mazodier a Quester, 2014). 78 %
manazerll sponzoringu investuje do aktivace sponzoringu ve stejné miie jako do nakupu

oficialnich sponzorskych prav (Mazodier a Quester, 2014).
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1.3.6 Event marketing

Blizko ke sponzoringu ma event marketing. V soucasné dob¢, kdy klasicka reklama ztraci na
své ucinnosti, firmy pouzivaji event marketing jako zajimavy nastroj k zintenzivnéni
komunikace viic¢i zdkaznikiim. Velky slovnik marketingovych komunikaci (Juraskova, Hornak
a kolektiv, 2012, s. 68) definuje event marketing jako ,,marketingové-komunikacni ndstroj,
ktery slouzi k vytvareni zazitkti pomoci organizovani riznych forem udalosti, stfetnuti, resp.
akei.“ V pfipad¢ event marketingu firma pracuje s méné loajalnim publikem, které se snazi
oslovit a vést k aktivni participaci, a tim zprostfedkovat emocionalni prozitek s danou znackou,
a prohloubit tak vzijemné vztahy. Sponzor naopak vyuZzivd sponzorovany subjekt jako
prostfedek k osloveni cilové skupiny, kterd jiz mé k subjektu vybudovany vztah (Karlicek,
2016, s. 151). Sindler (2003, s. 23-24) uvadi hlavni diivody pro integraci event marketingu do
komunika¢niho mixu. Event marketing zvySuje celkovy Uc¢inek komunikace. Je nastrojem,
ktery vyzaduje vysoké investice spojené s organizaci a doprovodnou komunikaci. Proto
pozorujeme silici snahu integrovat jej do celkového komunika¢niho mixu. Emocionalni
komunikace totiz zdaleka neni charakteristicka jen pro event marketing, ale jeji prvky najdeme
v reklamé, direct marketingu, pfi organizaci vystav a veletrhii apod. Zinscenovani emo¢niho
zazitku ma smysl a efektivni vysledek v komunikaci jen tehdy, je-li napojeno na ostatni

komunikac¢ni nastroje firmy.
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2 PREDSTAVENI ZNACKY REEBOK

Sportovni znacka Reebok se kromé plivodni orientace na atletickou obuv zamétuje na vyrobu
a distribuci obleceni a vybaveni pro sport a volny ¢as. V této kapitole pfedstavim, jak spole¢nost

Reebok vznikla, jak se vyvijela a jaka je jeji pozice na poli sportovnich znacek ve 21. stoleti.
2.1 Historie znacky

Ptibéh znacky Reebok se zacal psat ve Velké Britanii, ve mésté Bolton blizko centra textilniho
primyslu, Manchesteru, kdyZ se v roce 1958 bratii Joe a Jeff Fosterovi rozhodli pokracovat ve
vice nez Sedesatileté rodinné tradici vyroby atletické obuvi. Po netispéSném pokusu o registraci
pod jménem ,,Mercury* se rozhodli ndzev firmy inspirovat jednim z druhti africké antilopy
(Grey Rhebok), a tak vstoupila znacka Reebok na trh s bézeckou obuvi. Béhem 60. a 70. let 20.
stoleti produkovala firma pfevazné tretry a nckteré z jejich inovativnich modela se téSily
velkému uspéchu mezi bézci na celém svété. Podepsani prava na export do Spojenych statil
americkych, Kanady a Mexika v roce 1979 predstavovalo pro Reebok velky krok vpted. Joe
Fostera tehdy oslovil Uspé&$ny americky podnikatel Paul Fireman na veletrhu NSGA!
(Richardson, 2018). Jesté¢ v tomtéz roce byly pfedstaveny tfi modely bézeckych bot, které

znateln€ pfispely svétoznamosti znaky Reebok.

Od 80. let se znackou souviselo logo znamé jako vektor, které mélo symbolizovat gazelu, podle
niZ byla celd znacka pojmenovana. Po vstupu na americky trh, ackoli firma rostla, se nestihala
vyrovnavat dvéma titdnim sportovniho vybaveni — firmam Nike a Adidas — které se intenzivné
pfedhanély ve vyvoji novych technologii ndkladnych na vyrobu a produkci obuvi urcené
pievazné pro muze. Zeny jako potencialni zakaznice jimi viak byly prehlizeny. Nevyuzitého
potencialu v rostoucim z4jmu zenské populace o skupinova cvi€eni si v§imli obchodni agenti
Reeboku a na vydani modelu Freestyle, kotnikové obuvi piivodné urcené na aerobic, v roce
1982, ktery se stal mezi aktivnimi Zenami hitem, navazaly také dal§i obchodni uspéchy. Aerobic
se v poloviné 80. let vypracoval na miliardové odvétvi a orientace timto smérem se ukéazala
jako zlomova. V této dekade byl Zivotni styl stale Castéji spojovan s cvi¢enim, rostla bézecka
komunita a oteviraly se nova fitness centra, télocvicny nebo tenisové kluby. Vznikaly
legendarni modely jako Newport Classic, které piekrocily stény té€locvicen a staly se oblibenou

volnoCasovou obuvi. Reebok nasSel svou cilovou skupinu pravé v ftadach nadSenych

! National Sporting Goods Association — americké sdruzeni obchodnikil v odvétvi sportovniho zbozi fungujici jiz
od roku 1929
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amatérskych sportovcii a sportovkyn hledajicich funk¢nost ve stylovém provedeni za rozumnou
cenu (Warnett, 2016). Na zéklad¢ uspéchu modelu Classic vznikla znacka Reebok Classics nyni
operujici jako samostatna jednotka, ktera reprezentuje kofeny znacky na trhu lifestylové obuvi

(Reebok, 2019).

Béhem devadesatych let se firma pustila do vyroby obleCeni. V této dekadé také dochazelo ke
zménam v positioningu znacky. Reebok se odklonil od fitness a vsadil na jiné, zejména tymové
sporty, jako basketbal, americky fotbal nebo ledni hokej. Nastartoval nespocet sponzorskych
spolupraci s profesionalnimi sportovci, kluby a organizacemi. Napftiklad v roce 1992 na sto
profesiondlnich sportovei, vetné vychazejici basketbalové superstar Sha-quille O’Neala,
obouvalo v rdmci spoluprace obuv s nové vyvinutou technologii Reebok Pump (Rourke a kol.,

1999).

2.2 Reebok ve 21. stoleti

Nova kapitola ve vyvoji znacky zacala v roce 2005, kdy byl Reebok, tehdy tieti nejvétsi vyrobce
sportovniho vybaveni na svéteé, v cené 3,8 miliard dolarti zakoupen spolecnosti Adidas, ktera
co do velikosti obsazovala v t¢ dob¢ druhou nejvyssi pticku na trhu se sportovnim vybavenim.
Motivem, ktery stal za zady této akvizice, bylo zformovani silnéj$i konkurence pro svétovou
jednicku, americky Nike. (Adidas-Salomon AG, 2005) Pro srovnani, celkovy obrat obou
spole¢nosti za rok 2004 byl 11,1 miliard dolard, zatimco obrat spole¢nosti Nike byl ve stejném
roce 12,3 miliard (Nike, 2004). Nové vznikld korporace pfinesla obéma znaCkam benefity
v podobé lepSich moznosti pro rozsiteni do vice ¢asti svéta, produkci zboZi pro vice disciplin,
dopliujici se identity znacek a siln¢jsi zdsah na Grovni tymu, sportovct, eventl a sportovnich

soutézi (Adidas-Salomon AG, 2005).

Poté se Reebok pustil do revitalizace brandu. Ve snaze stat se nejvice fit> spole¢nosti na svété
(Marketing Week, 2012) navéazal Reebok v roce 2010 desetiletou spolupraci s CrossFitem
vcetné soutéze The CrossFit Games (Forbes, 2011). V nésledujicich letech ptisly tii dalsi velice
dalezité¢ spoluprace: s nejznaméjsi sérii prekazkovych zavodi Spartan Race, programem
skupinového cviceni Les Mills a mezinarodni elitni soutézi ve smiSenych bojovych uménich

UFC (Reebok, 2019).

2 7 anglického ,,the biggest fitness brand of the world,* které Reebok pouziva v oficidlnich materidlech. V ¢eském
jazyce pro slovo fitness nemame Upln¢ presny jednoslovny pieklad. Slovnik cizich slov nicméné uvadi jako
vyznam tohoto pojmu ,,zdatnost, mira schopnosti a dovednosti efektivné zit a pracovat.“ Muzeme si tedy vSimnout,
ze pojem fitness piesahuje z oblasti cviceni, sportovani a pohybu i do jinych aspekti Zivota.
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Rok 2014 ptinesl velkou zménu loga z piivodniho vektoru na Reebok Delta, které mélo 1épe
korespondovat se sou¢asnym piesahem znacky do fitness. Slo teprve o druhou zménu loga
firmy za vice nez 120 let, viz obrazek ¢. 1. Symbol, ktery znacka jiz pted rokem 2014 pouzivala
na produktech pro CrossFit, nahradil ptvodni logo na vSech produktech znacky. Delta
reprezentuje pozitivni transformaci, kterou lidem pfinasi cviceni. Sklada se ze tii riznych Casti
predstavujicich fyzické, mentalni a socidlni zmény, které probihaji, kdyz lidé donuti sami sebe

prekondvat své limity a pfijmout aktivni zivot plny vyzev (Reebok, 2014).

Recebok 5i= Reebok

P

1895 - 1986 1986 - 2014

Reebok Z\

Present

Obrazek ¢. 1 Transformace loga Reebok (zdroj: adage.com)
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3 DESKRIPTIVNI CAST

JelikoZ se v praktické ¢asti budu zabyvat dopodrobna komunikaéni strategii Reeboku v Ceské
republice, je nezbytné nejprve vymezit postaveni znacky na ceském trhu. V této kapitole
zaroven piedstavim noveé etablované sporty, resp. sportovni organizace, s nimiz je Reebok

v soucasnosti spojovan.
3.1 Zna¢ka Reebok v CR

Na cesky trh se Reebok dostal teprve v roce 1995, a to pouze prostfednictvim distributora.
Oficialni zastoupeni ziskal az v roce 2007 jako soucast némeckého korporatu Adidas-Salomon
AG (Wikipedia, 2017). Znacka Reebok v Cesku nema vlastni znatkové prodejny, ale pouze
e-shop. Produkty je mozné zakoupit v multibrandovych sportovnich prodejnach, jako je
napiiklad A3 Sport, Sanasport, Footshop a dalSich online i kamennych obchodech se
sportovnim vybavenim. Sortiment znacky Reebok lze zakoupit ve znackovych prodejnach

Adidasu.

3.2 CrossFit

Americky gymnasta a zakladatel CrossFitu Greg Glassman v Casopise CrossFit Journal
vysvétluje cil této aktivity jako obecnou fyzickou pfiipravenost. V CrossFitu jde nikoli
o specializaci, ale o prifez vSemi sporty (Glassman, 2007, s. 1). Ackoli znacka CrossFit spattila
svétlo svéta teprve s pocatkem nového tisicileti, fika se, Ze tento druh tréninku fyzické
pfipravenosti je mezi nami od pocatkl sportovani samotného. Podstatou CrossFitu je neustale
se ménici, funkéni pohyb s vysokou intenzitou kombinujici Sirokou Skéalu cvikll od diepu

a kliku, pfes prvky vzpirani a gymnastiky, po béh nebo veslovani (CrossFit Inc., 2018).

Jiz od 80. let 20. stoleti se Greg Glassman jako trenér snazil pfipravovat vSestranny tréninkovy
program pro své sveéfence, ovsem bez jakéhokoliv komeréniho vyuziti. To ptislo az v roce 2000,
kdy si Glassman zaregistroval internetovou doménu crossfit.com, kde sdilel tréninkové plany
a vydaval Casopis CrossFit Journal dostupny pouze pro registrované uzivatele (Wikipedia,
2019). Od roku 2001, kdy Glassman oteviel prvni CrossFit box® v kalifornském Santa Cruz,
pocet oficialnich licencovanych CrossFit pobocek zna¢né narostl. V roce 2005 jich bylo jen

v Santa Cruz 18, o pét let pozdé€ji mluvime jiz o 1700 pobockach rizné po svéteé a v roce 2018

3., CrossFit box“ je b&Zn& uzivané oznadeni t€locvi¢ny, kde se cviéi CrossFit.
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uz bylo mozné navstivit jiz vice nez 15 000 certifikovanych CrossFit boxii ve vice nez 80
zemich svéta. K rozsifeni CrossFitu pomohl dimyslny systém trenérskych seminati
a nasledného udileni licenci k provozu novych CrossFit boxi. Nejprve Skoleni vedl sam
Glassman, pozd¢ji postupné predaval zodpoveédnost svym nejvice aktivnim zaktim, z nichz se
postupné vytvorila pomérné rozsahla sit’ licencovanych trenérti. Na rychle rostouci popularité
CrossFitu méla velkou zasluhu zejména sila komunity, ktera se kolem tohoto sportu novée
vytvoftila (Beers, 2014, s. 3). Jako kazdy profesionalni sport ma i CrossFit svou velkou soutéz.
Od roku 2007 se kazdorotn¢ konaji The CrossFit Games, kde se soutézici utkavaji
o titul The Fittest Man/Woman on Earth. Musi projit nékolika koly pfedem neznamych tkola
testujicich jejich fyzickou zdatnost. Prvniho ro¢niku se ucastnilo pouhych 70 zavodnika,

zatimco v roce 2018 nastoupilo do zavodu ptes 415 000 soutézicich (CrossFit Inc., 2018).

Obrazek ¢ .2 CrossFit box (zdroj: sport.cz)

3.3 Spartan Race

Spartan Race je piedni sv€tovou spolecnosti pofadajici piekazkové zavody a také prvni svého
druhu, kterd méti zdvodniklim ¢as a tvoii celosvétové zebticky. Prekazkové zavody, zkracené
OCR (Obstacle Course Races), maji sviij ptivod uz ve starovéku. Jsou druh zavodu, ktery
v sob¢ snoubi vytrvalostni béh a ptekazky. Je uréeny sportoveim vsech vykonnosti, protoze
existuje mnoho druhti zd&voda podle ubéhnuté vzdalenosti a mnozstvi a narocnosti prekazek.
V soucasnosti zahrnuje pies 200 zdvodli béhem jednoho roku, které se konaji ve 42 rtiznych
statech. Soutézici se mohou ptihlasit na zdvody rizné délky trasy, naro¢nosti terénu a obtiZnosti

24

zavodnici musi zdolat az 25 km a 30 prekazek, az po extrémni zavody, které trvaji az 60 hodin
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a jsou spise testem celkové mentalni a fyzické ptipravenosti a charakteru (Spartan Race, Inc.,

2019).

3.4 Les Mills

Les Mills je cviceni, které se sklada z osmi odlisnych cvicebnich programt. Programy zahrnuji
zakladni fitness discipliny, jsou jednoduché a vhodné pro vSechny zeny a muze, kazdé kondice
a vSech veékovych kategorii. Jednou ze zakladnich myslenek Les Millsové a Coleena Millse,
jeho zakladatelli, byla snaha o vytvofeni vSeobecné ptistupného cviceni. Les Mills vzniklo uz
v roce 1968 na Novém Zélandu a postupné se rozsifilo do velkych zemi svéta. V roce 2011
dorazilo i do CR. Les Mills se skldda z osmi odlignych cvi¢ebnich programi réizné cvicebni
intenzity a narocnosti choreografie. Mame na vybér ze silovych, kondi¢nich, tanecnich
1 relaxacnich Zvlastnosti Les Mills je standardizace a sjednoceni cvic¢ebnich choreografii po

celém svéte (Aktin.cz, 2012).
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4 METODOLOGIE, CILE A VYZKUMNE OTAZKY

K vypracovani praktické ¢asti prace jsem zvolila kombinaci kvalitativnich vyzkumnych metod

— deskriptivni analyzy a strukturovaného rozhovoru.
4.1 Deskriptivni analyza

Pomoci deskriptivni analyzy jsem zpracovala voln¢ dostupné materialy. Jako zdroje informaci
jsem vyuzila webové stranky firmy, tiskové zpravy, pfispévky na socidlnich sitich, vybrané
reklamni kampané a ¢lanky na internetu. Analyzu jsem rozdé€lila na jednotlivé nastroje

v komunika¢nim mixu.
4.2 Rozhovor

V praktické ¢asti vychdzim také ze dvou strukturovanych rozhovorii. Prvni osoba, s niZ jsem
vedla rozhovor, byl pan Patrik Kubecka, ktery v mnou analyzovaném obdobi pracoval jako
Brand Activation manaZer Reeboku pro Ceskou republiku, Slovensko a Mad’arsko. Mé otazky

smétfovaly na rizné aspekty komunikacéni strategie Reeboku na ¢eském trhu.

Druhy, dopliujici rozhovor jsem vedla s panem Artem Belovem, zakladatelem a trenérem
prazského CrossFit Meat Factory a zaroven jednoho z prikopniki tohoto sportu u nas. Zajimalo
mé, v ¢em konkrétné spociva spoluprace znacek CrossFit a Reebok a jaky ma vliv na fungovani

CrossFit télocvicny. Kompletni piepis otazek a odpovédi ptikladam na konec bakalaiské prace.
4.3 Cile bakalarské prace

Cilem této prace je analyza komunikac¢ni strategii spolecnosti Reebok v obdobi od roku 2016
do 2018 s naslednym zamétfenim na Cesky trh. Mym zamérem je zjistit, které marketingové
nastroje Reebok ke komunikaci s riznymi publiky v soucasnosti vyuzivd a jak pomahaji
v budovani jeho pozice na ¢eském trhu. Vystupem z praktické Casti je jak shrnuti zjisténych
poznatktli, tak nasledni navrzeni doporucenych krokd, které by mohly v budoucnu vést
k efektivnéj§i komunikaci znacky Reebok na ceském trhu a zlepSeni jeji pozice oproti
konkurenénim znackam. Jak jsem jiz zdGvodnila v Gvodu, vzhledem k §ifi tématu jsem se po
konzultaci s vedoucim prace rozhodla k odchylce od tématu, pivodné uvedené¢ho v tezi
bakalafské prace, které vSak celkovy koncept prace neméni. V praktické ¢asti budu analyzovat

krat$i obdobi, nez bylo ptivodnim zamérem.
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5 GLOBALNI KOMUNIKACNI STRATEGIE ZNACKY
REEBOK

Spole¢nost Reebok je od roku 2005, kdy byla zakoupena Adidasem, soucasti velkého korporatu
a operuje ve vice nez 50 statech svéta. Celkovy obrat obou téchto spolecnosti za rok 2018
dosahnul 21,9 milionu eur (Adidas Annual Report, 2018), coz je Cini v soucasnosti druhym
nejsilngj$im hra¢em na celém svétovém trhu se sportovnim vybavenim. Jedinou vétsi firmou
uz je jen americky Nike s ro¢nim obratem 3,1 milionii eur. DalSimi konkurenty jsou napf.
znacky Puma, Under Armour, New Balance nebo Asics. V ramci korporatu Adidas-Salomon
AG operuje znacka Reebok naprosto samostatné, ma vlastni identitu, rozpocet, a také

komunikaéni strategii.

V soucasnosti je znacka Reebok rozdélena do tfech hlavnich divizi: bézecka divize Reebok
Running, Training, kterd nabizi jak vysoce specializované, tak univerzalni vybaveni na Sirokou
Skalu fitness aktivit, a Classics, ktera propojuje tradici lifestylové obuvi se soucasnymi
mo&dnimi trendy. Cilovou skupinu Reeboku ptedstavuji tzv. Game Changers — lidé, ktefi chtéji
byt tou nejlepsi verzi sama sebe, jsou aktivni, vytrvali, sebejisti a odhodlani prekonavat jakékoli
piekazky (Adidas-group.com, 2019). Reebok se v ramci této cilové skupiny koncentruje na
Zeny a navazuje tak na obdobi 80. let 20. stoleti, kdy vhodné vyuZil velkého z4jmu Zen o
skupinova cviceni a aerobik. Pravé fakt, Ze komunikaci, produkty, eventy i distribuci cili
primarné na Zeny, odliSuje Reebok od ostatnich znacek v odvétvi (Adidas Annual Report,
2018). Strategie znacky Reebok je plsobit na celém svété jednotné€. Pro zajisténi jednotného a
konzistentniho stylu komunikace si stanovil vSeobecné smérnice, diky kterym se promita
identita znacky do vSech forem komunikace. Identitu znacky, tzv. Big Five, tvoii pét zietelnych
principti: pohyb, autenticita a lidskost, jako pilife osobnosti znacky, a jednoduchost

a modernita, jako zasady komunikace (Nour, 2016).
5.1 Be More Human

Klicovym motivem, ktery v soucasné dob¢ prostupuje vSemi formami komunikace Reeboku, je
velka globélni kampait Be More Human. Smyslem této jiz od roku 2015 trvajici kampané je
predstavit zakaznikiim misi znacky, a sice snahu zménit, jak lidé vnimaji a prozivaji fitness,
a upevnit svoji pozici globalniho lidra kategorie fitness. Kampan ma inspirovat lidi v jejich
cest¢ za lepSim ja. Oslavuje obycejné lidi, ktefi se rozhodli pomoci fitness vést méné

sebestfedny, a naopak vice napliujici zivot (Reebok, 2019). Prvotni aktivace této plné¢
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integrovand marketingové kampan¢ zahrnuje minutovy reklamni spot a interaktivni platformu
bemorehuman.com, kde mohou nadsenci do fitness definovat, co pro né znamena ,,lidskost*
(z angl. ,,human®), ucastnit se riznych vyzev a nasledn¢ sdilet na socidlnich sitich. Yan Martin,
vice prezident pro globalni komunikaci ke kampani Be More Human dodava: ,,Kazd4 znacka
si prochazi ur¢itymi cykly. Nase znacka je na cesté zpatky ke svym kofentim, dodava lidem silu

stat se lepsimi diky cviceni.” (digiday.com, 2015).
5.2 Revitalizace brandu

Soucasna podoba marketingové komunikace Reeboku spoc¢iva v revitalizaci brandu, se kterou
zatal v roce 2010. Ukolem, ktery si Reebok stanovil, je stat se do roku 2020 nejvétsim svétovym
fitness brandem. Reebok se rozhodl pro zménu positioningu. Z plivodni orientace na
profesiondlni sportovce se profiluje jako znacka, kterd klade diiraz na individuality a snaZi se
o propojeni cviceni a sportu s béznym zivotem. Snazi se motivovat lidi k nejlepsim vykonim
a byt jim pomocnikem v cesté za lepSim ja (digiday.com, 2015). Soucasna marketingova

strategie znacky Reebok stoji na tfech pilifich.

Zaprvé, Reebok se zaméfil na velmi specificky segment trhu — fitness — a zahajil Ctyti dilezité
spoluprace s modernimi sportovnimi organizacemi: CrossFit, Spartan Race, Les Mills a UFC.
Diivody, které stoji za vznikem téchto partnerstvi a jejich ptinos pro ob& ucastnéné strany,
popisi podrobné&ji v nadsledujicich samostatnych podkapitolach, protoze se domnivam, Ze jsou

pro komunikaéni strategii klicové.

Zadruhé, Reebok je pofadatelem eventil orientovanych na zékazniky, které mu umozZiuji se
s nimi propojit na emociondlni trovni. Chris Froio, vice prezident Reebok pro zapadni Evropu,
v rozhovoru pro Marketing Week konstatuje: ,,Jsme schopni propojovat komunity lidi,
pfedstavit jim znacku na eventu, a poté se s nimi propojit také digitaln€, na socialnich sitich
a konverzaci s nimi si udrzet. Nespoléhdme se na tradi¢ni komunikaci vedenou v masmédiich,
piedevsim v televizi, protoze si nemyslime, ze dokazeme prorazit jinde a nechceme plytvat
Casem a energii zdkaznika,” a vyvozuje, ze k zadkaznikovi je nejlepsi se dostat ptimo. ,,A toho
nejlépe dosdhneme pomoci nasich eventtl,” dodava (marketingweek.com, 2015). Pouze v ramci
zapadni Evropy se jako hlavni sponzor Reebok podilel na vice nez 150 fitness eventech

(tamtéz).

Zatteti, Reebok si velmi dobie uvédomuje potencial, ktery v sobé skryva komunita lidi, pro néz

je fitness Zivotnim stylem.
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5.3 Partnerstvi s CrossFitem

Ve stejnou dobu, kdy se Reebok zacCal orientovat na fitness, zacinal v USA CrossFit
a vyhledaval finan¢ni podporu nékteré z velkych sportovnich znacek ke zvySeni zajmu
vefejnosti o tento sport. Filosofie obou brandii se v mnohém prolinaji. Cilem Reeboku je zménit
zpisob vnimani a prozivani fitness, pro CrossFit plati totéz. Z klasického cviceni v posilovné,
které si lidé vétSinou vybavi, kdyz se fekne ,,fitness®, si bere jen jeho nejzakladnéjsi prvky,
které kombinuje s prvky jinych sportli a tvofi unikatni fyzickou aktivitu, jejiz cilem je

vSeobecna fyzicka pripravenost (Marketing News, 2018).

Exkluzivnim poskytovatelem obuvi, oblec¢eni a doplikut pro CrossFit a sponzorem The CrossFit
Games je Reebok od roku 2010. Spolupréci v jeji poloviné zhodnotil Chris Froio nasledovné:
»NaSe prvni velké partnerstvi, které ztélesituje nasi predstavu o fitness, je CrossFit. Z tohoto
divodu jsme nasledné vstoupili i do dalSich spolupraci — bylo zfejmé, jaky je naS business
model, jak se angazujeme a nas brand se stava soucasti komunity.* (Marketing Week, 2015).
Kolekce produktt ur¢enych na CrossFit patii v soucasnosti k tém, které generuji firme nejvetsi
zisky. Desetileté partnerstvi s CrossFitem nyni sméfuje ke konci. Reditel CrossFit Games Dave
Castro v rozhovoru pro Forbes vysvétlil pfinos spoluprace s Reebokem (Forbes, 2011): ,,0d
prichodu Reeboku jako naSeho partnera jsme ocekavali velky komer¢ni Gspéch,* a zminil také
nevidané moznosti medializace a vyssi uroven sluzeb, které mohou zavodnikim nyni diky
tomuto partnerstvi poskytnout. Velkd zména pro CrossFit nastala také z hlediska financnich
odmén pro vitéze jednotlivych kategorii zavodu. Ve stejném rozhovoru Castro upfesiiuje:
,» Vyse celkové finanéni odmény se zménila z 25 tisic dolarti na 1 milion, pfi¢emz po 250 tisicich

dolarti putuje vitézim muzskeé i zenské kategorie. To vSe diky Reeboku.*
5.4 Partnerstvi se Spartan Race

Dalsi vyznamnou spolupraci znacky Reebok bylo partnerstvi se Spartan Race, nejznamé;si sérii
prekazkovych zadvodl na svéte, které trvalo v letech 2013 az 2017. Série ziskala novy ndzev
Reebok Spartan Race Series. Zaroven to bylo vibec poprvé, kdy se soucasti globalni
marketingové kampané¢ stal ptekdzkovy zavod jako sportovni disciplina. Konkrétné figuroval
v online spotu a byl jednim z motivl velkoformatovych plakat vyuzitych v OOT kampani (viz
obrazek ¢. 3). Reebok také poskytl finance na potfadani zavodi, vyplaceni prize money
a vyvinul a uvedl do prodeje novou kolekci funkéniho vysoce odolného obleceni a vybaveni

ur¢ené¢ho na prekazkové zavody (Spartan Race, 2013). Zakladem partnerstvi se Spartan Race
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jsou hodnoty tykajici se budoucnosti fitness, které obé znacky sdili. Reebok chce ménit zplisob,
jakym lidé vnimaji, definuji a prozivaji cvi¢eni a pomahat jim dosahnout fyzické, spolecenské
1 mentalni vyrovnanosti. A v §ifeni tohoto poselstvi je Spartan Race perfektnim prostfedkem.
Podle zakladatele zdvodu Joe de Sena sdili ob¢ organizace néazor, ze s pomoci fitness dokazi
obycejni lidé naplno vyuzit sviij potencial a té€zit z toho napti¢ vSemi aspekty zivota (Spartan
Race, 2013). Z tohoto partnerstvi tézil ve velké mite také Reebok. V rozhovoru pro Forbes De

Sena uvadi, ze po prvnim roce jeho trvani zaznamenal Reebok 11% nartst prodejii (Forbes,
2013).

* sy’

L Be oL, ﬂmﬂa{‘r

Obrazek ¢. 3 Billboard s motivem Spartan Race (zdroj: behance.com)

5.5 Partnerstvi s Les Mills

Ve stejném roce zacala také spoluprace Reeboku s fitness programem Les Mills. Reebok
v minulosti byl prikopnikem v oblasti skupinového studiového cviceni a snaha motivovat lidi
ke cviCeni 1 nadéle zlistava jeho zajmem. Navazal na zlaté doby aerobiku v 80. letech 20. stoleti
a partnerstvi s nejvetsi organizaci studiového fitness Les Mills mu zajistilo velky z4jem. Pro
Reebok tento strategicky krok znamenal pfimé napojeni na trh fitness a posunul se tak blize
k cili stat se jednickou v této kategorii. Pro Les Mills to byla moZznost, jak se odlisit od jinych
druhii cvi€eni. Do roku 2018 investoval Reebok do Les Mills ptfes 12 miliond dolarG na

organizaci eventl, kampani nebo do partnerstvi s hereckou Ninou Dobrev (LesMills.com,
2018).
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5.6 Partnerstvi s UFC

V roce 2014 spojil Reebok sily také s UFC, nejvétsi svétovou organizaci smisenych bojovych
umeéni neboli zkrdcené MMA. Reebok se stal oficidlnim poskytovatelem vybaveni pro tuto
soutéz. Vynosy obdrzené z tohoto partnerstvi distribuuje UFC mezi atlety. Reebok investuje do
vyzkumu a vyvoje vybaveni specialné navrzeného pro MMA zavodniky. Zavodnici nesmi
béhem zavodniho tydne nosit obleCeni a obuv jinych znacek nez Reebok. Pro vétsinu zdvodnika
znamenala tato zména pozitivni zménu. Namisto shanéni se po vice mensich sponzorech, jim
Reebok zajistil finan¢ni podporu Reeboku a mohli v klidu vénovat tréninku. Nasly se vSak také
negativni reakce. Cast vynosu z prodeje tohoto vybaveni Reebok daruje organizaci Fight for
Peace, kterd kombinuje box a bojové uméni se vzdélanim a osobnostnim rozvojem
v komunitach poskozenych vysokou kriminalitou a nasilim. Pro Reebok je asi nejvétSim

benefitem vysoka mira medializace tohoto sportu (ufc.com, 2014).
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6 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU ZNACKY
REEBOK V CR

Jelikoz je strategii Reeboku pulisobit jednotné, snazi se v komunikaci vzdy adaptovat globalni
koncepty pro lokalni trhy a aktivovat je tak, aby byly na lokalnich trzich relevantni. V kazdé
zemi je navic pozice znacky jind, takze se komunikacni strategie ptizpisobuje i1 lokalnim
potfebam. Klicové komunika¢ni kampané jsou vsak stejné vSude na svété (rozhovor
s p. Kubeckou). Komunikac¢ni cile Reeboku se v poslednich tfech letech proménovaly. Zatimco
v roce 2016 se sousttedil na znacku, budovani jeji identity a predstaveni nového konceptu Be
More Human, v letech 2017 a 2018 se kampané posunuly svym zacilenim na konkrétni
produkty, at’ uz z kategorie Fitness, Running nebo Classics, kam spadd mddni volnocasova
obuv (rozhovor s p. Kubeckou) a kterd v soucasnosti nabyva na dulezitosti. Také rozdéleni
rozpoc¢tu na komunikaci pro jednotlivé roky bylo rizné. Standardné se rozpocet planuje
s ohledem na aktudlni potfeby znacky, globdlni komunikaéni koncepty, ale i1 aktualni trendy
v marketingu. Reebok sledoval v uplynulych letech dva hlavni cile: budovani brandu
a aktivaci zakaznika. Podivame-li se na graf nize zobrazujici rozloZzeni komunikacnich aktivit
na rozpoétu Reebok v CR v roce 2018, miizeme pozorovat, Ze zhruba polovinu budgetu tvoii
praveé zékaznické aktivace, kam zahrnujeme zejména velky projekt Reebok Experience Store
a béZzecky tréninkovy klub Reebok Run Crew. Na ATL kampané pak ptipadlo 30 % a zbylych

20 % na PR a ostatni marketingové aktivity (rozhovor s p. Kubeckou).

Podil komunikaé&nich aktivit na rozpo&tu Reebok v CR
(2018)

H consumer
activations
ATL

H PR ajiné formy
marketingu

Graf ¢.1 Podil komunikaénich aktivit na rozpoétu Reebok v CR (Zdroj: rozhovor s Patrikem Kube&kou, vlastni

zpracovani)
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6.1 Public Relations

Aby Reebok vytézil co nejvice z marketingové komunikace, nechava trojici svych soucasnych
marketingovych tymt, aby pracovaly spolecné. Vytvoril tzv. Newsroom, ktery kombinuje
funkce tymt pro digitalni obsah, PR a sociélni sité. Spojenymi silami pracuji na analyze vztahu
znacky se zdkaznikem a zajist'uji konstantni interakci s cilovou skupinou. Navic kladou velky
daraz na kulturni relevanci, ¢imz chtéji vysit miru zapojeni zakaznik. Blair Hammond,
soucasny séf digitalni komunikace Reeboku, zminuje zptsob, jakym tak Cini: ,,Nechceme, aby
nase prace vypadala jako reklama. Nechceme prosazovat nase poselstvi u zékaznikii, misto toho
bychom je chtéli vtadhnout do dé&je.” (Argylejournal.com, 2017). Z praxe je zfejmé, ze uspesné
zapamatovani znacky ¢i produktu je pfimo umérné tomu, do jaké miry byla zdkaznikovi dana

moznost se na dan¢ udalosti aktivné podilet (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 117).

Podstatou public relations je budovani oboustranné vyhodnych vztahi mezi organizacemi
prostfedkti budovani strategickych partnerstvi se sportovnimi organizacemi, presnéji fe¢eno
znackami. Spolecnost se spojila s CrossFitem, Spartan Race a dal§imi exkluzivnimi znackami,
zvysila svilij globalni dosah a objevila nové zpiisoby propojeni se zdkazniky z fitness spektra.
Hammond zdiraziiuje, pro¢ jsou tato partnerstvi dulezitd: ,,Snazime se proniknout do
kulturnich momenti s relevantnosti. Délame to na urovni brandu — pomoci strategickych
partnerstvi,” (argylejournal.com, 2017). V rdmci PR se kromé& téchto, pro znacku kli¢ovych,
partnerstvi, Reebok zaméfuje také na sponzoring a navazuje spoluprice se zajimavymi
osobnostmi. V nasledujicich kapitolach predstavim podrobn¢ nékolik dilezitych projektt, které
lze zatadit mezi nastroje PR, ackoliv, jak jsem vySe zminila, se Reebok snazi o co nejvetsi
integritu vSech forem komunikace, a ¢asto je tézké rozliSit hranici, kde se jednotlivé ¢lanky
komunika¢niho mixu protinaji. Samostatné kapitoly budou vénovany dileZitym zakaznickym

aktivacim a ambasadoriim znacky.
6.1.1 CrossFit v CR

Pro Reebok je dulezitd sila CrossFit komunity. Pro jeji ¢leny je CrossFit zivotnim stylem.
Statisice lidi po celém svété pravidelné pouziva socidlni sité ke sdileni a komentovani pokrokd,
kterych dosahli ve svych domovskych CrossFit t€locvicen. Jsou velmi zapaleni pro to, co délaji.
Casto na sociélnich sitich také sdili fotografie a videa, na nichz ¢asto maji na sobé vybaveni

Reebok, coz posiluje image znacky. Pokryti CrossFitu na socidlnich sitich je ohromné. Na
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Facebooku i na Instagramu ma k dubnu 2019 okolo 3 miliont sledujicich. Podle ¢lanku z roku
2015 na Digiday.com diky CrossFitu zaznamenal Reebok béhem 18 mésicti 8000% rlst miry
zapojeni zékazniki na socialnich sitich. Stejné jako ve zbytku svéta se i v CR CrossFit rozsifil
velkou rychlosti. The CrossFit Games se pravidelné UcCastni CeSti sportovcei a provozovani
CrossFit boxi se stalo ldkavym byznysem. V Ceské republice mizeme v sou¢asnosti navitivit
celkem 20 licencovanych CrossFit t€locvicen v 11 méstech. Nejvice jich najdeme v Praze (8),
dale pak po dvou v Brn¢ a Hradci Kralové a po jednom také v Ostraveé, Olomouci, Zling,

Pardubicich, Plzni, Liberci, DéCin¢ a na Kladné (CrossFit.com, 2019).

CrossFit boxy po celém svéteé funguji stejné, na bdzi afiliaci. Zakladatel jednoho z téch
prazskych, Art Belov, ktery zaroven u nas patii mezi priakopniky tohoto sportu, vysvétlil, jak
vznika CrossFit télocvi¢na: ,,Kdyz chcete mit sviij vlastni licencovany gym, musite splnit urcité
podminky, které se v zavislosti na lokalité nelisi. Musite byt drzitelem minimalné certifikatu
CrossFit Training Certificate Level 1, ktery je mozné ziskat na pravidelné¢ pofadanych
trenérskych skolenich. Poté poskytnete CrossFitu umisténi vaSeho gymu, zaplatite affiliate
licenci na prvni rok a podepiSete smlouvu. Timto jste zapsani na seznam oficialnich pobocek
a také do mapy vSech CrossFit gymil na svété, kterd je k nalezeni na oficidlnich strankéch.
Teprve tehdy ziska provozovatel opravnéni tento ndzev pouzivat.” (rozhovor s p. Belovem).
Dodava, jak konkrétn€ probihd spoluprace s Reebokem, a to na prikladé pobocky oteviené
v roce 2014: ,,Reebok nam daroval velké svitici logo Reebok Delta. Pak také kazdy pilrok
zasila balicky oble€eni a vybaveni pro trenéry.* . Od roku 2017 také spolupracuji s Reebok Run
Crew. Pro nékteré z tréninkli poskytuji jak prostory, tak trenérsky dohled, coZ jim pfinasi
vyhodu v podob¢ zvySeni popularity. CrossFit u nas vSak nevidi ptili§ velky potencial, esky
1 slovensky trh pro néj nejsou dostatecné lukrativni. ,,V za€atcich CrossFit shanél finance, kde
se dalo. Oslovoval spoustu firem, ale Z4dna jind vétsi firma kromé& Reeboku ho nechtéla
podpofit, nemé¢la v néj divéru,” vzpomind Art Belov. Reebok se tedy snazi o propagaci

CrossFitu pfedev§im v ramci zédkaznickych aktivaci, které popisi v kapitole 6.2.
6.1.2 Spartan Race v CR

Spartan Race je prvnim ze zahrani¢nich koncept piekazkového zdvodu, ktery vstoupil na
Sesky a stiedoevropsky trh. V Ceské republice se poprvé zavodilo v roce 2003 ve sportovnim
aredlu Moninec. Spartan Race ma v Cesku velmi silnou pozici a zajimavé je, Ze to samé neplati
ve vSech evropskych zemich (rozhovor sp. Kubeckou). Podle Patrika Kubecky také

k popularité Spartan Race velmi pomohlo, zZe zde prekazkové zavody zacal potadat jako prvni.
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Reebok se od zacatku snazil spolupraci aktivovat a posilovat tak oba brandy. Zavod, ktery se
vroce 2016 bézel v Praze, mohli divéci sledovat v pfimém pienosu na CT, coz miizeme
povazovat za velky aspéch. Zavody se rozsifily do vicero lokalit v Cesku i na Moravé. V roce
2018 se konaly zavody Spartan Race rtiznych narocnosti o ¢tyfech vikendech. (Spartan Race,

2018).
6.1.3 Kampaii ,,The Gym Is Everywhere*

Komunikaéni strategie pro ¢esky trh se v roce 2016 soustfedila na budovani znacky a aktivaci
v rdmci kampané Be More Human, ktera nebyla soustiedéna na konkrétni produkt, ale na brand
jako takovy a jeho poselstvi. Projekt odstartovala guerillova kampain The Gym Is Everywhere
podpoiend aktivatnim eventem. S nastupem podzimni sezény ve spolupraci s medialni
agenturou Carat a spolecnosti Aqua Ads, pfeménil Reebok hlavni mésto v jedinec¢nou
télocvicnu pro kazdého, kdo chce posouvat své limity. V rdmci projektu The Gym Is
Everywhere vzniklo v Praze ptes 40 tréninkovych spotil oznacenych typickou Reebok Deltou.
Znacka se snazila formou guerillové kampané poukazat na téchto riznych mistech na to, jak
jich Ize vyuzit pro cviceni. Reklamnim formatem byly v této kampané Aqua Ads, které
nahrazuji klasické nastfiky na chodnik ekologictéjsi variantou a sdéleni vycisti vodnim
proudem, viz obrazek ¢. 4 (Mediat.cz, 2016). Veskeré tyto spoty byly zaneseny do mapy na
strankach bemorehuman.cz, kam mohli 1 sami €astnici pfidavat své vlastni, pomoci Reeboku
inspirovat ostatni a podilet se a vzniku rozsahem jedinecného piehledu workoutovych zén po
celé Ceské republice. Kubecka za Reebok odhaduje jen okolo stovky lidi zapojenych do tvorby
tohoto pfehledu. Srdcem projektu bylo otevieni venkovni CrossFit télocvicny u obchodniho
centra Pankrac, kde po dobu dvou tydni probihaly pravidelné lekce CrossFitu vedené
profesionalnimi trenéry (Mediat.cz, 2016). Diky vhodné vybranym mistim méla kampan velky
zasah, ziskala si pozornost velkych nejen odbornych médii. Pfimét lidi aktivné se zapojit do

aktivace se ovSem Reeboku nepodafilo (rozhovor s p. Kubeckou).
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Obrazek ¢. 4 Priklad kampané The Gym Is Everywhere (Zdroj: mediar.cz)

6.1.4 Reebok Fitness Sensation

Reebok ve spolupréci s eventovou agenturou JAD Productions pfinesl do Prahy také unikatni
fitness festival Reebok Fitness Sensation, ktery svym rozsahem byl dosud nejvétsi ve stfedni
Evropé. V prazském klubu Sasazu se béhem vikendu 24.-25. 6. vystiidala ¢eska a svétova
lektorska $picka v oblasti fitness, jogy, CrossFitu, MMA a dalSich aktivit, na které se Reebok
specializuje. Joginska ¢ast programu navazala na uspésnou Reebok Yoga Sensation, na kterou
v roce 2015 zavitalo do O2 areny pies 2400 lidi. S eventy podobného programu pokracoval
Reebok i v nasledujicich letech. Siroké zaméfeni akce pro Reebok znamena piileZitost

predstavit vefejnosti pod jednou sttechou vSechny sporty, na které se zaméfuje. Poradatelska

agentura tuto udalost zhodnotila jako nad oc¢ekavani povedenou. (G.cz, 2016)
6.2 Consumer activations

Pokud se firma ocitne v situaci, Ze si musi klast otdzku, jak docilit, aby se k ni zdkaznici radi
vraceli a davali ji pozitivni zp&tnou vazbu a sdileli ji se svym okolim, je vhodna doba na tzv.
consumer activation, tedy motivaci zdkaznikli posunout se o krok dale v jejich vztahu se
znackou rychleji a efektivnéji, nez by se tak stalo ptfirozené. At uz jde o prildkani zdkaznika
novych, o znovuzapojeni zdkaznik?, ktefi uz se znackou né€kdy pfisli do styku nebo vytvareni
loajalnich propagatorti znacky ze zdkaznikl stavajicich, v kazdém z piipadi je potencial, aby

zékaznik citil o néco vétsi propojeni se znackou (socialappsupport.com, 2019).

Reebok se v soucasnosti v takové pozici nachazi. Potiebuje v zakaznicich vzbudit divéru,
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potiebuje, aby si uvédomili benefity, které jim znacka pfinasi, a sice maximalni efektivitu
a komfort pii pohybu a podporu pii dosahovani co nejlepsich vysledkd nejen ve sportu, ale
i vjinych aspektech zivota. Na aktivac¢nich akcich pro ceskych zakaznikli soucasna
komunikacni strategie znacky stoji. V letech 2017 a 2018 tvoftily aktivace polovinu veskerého
jejiho rozpoctu na komunikaci. V nasledujicich podkapitolach zminim dva klicové projekty
aktivaci, které v uplynulych letech Reebok v CR organizoval — Reebok Experience Store
a Reebok Run Crew.

6.2.1 Reebok Experience Store 2017

Docasné obchody neboli pop-up story jsou v soucasnosti ve svété oblibenym marketingovym
nastrojem. Hodi se zejména k uvadéni novych vyrobki na trh, ale mohou slouzit i k prohloubeni
k povédomi o znacce nebo jako prostor k bezprostfednimu kontaktu se zakazniky. Do
podobného konceptu se s cilem, aby zdkaznici vnimali Reebok jako fitness znacku ¢islo jedna
se pustil Reebok v Praze, kde v 1ét¢ 2017 naSel v prostorach Galerie Manes zazemi projekt
Reebok Experience Store, viz obrazek ¢. 5. Na pét tydnill se tento prestizni vystavni prostor
proménil v pop-up obchod a télocvi¢nu, kde si mohl navstévnici prohlédnout a nakoupit
produkty z nejnovéjSich kolekci a zaroven si zasportovat pod dohledem trenért (dejsiprostor.cz,
2017). Reebok tak dal lidem moZznost si produkty na misté¢ vyzkouSet v akci na trénincich
CrossFitu, jogy nebo Les Mills, které probihaly kazdy den ve dvou sélech, ale prfedevSim si
vytvofil prostor, kde mohl zakaznikiim nabidnout produktovou nabidku v celé jeji Sifi. Vlastni
monobrandové prodejny totiz Reebok v Cesku neprovozuje. Tuto funkci v sou¢asnosti napliiuje

e-shop (rozhovor s p. Kubeckou).

Investice do konceptu se podle manazera znacky Reebok, Patrika Kubecky, pohybovaly
v fadech milionti korun. Zajem ze strany zdkaznikli byl ohromny. Tréninky a seminare, které
byly zdarma, navstivilo ptes 5700 lidi, ale prostor zaujal i velké mnozstvi kolemjdoucich.
Celkova navstévnost pop-upu byla tedy mnohonésobé vyssi. Ackoliv nebyl zisk primarnim
cilem, akce pfinesla Reeboku vysoké trzby (Marketing Sales Media, 2017). ,,Cely projekt byl
postaven hlavné na exkluzivni lokaci,” prozradil Jaroslav Krucky z agentury MKMA, ktera
méla realizaci konceptu na svédomi (dejsiprostor.cz, 2017). Ptestoze Reebok podobné
sportovni eventy uz v ptedchozich letech v Praze potéadal, pfedstavoval tento projekt vyzvu —
skloubit Ccisté galerijni prostfedi s, drsnymi“ sporty, jako je CrossFit. Galerie Manes,
funkcionalisticka stavba v lukrativni lokalit€¢ pobliz v letnich mésicich velmi frekventované

prazské naplavky, se nakonec ukazala jako vhodna volba umisténi exkluzivniho pop-upu.
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Obrazek ¢. 5 Reebok Experience Store 2017 (Zdroj: olafstudio.cz)

6.2.2 Reebok Experience Store 2018

O nékolik set metri dal podél Vltavy pienesl Reebok koncept pop-up store také do
nasledujiciho roku. Od srpna do fijna 2018 kotvila na prazské néplavce na urovni Jiraskova
namésti specidlné upravend tréninkova lod’ Reebok Experience Store, viz obrazek ¢. 6.
V prostorach lodi, jejiz ambici bylo se stat ,,prazskym tréninkovym epicentrem, byl k dispozici
sal pro cviceni, obchod se sportovnim vybavenim, ale také chillout zéna, kde probihaly riizné
workshopy z oblasti zdravého Zivotniho stylu. V klimatizované télocvicné probihaly lekce
funkéniho tréninku, cvi¢ebniho programu LesMills, jogy a CrossFitu, které byly zdarma, avSak
jejich kapacita byla vzhledem k malému prostoru omezena. Zajemci se mohli na lekce predem
registrovat na webu reebokexperiencestore.cz, kde se kapacity lekci velmi rychle plnily.
Nechybély ani charitativni prvky akce ve form¢ charitativniho veslafského trenazéru, kde za
kazdy absolvovany kilometr pfispéla znacka Reebok deseti korunami Sportovnimu klubu
110 tisic korun. Z mnoha pozitivnich ohlasti na socialnich sitich, ale pfedevSim z vysoké
navstévnosti bylo patrné, Ze tréninkova lod’ byla oblibenym mistem setkavani ptiznivct fitness.
Hned po spusténi rezervaci byly veskeré lekce zaplnény na dva tydny doptfedu (mediaguru.cz,

2018).

Umisténi tréninkové lodi na Rasinoveé nabtezi mélo vSak i1 své odpiirce. Nevhodné zvolena

lokalita byla nejcastéj$im diivodem kritickych komentarii, které se objevily jiz pod ptispévkem
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na Facebooku 1. srpna 2018, piedtim, nez bylo Reebok Experience Store vibec otevieno
a pokracovaly v prib¢hu celé akce. Odplrcim vadilo zakotveni lodi v chranéné pamatkové
oblasti, zabranéni ve vyhledu na proté&jsi bieh feky, opakovaly se komentaie jako ,,zohyzdéni
vetfejného prostoru* a znacka Reebok byla kviili tomuto projektu oznacovana jako ,,arogantni*
a ,,bezohlednd*“ (Facebook, 2016). Nakonec se vSak tato mala skupinka odptircii ukézala byt

v porovnani s mnozstvim zastancii nepatrnou a image znacky nijak vyrazné neuskodila.

Obrazek ¢. 6 Reebok Experience Store 2018 (Zdroj: neverdie.cz)

6.2.3 Reebok Run Crew

Dlouhodoby bézecky projekt Reebok Run Crew spustila znaka vroce 2017. Propojuje
volnocasové béZzce hned ve trech lokalitaich — v Praze, Brné¢ a Olomouci — a zdarma pro né
porada pravidelné béZecké tréninky rizného zaméteni a intenzity. Od vytrvalostnich Run Long,
pies sprinterské Run Fast, azZ po Run Tough, kde si béZci mohou vyzkouSet CrossFit s vedenim
licencovanych trenérti. Spojeni s béhem je pro znacku charakteristické od jejiho vzniku a timto
projektem to chce lidem pfipomenout. Na webu reebokruncrew.cz se mohou bézci registrovat
na tréninky a Reebok zde také predstavuje svoji kompletni nabidku bézecké obuvi, kterou si
mohou zakaznici jednoduchym proklikem zakoupit online na partnerském e-shopu Sanasport.
Jednoducha webova stranka, na niz je nutné se zaregistrovat, tak nabizi Reeboku jedine¢nou
pileZitost navést zakaznika p¥imo k ndkupu. Ucastnici tréninki také dostavaji slevy na bézecké
produkty, jsou-li pravidelnymi Gc¢astniky, nebo mohou soutézit o nominaci na rtizné bézecké

zavody po Cesku i v zahraniéi za tym Reebok Run Crew (Reebokruncrew.cz, 2019).
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Bézecky tréninkovy klub Reebok Run Crew navazal na podobny projekt, se kterym Reebok
prisel v roce 2016. Oblibenym formatem, ktery napomaha budovani vztahu se zdkazniky,
byvaji u znacek vyrabé&jicich bézecké vybaveni rizné bézecké tréninkové vyzvy. Jednou
z takovych akci byla pravé RUNGO Reebok Challenge, ktera probehla od hlavickou Reebok
ve spolupraci s oblibenym ceskym bézeckym portalem RUNGO v kvétnu 2016. Sérii
bézeckych a silovych tréninkli vedla Tereza Janeckova, kterd se umistila na mistrovstvi svéta
v zavod¢ Spartan Race na patém misté, a méla slouzit k pfipravé na nadchdzejici zadvody

Spartan Race a posilovat oba brandy (Rungo, 2016).

6.3 Reebok ambasadori

S influencery podle studii provedenych vroce 2018 spolupracuje az 75 % znacek
(Digiday.com, 2018). Také v komunikaéni strategii znacky Reebok hraje influencer marketing
dilezitou roli. ,,Mame radost, ze jsme mohli spolupracovat s mnoha influencery a ambasadory,
nejen ze svéeta fitnessu, z ¢ehoz nékterym béhem nasi spoluprace vyznamné narostlo kvalitni
publikum,* konstatuje Patrik Kubecka. Své ambasadory si Reebok vybira tak, aby oblasti jejich
z4jmu byly rozprostfeny do vSech tii hlavnich produktovych divizi. Ambasadory pak zpravidla

spoji s jednim ¢i vice dllezitymi eventy. NiZe uvedené spoluprace jsou témi nejpodstatnéjSimi.

Zpévéak a profesiondlni bojovnik v brazilském jiu-jitsu Ben Cristovao zacal spolupracovat
s Reebokem jiz v roce 2012, kdy se se zpévaCkou Monikou Bagérovou stali tvafemi nové
lifestylové kolekce Reebok Classic (Mezinami.cz, 2012). Stal se tvaii mnoha produktovych
kampani a také méstského béZecky zavodu s prvky parkouru Pump The Prague Run (Facebook,
2016). S Reebokem spolupracoval dlouhych 6 let. Na konci roku 2018 Cristovao oznamil konec
spoluprace s Reebokem a navazal novou spolupréci s konkuren¢ni znackou Puma (banger.cz,

2019).

Herecka a moderatorka Veronika Arichteva je ambasadorkou Reeboku od roku 2018. Stejné
tak jako Victoria Beckham nebo Gigi Hadid pievzala filosofii Be More Human, prosttednictvim
které se snazi motivovat lidi k pravidelnému tréninku (Banger.cz, 2018). Spoluprace zahrnuje
prezentaci znacky na Veroniky osobnim profilu na socialnich sitich, tréninky CrossFitu a dalsi
formy. Reebok si ji vybral jako svou ambasadorku zejména proto, ze o sobé tvrdi, Ze je
prototypem vé&Eného zacatecnika, s nimZz se mnozi z cilové skupiny Reeboku ztotoZiuji

(tamtéz).
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Jen vyjimecné se stadva, ze si prestizni svétova znacka vybird za tvar své globalni kampané
ceskou osobnost, a navic, pochazi-li tato osobnost z umélecké scény (Banger.cz, 2018). Reebok
s kampani Always Classic oslovil streetartovou umélkyni Sany jako vyraznou zenskou
osobnost, vyjimku na jinak ryze muzské graffiti scéné a jednu z mala aktivnich graffiti writerek
v Cesku. “Tato spoluprace je milnikem v mé kariéte. Jako rezisérka jsem si uzivala natadeni
kampané v Hollywoodu. Jako streetartistku mé hrozné potésilo, ze jsem mohla vytvofit pro
Reebok graffiti. Je skvélé, ze takhle podpofili subkulturni uméni,” chvali Sany tuto spolupraci.
Stala se tvaii globalni kampan¢ vénované obuvi Montana Cans Club C z edice Montana Cans
vzniklé ve spolupraci s némeckou znackou Montana Cans vyrabéjici barevné spreje (Banger.cz,
2018). V Cesku bylo piedstaveni kolekce spojeno s Reebok x Montana: Art contestem ve
spolupraci s Footshopem. Ustiednim bodem celého eventu, ktery se konal ve Vnitrobloku
v Praze-HoleSovicich, byl artovy battle, v jehoz Cele stali ¢tyii mladi a talentovani ilustratofi.
Predvadeéli sviy um v kresbé na velkoformatova transparentni platna, nasvicend UV svétly. O

vitézi tohoto souboje rozhodovali divaci (Facebook, 2018).
6.4 Reklama

Reebok vyuziva riizné typy reklamy podle jejich zaméteni a lokality. Podle Patrika Kubecky
tvotila vroce 2018 ATL reklama, tedy reklama probihajici skrze klasickd média, 30 %
z celkového marketingového budgetu pro Cesky trh. V letech 2016 a 2017 byl podil ATL
reklamy vyssi. Nékteré druhy reklamnich formatii viak Reebok v CR vyuzivé jen ziidkakdy
nebo nevyuziva vibec, napf. televizni reklamu. Po obsahové strance je nejvétsi prostor vénovan
consumer activations a jinym eventim. V okoli mista jejich konani, nejcastéji v Praze Reebok
umistuje OOH reklamu, tedy reklamni sdéleni zprostfedkovana pomoci billboardi, bigboard,
citylight(i, bannerii v méstské hromadné dopravé a na dalSich vefejnych mistech, viz obrazek
¢. 7. Nejvetsi zasah ma internetova reklama (interni materialy znacky), kterou je nutné odlisit
od online komunikace. Tu podrobné&ji zminim v kapitole 6.3. Do internetové reklamy fadime
rizné formy placené propagace na internetu jako bannery, PPC nebo promované posty na

socialnich sitich.
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Obrazek ¢. 7 Priklad OOH reklamy Reebok (Zdroj: thdesign.cz)
6.5 Online komunikace

V dnesni dobé si nelze firemni komunikaci ptedstavit bez internetu. Online komunikace je pro
prezentaci firmy klicovd. Pro Reebok je b&znym ndastrojem k oslovovani a ziskavani
potencidlnich zdkaznikl, stejné tak jako k udrZovani a prohlubovani vztahu se zdkazniky
stavajicimi. ZnaCka komunikuje jednak prostfednictvim oficialnich stranek, jednak pomoci
socialnich siti. Oficialnim webovym strankdm, na rozdil od firem Nike nebo své nyné&jsi
matefské firmy Adidas, doposud ¢eska optimalizace chybi a prohliZeni zboZi a jeho nakup ptes
internet je tedy moZny pouze v anglickém jazyce. Tento fakt uvadi Patrik Kubecka jako jednu
z nevyhod oproti konkurenci. Vizuélni strdnka webové prezentace Reeboku je velmi povedena,

v jednoduchém a ¢istém modernim designu, viz obrazek ¢. 8.

Reebok MEN -~ WOMEN -~ KIDS -~ SPORTS -~ CLASSICS - COLLECTIONS

1/

CLUBC

SIMPLICITY IS ICONIC. MINIMUM DESIGN. MAXIMUM
STYLE. FROM TENNIS UNIFORM TO STREET FAVORITE

SEE FULL COLLECTION —> |

SHOP NOW —>

Reabok = EVERYWHERE Me— W15,

CLUSC

Raatok 2= EVERYONE B B 14A

s

Obrazek €. 8 Screenshot webové stranky Reebok (Zdroj: reebok.cz)
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Podle dat Ceského statistického uiadu z roku 2018 jiz vice nez polovina Cechil je aktivnimi
uzivateli socialnich siti (czso.cz, 2018). Ani Reebok neni v komunikaci na socialnich sitich
pozadu. V posledni dobé je jeho vyhodou blizké spojeni se svétem fitness a sila socialnich siti
k tomu velkou mérou piispéla. Podle Patrika Kubecky Reebok dobie vyuziva globalni
partnerstvi s organizacemi, jako napiiklad CrossFit a Les Mills: ,,Diky tomu ma Reebok pfimé
propojeni na lidi, ktefi fitness opravdu ziji a znacka tak dokéze ziskat i velmi pfimou zpétnou
vazbu na svoje produkty a aktivity.” Globalni stranka Reeboku na Faceboku ma k dubnu 2019
pies 9,2 milioni fanouskd a existuje v 79 rtznych lokalizovanych verzich vcetné Ceské.
Prostfednictvim Facebooku informuje znacka o novych produktech, prezentuje zde nové
kampang¢ a aktualné probihajici eventy. Samoziejmosti je fungujici zakaznicka podpora, ktera

aktivn¢ odpovida na dotazy a fesi pripadné negativni komentare.

Na Instagramu ma Ceska stranka Reeboku ke stejnému datu 11,3 tisic sledujicich. Zatimco feed
na Instagramu tvofi rizné motivacni piispévky, produktové fotografie s ambasadory, do
docasnych Instagram Stories piispiva zivymi reportdzemi z eventli nebo pozvankami k riznym
vyzvam. Spravu ¢eského Facebooku a Instagramu znacky Reebok ma na starosti digitalni
agentura Story tlrs, a to od roku 2017, kdy v této roli nahradila pfedchozi komunikaéni agenturu
Nedori, s niz Reebok spolupracoval od roku 2014. Mezi prvni aktivity nové agentury patiila

aktivace prevzaté globalni kampané Be More Human (Krupka, 2017).
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5.5 Shrnuti a vyhodnoceni

Reebok si v komunikaci zaklada na zejména na zakaznickych aktivacich ve formé sportovnich
udalosti zamétenych na zakaznika a na pfimém napojeni na fitness komunity vyplyvajicim
znavazovani globalnich strategickych partnerstvi s CrossFitem, LesMills a dalSimi
sportovnimi organizacemi. Diky tomu Reebok ma propojeni na lidi, ktefi cvicenim opravdu
7iji, a dokéze tak ziskat i velmi piimou zpétnou vazbu na svoje produkty a aktivity. S orientaci
na pomérné specifickou cilovou skupinu se snazi Reebok navazat na predchozi historické
uspéchy v této oblasti. Vyhodnou konexi s fitness komunitou jest€ umociiuji socidlni sit¢.
Ptedevsim socidlni platformy partnerskych organizaci Reeboku, jako je CrossFit, zde maji

daleko vétsi dosah nez Reebok samotny.

Naopak od tradi¢nich reklamnich formatt se odklani, naptiklad televizni reklama neni tak casta,
nebo ji dokonce nevyuziva viibec, jako napiiklad v Cesku. Reebok se dale soustiedi na
spolupraci s vyznamnymi a inspirativnimi osobnostmi ve svétovém i ¢eském méfitku, které
podporuji hlavni hodnoty znacky, a prostfednictvim tzv. Reebok Family se snazi zejména
budovat lepsi image znacky a zvysovat jeji divéryhodnost. Komunikac¢ni strategie na ceském
trhu je pak lokélni adaptaci jednotné globalni strategie pfizpisobenou mistnim moZnostem.
Nejefektivnéjsi se zda byt komunikace prostifednictvim zakaznickych aktivaci. Naptiklad pop-
up obchody s télocvicnou Reebok Experience Store, které v uplynulych letech pro Reebok

znamenaly mnoho novych zakaznikl a dokonce, i pfes vysoké naklady, velké zisky.

Reebok ma na ¢eském trhu velky potencial, béhani a fitness zde jsou jedny z nejoblibenégjsich
sportl. Domnivam se, Ze by mohl Reebok v ramci zdkaznickych aktivaci rozsifit své pole
plusobnosti 1 za hranice hlavniho mésta. Eventy, pofadané v Praze se u vefejnosti setkaly
s velkym tspéchem a nebylo by tedy na Skodu s podobnymi akcemi zavitat i do jinych vétSich
ceskych mést. Mimo Prahu totiz Reebok piisobi pouze v Brné a Olomouci, kde v soucasnosti
potada pravidelné bézecké tréninky v rdmci Reebok Run Crew. Pravé tento projekt by mohl
byt vhodnym za¢atkem expanze do jinych kouttt CR. Také &eska CrossFit komunita je pomérné
pocetna, a také velmi soutéziva, ¢ehoz by Reebok mohl vyuzit s riiznymi vyzvami a soutéZemi
v rdmce podpory prodeje. Jako nedostatek hodnotim absenci ¢eské optimalizace webovych
stranek Reeboku, potazmo jeho funkce e-shopu. Jelikoz Reebok v CR neprovozuje ani zadné
vlastni znackové obchody, byly by ceské webové stranky ideédlni cestou, jak zjednodusit
a zefektivnit online ndkup a s nim spojenou komunikaci se zakazniky, a ucinit tak své vyrobky
dostupnéjsi.
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Zavér

Cilem mé prace bylo pomoci deskriptivni metody analyzovat komunikacéni aktivity spolecnosti
Reebok od roku 2016 do soucasnosti, zasadit je do kontextu historického vyvoje spolecnosti
a sportovniho trhu. Poté, co jsem vysvétlila globalni komunikacni koncepty znacky, jsem se
zaméfila na ptisobeni znatky v Ceské republice. Kromé analyzy aktualné volné dostupnych

zdrojli se mi podafilo ziskat také nekteré interni informace piimo od ¢eského brand activation

manazera Reeboku.

V prvni kapitole jsem popsala hlavni teoretické koncepty marketingové komunikace a PR, ze
kterych pak vychazim v praktické Casti. Zabyvala jsem se popisu jednotlivych ndstrojh

komunika¢niho mixu, jejich vyuzitim, vyhodami, respektive nevyhodami.

Druha ¢ast je vénovana predstaveni znacky Reebok, jeji historii, zamétfeni, budovani identity
a soucasné pozici mezi konkurenénimi znackami na trhu se sportovnimi potiebami. V dalsi
kapitole jsem navazala vymezenim postaveni znacky na ¢eském trhu a predstavenim novych

sportovnich organizaci, s nimiz si Reebok v soucasnosti spojujeme.

Nasledujici kapitolu jsem vénovala stru¢nému vymezeni metodologie a vyzkumnych otdzek.
Mym zdmérem tedy bylo zjistit, které marketingové nastroje Reebok ke komunikaci s riznymi

publiky v soucasnosti vyuZziva a jak pomahaji v budovani jeho pozice na ¢eském trhu.

Klicovou casti bakalaiské prace je pata a Sesta kapitola, kde jsem analyzovala globalni
komunika¢ni koncepty a z nich vychézejici komunikacni strategie Reeboku na ¢eském trhu,
adaptovana na mistni specifické podminky, napt. velikost trhu. Pfedstavila jsem, jaké
komunikac¢ni nastroje zde Reebok vyuZziva a uvedla jsem konkrétni ptiklady. Na zavér praktické
¢asti jsem provedla shrnuti, zhodnoceni zjiSténych poznatkl a uvedla nékteré vlastni navrhy ke

zlepSeni.

Marketingova komunikace uz ddvno neni chapana jako soubor jednotlivych specializovanych
¢innosti. Ve velkych firmach, jako je i Reebok, je béZnou praxi, Ze propojuji komunikacni
nastroje do jedné integrované koncepce, ktera vznika na zdklad¢ ucelené¢ho plénu. Pro
spolecnost Reebok zné€l plan jasné: stat se do roku 2020 nejvétsi své€tovou fitness znackou.
Béhem své bohaté historie se znacka Reebok opakované ocitla ve fazi, kdy hledala samu
a schazela ji jasn¢ dand identita. Reebok se v novém tisicileti rozhodl, Ze tentokrat si nenecha

znovu ujet vlak, jako tomu bylo naptiklad v devadesatych letech, kdy tratil na tom, Ze se snazil
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marn¢ vyrovnavat silné konkurenci znacek zamétrenych na profesiondlni sportovce a uzavirat
sponzorské spoluprace s elitnimi hraci téch nejpopularnéjSich sportovnich tymu. Nyni se zda,
ze zaméfeni na uzky a vysoce specificky segment trhu vratilo Reebok zpét do hry. Ziskal
stabilni a vérnou skupinu zakazniki a v soucasnosti usiluje o udrzovani a prohlubovani
vzajemnych vztahli. Zejména pomoci sportovnich aktivacnich eventl se snazi vytvaret silné;jsi
emocionalni propojeni se zakaznikem. Jako nejefektivnéj$i ze vSech nové uzavienych
partnerstvi hodnotim spolupraci s CrossFitem, ktera Reeboku pfinesla nejvEétsi nartst
popularity a pfimé napojeni na zdkazniky. Nejvice také koresponduje s cilem Reeboku zménit
zpusob, jak lidé vnimaji a prozivaji fitness. V uplynulych letech se Reebok stal témér
synonymem ke CrossFitu. Kazdy, kdo CrossFit cvici, se se znackou Reebok, dostava pravidelné

do kontaktu a vétSinou je i jejim spokojenym zdkaznikem.

Summary

The aim of my thesis was to analyse the communication activities of Reebok brand from 2016
to 2018 using the descriptive method and contextualize them in relation to the brand’s historical
development as well as to the development of the sport equipment market. After I explained
Reebok’s global communication concepts, I concentrated on their relation to the Czech market.
Except the analysis of the accessible public resources, I managed to get internal information

straight from the Czech brand manager of Reebok.

In the first chapter I described the key theoretical concepts of marketing communication and
PR that I later use as a base for the practical part of the thesis. I concentrated mainly on the

individual communication tools, their usage, benefits and drawbacks as well.

Second part is dedicated to the introduction of Reebok brand, its history, business industry,
brand identity building and current position amongst the competition in the sport equipment
market. In the next chapter, I followed with defining the brand’s position in the Czech market

and with introducing some new sport organisations whom Reebok cooperate in these days.

I dedicated the following chapter to a brief introduction of methodology and main research
issues. My intention was to find out, which marketing tools Reebok uses to communicate with

various consumers and how do they help the brand to get a better position in the Czech market.

The key part of the bachelor thesis consists of the chapters 5 and 6, where I analysed the global

communication concepts and related communication strategy of Reebok in the Czech Republic
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adapted on specific local conditions, e.g. size of the market. I introduced which communication
tools Reebok uses here and mentioned some examples. Finally, I summarized the facts, made

an evaluation and suggested some possible improvements.

Marketing communications is not anymore considered being a set of individual specialized
procedures. Nowadays, it is standard practice, that big companies, including Reebok, connect
all communication tools into one integrated concept based on a comprehensive plan. And
Reebok’s plan was clear: to become the biggest fitness brand in the world until 2020. During
its long history the Reebok brand have repeatedly found itself missing a clearly defined identity
and had to search for the purpose. In the beginning of new millennium Reebok decided not to
miss the train once again, as in the 90s when it unsuccessfully attempted to catch up with the
competition and support the professional players of most popular sport teams. Nowadays we
can assume that finding and targeting a niche market segment pulled Reebok back in the game.
Thus, Reebok gained a stable and loyal group of consumers and in these days aspires to develop
and cultivate the consumer-brand relationship. It aims to create a stronger emotional tie with
the consumer via various consumer-based sport activation events. I consider cooperation with
CrossFit as the most efficient of all the newly established partnerships. This organisation also
goes well with Reebok’s goal to change how people perceive and experience fitness. In the last
few years, Reebok became almost the synonym of CrossFit. Every CrossFitter gets in touch

with the brand regularly and, furthermore, is usually their satisfied customer.
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Rozhovor ¢. 1

Reebok je znacka pusobici po celém svété, navic od roku 2005 spada pod Adidas. Do jaké miry
jsou marketingové aktivity Reeboku v Cesku dané globalni korporatni strategii? Ma Reebok
v komunikaci s ¢eskym trhem volnost nebo ma jasné dany a presny plan?

Strategie znacky je Reebok je pisobit na celém svéte jednotné, tedy se snazime vzdy adaptovat globalni
koncepty pro lokalni trhy a aktivovat je tak, aby byly na lokalnich trzich relevantni. Navic, v kazdé zemi
je pozice znacky jind, tedy se komunikacni strategie prizptisobuje i lokalnim potfebam. Nicméné klicové
medidlni kampané jsou stejné v§ude na svéte, nebo alespoii v Evropé.

Jak byste rozdélil rozpofet na marketingové aktivity Reeboku v Cesku podle jednotlivych
nastroji/forem komunikace?

Rozdéleni budgetu v jednotlivych letech je rizné, vzdy se planuje s ohledem na aktualni potieby znacky
a globalni komunika¢ni koncepty. Naptiklad v roce 2018 cca. 50 % budgetu bylo dedikovano na tzv.
consumer activations, do ¢ehoz je zahrnuta i velkd aktivace Reebok Experience Store a vybéhy Reebok
Run Crew. 30 % pak padd na ATL kampané, 20 % na PR a ostatni marketingové aktivity. V letech 2017
a 2016 ale byl podil ATL kampani vétsi.

Jak se posunula marketingova komunikace Reeboku v Cesku od roku 2016?

V roce 2016 se strategie soustiedila na budovani znacky, soucasti strategie byla i velka brand kampan,
ktera nebyla soustfedéna na konkrétni produkt, ale na brand jako takovy a jeho hlavni message Be More
Human. V letech 2017 a 2018 se pak kampan¢ posunuly svym zacilenim vice na konkrétni produkty, at’
uz z kategorie fitness, runningu a stale dulezitéj$i je 1 kategorie Classics, coZ jsou volnocasové
,,sneakers.*

Jakymi 3 vlastnostmi byste charakterizoval znac¢ku Reebok?

Zde pouziji hlavni cil znacky — Best fitness brand of the world. K tomu je diilezité pridat i Reebok
Classics, jako heritage lifestyle.

V ¢em spociva nejvétsi vyhoda Reeboku oproti ostatnim sportovnim znackam z hlediska
komunikace se zikaznikem? Jaké jsou naopak jeho slabé stranky?

V posledni dobé je vyhodou urcité blizké spojeni se svétem fitness, k cemuz Reebok dobie vyuziva
globalni partnerstvi s organizacemi, jako napiiklad CrossFit a Les Mills. Diky tomu ma Reebok ptimé
propojeni na lidi, ktefi fitnessem opravdu ziji a znacka tak dokaze ziskat i velmi ptimou zpétnou vazbu
na svoje produkty a aktivity. Slabsi strankou mize byt mensi znalost této fitness strategie mimo core
cilovou skupinu. Nevyhodou je také absence Reebok monobrandovych obchodt, kde by zakaznik vidél
kompletni $iti produktové nabidky. Toto v soucasnosti napliiuje e-shop Reebok.cz, ktery je ale pouze
v anglicting.

Reebok Spartan Race je nejvétsi sérii piekazkovych zavodi ve svétovém méritku. Plati to samé
i v Ceském prostiedi? Piisuzujete popularitu Spartan Race jeho vazbé s Reebokem?

Pozn. Reebok globalné ukoncil spolupraci se Spartan Race koncem roku 2017.
Spartan Race mé uréité v Cesku velmi silnou pozici a je zajimavé, Ze to neplati ve vech zemich

v Evropé. Velkou vyhodou Spartan Race je urcité to, ze prekdzkové zavody tady zacal potdadat jako
prvni. Reebok se od zacatku snazil spolupréci aktivovat a posilovat tak oba brandy.



Vyuziva Reebok v soucasnosti tak popularni nastroj marketingu — influencery?

Influencer marketing je dtlezitou soucasti komunikacni strategie znacky Reebok a mame radost, Ze jsme
mohli spolupracovat s mnoha influencery a ambasadory, nejen ze svéta fitnessu, z ¢ehoz nékterym
b&hem nasi spoluprace vyznamné narostlo kvalitni publikum.

Vroce 2016 jsme si mohli vSimnout velmi povedené guerillové kampané , The Gym Is
Everywhere* ve spolupraci s Aqua Ads, ktera preménila Prahu ve venkovni télocvi¢nu. Kampan
rezonovala v médiich a ziskavala pozitivni hodnoceni v oborovych médiich. Jaky méla dosah?
Kolik se do ni zapojilo lidi?

Veétime, Zze diky dobfe vybranym mistim méla kampan zasah velky a velmi nas pot¢sil i zajem nejen

100 zapojenych lidi.

Patrik Kubecka

Brand Activation Manager Reebok CZ, SK, HU 2016-2018



Rozhovor ¢. 2
Pro¢ spojeni Reebok a CrossFit? Funguje podle Vas tato spoluprace?

Kdyz CrossFit v Americe zaCinal, pfed deseti lety, shanél finance, kde se dalo. Oslovoval spoustu firem,
ale 7z4dna jina vétsi firma kromé€ Reeboku ho nechtéla podpofit, nevéfila mu. Ze zacatku vkladal Reebok
do jeho rozvoje hodné penéz, coz bylo poznat. Napt. The CrossFit Games byly rebrandovany na The
Reebok CrossFit Games a hodné penéz §lo do jejich vétsi medializace. Pocty CrossFitters (pozn.
anglicky nazev pro toho, kdo déla CrossFit) rostly, stejné¢ tak jako nové gymy nejen v Americe, ale
i v jinych zemich svéta.

Jak se zaklada CrossFit box v Cesku?

CrossFit gymy funguji na bazi afiliaci. Kdyz chcete mit svlij vlastni licencovany gym, musite splnit
urcité podminky. Ty jsou stejné pro vSechny lokality na svété. Musite byt drzitelem certifikatu,
minimalné CrossFit Training Certificate Level 1. Poté poskytnete umisténi vaseho gymu, zaplatite
affiliate licenci na prvni rok a podepiSete smlouvu. Timto jste zapsani na seznam oficialnich pobocek
CF a také do mapy vSech CF gymut na svété. Teprve od té doby mizete v nazvu gymu pouzivat
,,CrossFit.«

Jak v praxi funguje sponzoring CrossFitu Reebokem u nas? Jakym zpiisobem konkrétné Vas gym
Reebok podporuje?

CrossFit tady bohuzel nevidi velky potencial, ¢esky i slovensky trh pro n¢j nejsou dost lukrativni.
Spoluprace podle mého nazoru neni poznat, na rozdil od USA. Tam je CrossFit daleko vice rozvinuty
a Reebok tamnim gymim mnohem vice pfispiva. Pfestoze se od zacatku, od roku 2014, kdy jsme
otevieli CrossFit Meat Factory v HoleSovicich, snazime s Reebokem vyjednat spolupraci, ktera bude
fungovat na obou stranach, neni to potad podle naSich ptedstav. Oficialni licenci CrossFit mame, ale
s Reebokem az na par vyjimek spojeni nejsme. Nedavno jsme napiiklad otevieli novou pobocku
v Karlin€. Reebok nam dal jedno velké logo Delta, a jednou za ptil roku ndm posle néjaké obleceni pro
trenéry.

Art Belov

Co-founder a trenér CrossFit Meat Factory



