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ABSTRAKT

V teoretické casti této diplomové prace je definovan cilovy trh. Klade diiraz na peclivou
segmentaci a uvadi z jakych hledisek 1ze segmentovat cilové skupiny. Podrobné je roze-
pséna teorie komunika¢niho mixu a ptedevsim ¢ast podpory prodeje v maloobchodé. Dale
se prace veénuje spotiebiteli samotnému, jeho ndkupnimu chovani, vlivu referen¢nich sku-

pin a community marketingu.

Prakticka cast se vénuje marketingovym analyzdm. Dotaznikovému Setieni, analyze komu-
nika¢niho mixu maloobchodu Houseboard a analyze jeho silnych, slabych stranek a ptilezi-

tosti a hrozeb.
V projektové Casti je navrzen projekt na podporu prodeje pro jednotlivé cilové skupiny.

Kli¢ové slova: podpora prodeje, community marketing, referenc¢ni skupiny, maloobchod,

nakupni chovéni spotiebitele

ABSTRACT

The theoretical part defines target market. It emphasizes a careful segmentation, indicates
aspects from which target groups can be defined. The theory of communication mix is
described in a similar manner, especially the part dedicated to promotion in retailing. Fur-
thermore, the thesis deals with the consumers, their purchase behaviour, influence of refe-

rence groups and community marketing.

The practical part is dedicated to marketing analyses, questionnaire enquiries, analysis of
Houseboard retail store’s communication mix and analysis of its strong and soft points as

well as opportunities and threats.

The project part suggests a promotion project for individual target groups.

Keywords: promotion, community marketing, reference groups, retailing, consumer

purchase behaviour



Timto bych rada podékovala vedoucimu diplomové prace Mgr. Janu KramoliSovi za jeho
cenné rady a vedeni pfi zpracovavani mé diplomové prace. Velké diky patii skvélému tymu

Houseboardu.

Motto: ,,Musite toCit filmy se stejnym zamérem, s jakym psal Shakespeare své hry, totiz

pro divaky.” (Alfred Hitchcock)



L V20 2 ) 9
| TEORETICKA CAST ...ttt ettt e et n e en e 10
1 DEFINOVANI CILOVEHO TRHU ..ottt 11
11 SEGIMENTAGCE ..ttt e e e e e e e e e e et e e e e et e e e et e e e ee et ee e e eeeeeaeeeeeseaneeeenans 11
1.1.1  Kriteria SEgMENTACE ......ccueiveitirtirieiiieii ettt 11

1.1.2  HIediska SEgMENTACE ..........coiiiiriiiieiieieee e 12

1.2 TARGETING «..eteeee ettt e e e e e e et e e e et e e e et e e e e et e e e et e e e e e e e e e et e e e neeneeeeenneees 12
1.2.1  Strategie targetiNgU..........coooiiiriiieiei e 13

1.3 UMISTENI VYROBKU NA TRHU (POSITIONING) ..c.vvevreriisiiesieesiesseesiseeesreesseeeesnaenas 13

2 KOMUNIKACNI MIX oottt ettt en ettt ee et en e e eneees 14
2.1 REKLAMA ...t e et e e e et e e e et e e e e e e e e e et e e e eeeeaeaaas 14
2.2 PODPORA PRODEJE .....eeeee ettt e e e e e et e e e et e e e et e e e et e e e eeeteeeeeeeeeeeseaeeeeeaaas 17
2.3 O SOBNI PRODEJ ...t ettttettttiisseeetttesssssssseessssssstssssssessesesstssssseesteessstanrsreessessssssnnns 17
2.4 PUBLIC RELATIONS ...ttt e ettt e et e e e et e e e et e e e e et e e e e e e e e eeeteeeeeeeteeeesseeeeeeaans 18
2.5 PRIMY MARKETING .....eetttetttuunsseeesstesssssnsseessssesssssasssssssesssssnnteeeessessssrnnreeeesseeens 18
2.6 PODPORA PRODEJE V MALOOBCHODE ....uuiieeieteeetitiissseeesseessssinsssssssesssssnssseesseeens 18
2.6.1  Formy podpory prodeje v maloobchodg.............ccoovriiniiiiiiiiiicic 19

2.6.2  Podpora prodeje SPOtTeDItli.......eiueriiiriiiiiiiiiie st 20

2.6.3  Ziskovost a ndklady podpory prodeje..........ccoveriiririieiiniiinieiese e 21

B ZAKAZNIK oo e e e 22
3.1 TYPOLOGIE ZAKAZNIKU ...iieeeeieeeitie e e e e ettt s et e e e e et eeatas s s e e eesseessstnseeeeeseeenssnnnns 22
311 PoOtenCIONAINT ZAKAZINICT. ..evu et ettt e e te e e e e e e e e eeetereenaeeenrereen 22

3.1.2 Poprveé kupujici zAkaznik .........cccooeiiiiiiiiii 22

3.1.3  Opakovani ZAKAZNICT .......cecvviviiieiiiieieesieee e 23

4 SPOTREBITELSKE CHOVANI ......ooiiioteteeeeeeeeeeeeeeeee et 24
4.1 PROCES ROZHODOVANI 1.tevtttiie it e eeeeeeeee s e e et et eeaeanseeesaseeesasnseesssseensssnnseseeeseeens 24
4.2 FAKTORY PUSOBICI NA CHOVANI ZAKAZNIKA ...ovvveiieeeieieeeies s e e eeeseeeiriiessneseeseeens 26
421  Kulturni faKtory.....cocooviiieiicese e 26

4.2.2 Spolecenskeé faktory .......ceveiiiiiiiiiii e 27

4.2.3  OSODNT fAKLOTY ...eviiiiiiiiiiieie e 27

4.2.4 PSYChOI0ZICKE fAKIOTY ..o.vvevveciieiiieie e 27

4.3 SPECIFIKA SPOLECENSKYCH FAKTORU ... .cttteettuneiieeeeeeeeeieeseseeeseeesssnnasssesssesensnnnnns 28
4.3.1  Referencni SKUPINY.......cccveiiiiiiiieiiiiisiesie e 28

4.3.2  NAZOTOVE VIACOVSTVI ... eieeiieeeeee ettt et e e e e e e e e e e eeeeeeaeeeeereeennnns 29

4.3.3  Word — of — mouth marketing (WOM) .......c.ccceiviieiieie e 29

4.3.4  Community MArketiNg.......cocooerieriiiiiiieieee e 30

I PRAKTICKA CAST ...oooeoeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ee e en e 31

5 HOUSEBOARD.......ooiiiii s 32



51 CHARAKTERISTIKA ...t itttestete sttt e sbee e st e e stee st et e e ssbe e s ssbe e s nnbe e s nbbe e s nbbeeesneesnees 33

POPIS TRHU ..., 34
6.1 SPECIFIKA TRHU ..eeieieee ettt 34
6.2 Y40 ) 1 24 5 L 34
6.3 CHARAKTERISTIKA KONKURENCE .....coetttiiiieteeeeeeeeeee ettt 36

CILOVA SKUPINA ..ottt ettt ettt et es s eeeee e e e enaeaes 37
7.1 VLIV REFERENCNICH SKUPIN A COMMUNITY MARKETINGU NA CILOVE

SIUPINY .ettteteeeteeeteeeteteeeee ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt et ettt ettt ettt et e et et et rereeeteeeeerereeeeeeees 40

MARKETINGOVE ANALYZY ....cooviviteeeeeeeeeeeeeeee ettt en s 42
8.1 KVANTITATIVNI MARKETINGOVY PRUZKUM .. .ceievertiiiieieeeseeesstsnnnseessssesssnnnseeees 42

8.1.1  Identifikace ProblEmuU...........ccoiiieiiiiiiiciieie e 42

8.1.2  Stanoveni NYPOLEZ .........coiiiiiiiiiiiiiicee e 42

8.1.3  Priuzkumny projekt ........ccooiiiiiiiiiiiiicii e 43

B.1.4  REAIZACE ....oeeiveee ettt 43

8.1.5  Vyhodnoceni dotazniku...........coeiiiiiiiiiiiiiiici e 44
OTAZKA C. 7. — CHTELI BYSTE BYT INFORMOVANI O AKTUALNICH AKCICH A NOVEM

ZBOZi V PRODEINACH HOUSEBOARD? .cevvttiiiieeeiieeitiiiissseesseesstssnsseessssssssnnnseeees 48
OTAZKA C. 9. — VYUZIVATE SOCIALNI SITE? ...iiiiiiiettiiiei e eeeteeetiiinseseeeseessssnssseessesesssnnnns 49
8.2 OVERENI HYPOTEZ ..ovevevvttiieieeetttessteessseesteessssssssssssesssstsnssssessessssssnsssesssessssssnnns 51

8.2.1  Shrnuti kvantitativniho marketingového prazkumu.............cccovviiriennnnnn. 51
8.3 ANALYZA DAT ZE SEKUNDARNICH ZDROJU.....eeeetieeritiiiieieeeeeeessinaisseessesesssnnnnseees 52

8.3.1  VYzZKUM GIK CZECH .....iiiiiieie e 52

8.3.2 VIYVOJ TIZED it 53

8.3.3  Dotaznikoveé Setfeni Z TOKU 2008......ccoooeieeeeeee et e aeeeens 54
8.4 SWOT ANALYZA e 55

8.4.1  SHINE SIANKY ...veviiiiiiiiies e 56

8.4.2 S1ADE SEIANKY ...eeiniiieiiiie e 56

8.4.3 Pl ZIEOSTT 1evvvneeeeeee et e ettt e e e et e e et e e e ee e e e e e e et eee e eee e ser et resnnreetrernaeennaernen 57

T o (074 )V OSSR 57

8.4.5  Shrnuti SWOT ANalYZY ......ccoveiiiiiiiiiiieiiee e 58
8.5 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE ... .ttt eeteeetitieieeeeeseeeestassseeeseseessnnnnnseees 58

8.5.1 REKIAIMIA. ..ttt ettt ettt nnnnnnnnnnn 58

8. 5.2 PUDIIC TEIAIONS ... vttt et see e eeennnnnennnnes 59

ST TR T 100 07 | oo USSR 59

8.5.4  EVENT MArKELING ..oveiviieieiiiie i 59

ST T T w0 [ oo - W o] (0T (-] -SSR 60
8.6 SHRNUTI PRAKTICKE CAST Ittt eititeeeee et e e e eeeeeeee e e e e e et et et eseseeeseeeestnaseeesereeensnnnnns 63

PROJEKTOVA CAST ...ttt ee s e seneen s 64
9.1 CIL PROJEKTU .ttt e ettt e e e e e e et e e e e e e e e e e et e e e e e et e e ee st seeeeeeeeen st s e eeeeneeennnnnnns 64
9.2 NAVRH CELKOVE KONCEPCE ...tvuutiieeeteeetttissesseeseeesstssssssssssssssnnsssesssssssssnnnnnsesess 64

9.2.1 DI O EINCIACE ...ttt eeeeesnnnsnnnnnnnen 64



9.2.2 INOVACE SOTTIMENTU ... et e e e et e et e e e e e e e e e e 65

9.2.3  Dat zakaznikovi diivod k nakupu — podpora loajality..........cccccceevvevirnnnnne. 65

9.3  CILOVA SKUPINA PROJEKTU....cciutiiutiesintateesiteateessseessesssseessesssseessessssesssnssnsesssnssnns 66
9.3.1 Navrh komunikace pro prvni cilovou skupinu...........cccceevvriiieniiiniiieenninn. 66

9.3.2  Navrh komunikace pro cilovou skupinu zeny 31+.......ccccceevviiiiiiiininiiennninnn. 68

9.4 PLAN PODPORY PRODEJE ....cciutiiutiaieesietateesiteasteessseessesssseassesssseessessnsesssessnsesssessnns 68
0.4.1  Plan na podporu PrOAEIC.....ccciuiiiiiiiiiiiieiieie st e siee et 69

9.4.2 Podpora loajality ZAKaznikil .........ccceeviviiiiiiiiiiieiie e 70

9.5 CASOVY PLAN PROJEKTU ...ceiutieiurianteesietateesieeasteessseessessssesssesssseessessnsesssessnsesssesanns 71
9.6 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU .....ueeiuriaiiesiieaieesiteesieesneesiessnseessessssaesaeesnneessnas 72
9.7  SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI ..ciuiiiiiiiiiieitie ittt sttt st snte et neee e 75
ZAVER .....oooviiiiiiiiieiiie ettt 76
SEZNAM POUZITE LITERATURY ........cooviniirniiiiininiineinsississssssssss s ssesssssssenes 77
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ..........cccoooovsiiniinnienrnnrinsinsiennns 79
SEZNAM OBRAZKU .........oooooiiiiiiiiisisees s 80
SEZNAM TABULEK ...ttt st e s e e ae e e nnae e nnae e 81

SEZNAM PRILOH.......oooo oo et ee et e e er e e r e e e es e er e e an e 82



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

V dnesni dobé uz ddvno nejsme v situaci, kdy je poptavka po produktech vyssi nez jejich
nabidka. Dnes, pfi existenci n¢kolika vyrobcii a dodavatell stejnych nebo podobnych pro-
duktt, je situace opac¢nd. Nabidka silné ptevySuje poptavku a zdkaznik ma moznost si vy-
brat, ktery produkt ¢i znacku bude preferovat. A tak maloobchody musi o zékaznika bojo-

vat, existuje totiz nedostatek zakaznik, ne produkta.

V diplomové praci se budu zabyvat nakupnim chovanim spotiebitele a predevsim vlivy,
které ptisobi na toto chovani, a ovlivni tak rozhodnuti spottebitele. Déle se budu zajimat
formami podpory prodeje pro jednotlivé cilové skupiny zakazniki, které vzejdou z dotaz-

nikového Setfeni a dalsitho mého zkoumani.

Cilem diplomové prace je analyzovat komunika¢ni mix maloobchodu Houseboard a piede-
v§im ¢asti podpory prodeje. Na zakladé vysledkti marketingovych analyz navrhnout projekt

na podporu prodeje s ohledem na ndkupni chovani spottebitele a specifika cilovych skupin.

V teoretické ¢asti se budu vénovat segmentaci trhu, komunikacnimu mixu a jeho soucas-
tem. Podrobné rozepisi podporu prodeje v maloobchod¢. Dale se budu vénovat spotiebiteli
a to predevsim faktorim, piisobicich na chovani zdkaznika. Vzhledem k specifickému trz-
nimu segmentu, ve kterém Houseboard plisobi, budou celou mou praci provazet pojmy
nreferenéni skupina®, ,,nazorové vidcovstvi a ,,community marketing®, na kterych dle

mého nézoru cely tento trzni segment stoji.

Praktickd ¢ast bude navazovat na teoretickou ¢ast a aplikuji zde teoretické poznatky, které
jsem ziskala z odborné literatury. Nejprve charakterizuji maloobchod Houseboard a v dalsi
kapitole se budu vénovat situaci na trhu tohoto odvétvi, tedy skateshopti v Ceské republice.
Budu se snazit uvést vSechny aspekty, diky kterym je tento trzni segment odlisny od ostat-

nich.

Posledni kapitola praktické ¢asti se bude vénovat marketingovym analyzam, které jsem se
rozhodla ud¢lat, abych zhodnotila situaci Houseboardu a na jejich vysledcich navrhnu pro-

jektovou cast.

Cilem projektu je navrhnout podporu prodeje tak, aby vychazela z nakupniho chovani spo-

tiebitele, a to na zaklade specifik, kterym se budu vénovat v praktické ¢asti prace.
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1 DEFINOVANI CILOVEHO TRHU

vvvvvv

svého zakaznika, tak tomu muzZzeme piizpusobit celou prodejni politiku. Piesna identifikace
svych zékazniki, a jejich zarazeni do jednotlivych skupin, je pro prodejce jakymsi vodit-

kem jak ptsobit na tyto segmenty.
wSegmentace je nalezeni skupin zakaznikii dle stanovenych kritérii. “ [1, str.93]

Tyto skupiny by mély byt vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. Tak,
aby si zdkaznici jednotlivych segmentl byli co nejvice podobni, a naopak jednotlivé seg-

menty mezi sebou co nejvice rozdilné. [1]

1.1 Segmentace

Kotler ve své knize Marketing podle Kotlera piSe ,,vzhledem k tomu, ze vyzkum pravdépo-
dobné objevi nékolik zakaznickych segmentu, musi se management rozhodnout, o které
segmenty bude usilovat. Mél by se zaméFit na ty segmenty, na které miize aplikovat nejvetsi

., palebnou silu*. [2, str.47]
Segmentace prodejciim slouzi k:

e uspokojeni potieb zakaznika — jednotlivé segmenty jsou rozdéleny podle specific-

kych kritérii a je tedy pravdépodobné, Ze zdkaznik bude s produktem spokojen.

o efektivnéj$i stimulaci a distribuci produktu — jednodussi distribuce produktu pro ur-

¢ity okruh zakaznikid. Prodej produkti ve specializovanych prodejnéach.
e piizpisobeni vyrobku zdkaznikovi

e ziskani konkuren¢ni vyhody — vyrobek je odliSny od ostatnich, vznika novy trh.

1.1.1 Kriteria segmentace
e zakaznici vyZzaduji od vyrobku rozdilné vlastnosti

e zakaznici, ktefi patii do jednoho segmentu, musi mit spolecné potteby, aby je bylo

mozné uspokojit stejnym marketingovym mixem

e segment musi byt dostatecné velky, dostupny a stabilni, aby se vyplatily naklady

vynaloZené na tvorbu specifického marketingového mixu
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e ckonomické rozméry segmentu — jeho velikost, kupni sila, o¢ekavany zisk, véetné

rizik s tim spojenych

1.1.2 Hlediska segmentace

Pokud si chceme zakazniky rozdé€lit do urcitych skupin, musime si stanovit piesna hledis-
ka, podle kterych budeme zékazniky rozdélovat. Hlediska musime peclivé zvazit, aby bylo
rozdéleni uzite¢né. Mezi zakladni hlediska patii hledisko geografické, demografické, psy-

chologické, chovani a nakupni zvyky.

e Geografické hledisko — segmentace podle uzemniho hlediska. Podle toho jak se
meéni potieby a nakupni zvyky zédkaznikli v zavislosti na misté jejich bydlisté. Vy-
hodou je fizeni nékladl na distribuci produktu a efektivni rozmisténi finan¢nich

prostiedkli na reklamu.

e Demograficka hlediska — rozdélovani zakaznikt podle véku, pohlavi, Zivotniho sty-
lu, vzdé€lani, ndbozenstvi, piijmu, ndrodnosti apod. To umoznuje velmi ucinné pi-

sobeni na jednotlivé segmenty a jednoduché ziskavani informaci — statistiky apod.

e Psychologicka hlediska — tady rozdélujeme zakazniky podle osobnosti, Zivotniho
stylu a socialniho postaveni. Toto rozdéleni umoznuje lepsi pohled na ndkupni cho-

vani ur¢itych skupin zédkaznikd.

e Chovani — tady se fidime chovanim zakaznikd. Frekvenci pouzivani urcitého vy-

robku, vérnost znacce a nakupnimi zvyky. [1]

1.2 Targeting

Ma - 1i prodejce rozdélené své zdkazniky na jednotlivé segmenty, tak druhou fazi je roz-
hodnuti na ktery segment se zaméti. Pokud se prodejce rozhodne zaméfit na vice nez jeden
segment, musi pro jednotlivé segmenty vytvofit rozdilny marketingovy mix. Tady musi
prodejce zvazit vSechny své moznosti. Jestli pro néj bude vyhodnéjsi zaméfit se na jeden
nebo na vice segmentll. Pokud se totiZ rozhodne pro vice segmenti, tak musi vzit v ivahu,
zda je schopen vSechny tyto segmenty pokryt. Musi pocitat s tim, ze pro kazdy z téchto
segmentll bude muset vytvofit jiny marketingovy mix a s tim souviseji i vysoké naklady.
Proto se musi rozhodnout, zda se mu tyto vynalozené naklady vrati. Nebo zda pro néj bude

vyhodné&jsi rozhodnout se pouze pro jeden segment, ktery ovSem pro néj bude zésadni. V
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tomto ptipad¢ by se muselo jednat o nejvétsi a nejstabilnéjsi segment zakazniki, tedy nej-
vEtsi segment co do poctu zédkaznikl a s nejsilnéjsi kupni silou, o kterém vime, Ze je scho-
pen nam piinést nejveétsi zisk. Proto je velmi dulezité vénovat pozornost segmenta¢nim
kritériim, abychom dokazali pfesné identifikovat naseho zdkaznika a uspokojili tak jeho
potieby. Vyhodou vybéru jednoho segmentu je, Ze se mizeme plné soustfedit na jeden

okruh zakaznikd, ktery velmi dobfe zname, jejich nakupni chovani, zvyklosti.

Pti rozhodovani je také dulezitd situace na trhu, napiiklad konkurence v jednotlivych seg-
mentech. Zda na trhu pasobi firma, ktera jiz mé své zdkazniky a my budeme muset vynalo-
zit urcité prostiedky, abychom je ziskali pravé pro nas produkt nebo zda je na trhu vice
firem pusobicich na stejny segment jako my. Pokud by totiz na trhu existovala situace, kdy
jedna firma je v pozici leadera, tak by prodejce musel zvazit, jaké jsou jeho Sance na

uspéch a jestli by nebylo lepsi se zaméfit na jiny segment.

Od této situace se odviji i dalsi rozhodovani prodejce. Jako je napiiklad rozhodnuti o mar-

ketingové strategii a umisténi vyrobku na trhu.

1.2.1 Strategie targetingu

Potom, co se prodejce rozhodne pro jeden nebo vice segmentti, si musi zvolit, S jakou stra-
tegii bude na trhu pasobit. Rozhoduje se podle povahy svého vyrobku a podle ni si zvoli

masovy marketing nebo diferencovany marketing.

1.3 Positioning

,wUmisténi vyrobku v segmentu chapeme jako zpiisob jeho vnimani zakazniky v porovnani s

vyrobky konkurencnimi. ,, [1]

Na to jak zakaznik naS vyrobek vnimd, ma vliv mnoho faktort jako naptiklad vlastnosti
vyrobku, cena, kvalita a reklama. VSechny tyto faktory maji vliv na celkovou image vyrob-

ku, tak jak ji vnima zakaznik.

Na zaklad€ segmentace a umisténi vyrobku na trhu vytvafime marketingovy a komunika¢ni

mix.
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2 KOMUNIKACNI MIX

Propagace slouzi ke komunikaci se zdkaznikem, k tomu jak co nejlépe prodat nas produkt.

K tomu slouzi nastroje propagace a tzv. komunika¢ni mix: [3]
e reklama
e podpora prodeje
e osobni prodej
e public relations
e piimy marketing

V odborné literatufe se setkavdme s pojmem marketingova komunikace, ktery zahrnuje
vSechny tyto pojmy. Jako marketingovy mix oznacujeme kombinaci téchto jednotlivych
slozek. Kazda z téchto slozek mé sviij smysl a poskytuje jiné informace, dohromady tvofi

marketingovy mix, kterym se podnik, vyrobek ¢i sluzba prezentuje.

2.1 Reklama

., Reklamou rozumime placenou formu neosobni masové komunikace.” [1]

Reklama je asi nejcastéjsi formou komunikace vyrobku, sluzby nebo podniku. Jejim cilem
je informovat a ovlivnit ndkupni chovani spottebitele. Vyhodou reklamy je jeji masovost,
kdy dokaze piedat potfebné informace velkému poctu lidi. Jejim hlavnim tkolem je vzbu-
dit pozornost a zdjem zakaznikli. Pro dobré jméno firmy, by méla byt reklama pravdiva a

odpovidat etickym normam.

Rozlisujeme vyrobkovou a institucionalni reklamu. Vyrobkova reklama propaguje vyrob-
ky hmotné povahy a ma za kol odlisit vyrobek od jinych, které jsou na trhu nabizeny ji-
nymi vyrobci. Dnes existuje totiz mnoho podobnych produktt riiznych znacek a reklama
ma za ukol ukazat v ¢em je dany vyrobek jiny a odlisit jej tak, aby si ho zdkaznik zapama-
toval.

Institucionalni reklama diferencuje produkty firem a instituci, které neprodukuji produkty
hmotné povahy, ale napf. sluzby nebo jiné aktivity. Ukolem reklamy pak je odlisit jejich

produkty vlastnostmi, image nebo postoji spolecnosti.
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Samotna reklamni kampan pak musi byt piipravena odborniky a musime brat v uvahu, jaky

cil chceme, aby reklama splnila, jaké finan¢ni prostiedky mame k dispozici, kolik méme

¢asu na propagaci nebo jaké média chceme vyuzit.

Podle cile reklamy rozliSujeme:

reklamu informativni — ma podle svého nazvu spotiebitele informovat. O funk¢nos-
ti, kvalité, uziti, cen¢ a vlastnostech produktu. Je typicka pro produkty na zacatku
zivotniho cyklu, které spottebitel nezna. Sd€luje néjakou zasadni informaci, napf.

uvedeni nového vyrobku na trh, inovaci vyrobku, otevieni nové prodejny.

reklamu pfesvédcovaci — se pouziva pro produkty, které jiz maji své postaveni na
trhu, jsou zavedené a spotiebitel je zna. Tedy produkty, které¢ se nachazi ve fazi
rustu. Mé za tkol spotiebitele presvédcit, aby kupoval pravé nas produkt a ne kon-

kurenéni.

reklama pfipominaci — se pouziva pro produkty, jejichZ znacka je pro spotiebitele
dobfe znama. Ma za tkol spottebiteli pfipomenout, ze produkt je stale na trhu, ma
svoji pozici, popiipad¢ ubezpecit zdkaznika, Ze si vybral dobfe nebo kde vyrobek

koupi.

Stanoveni rozpo¢tu na reklamu [4]:

rowr

podle predem definovanych cilii — rozpocet odpovida ¢astce, za kterou je mozno

téchto cilti dosahnout
podle procenta z objemu prodeje nebo obratu

podle konkurence — rozpocet se stanovuje podle znalosti rozpo¢tu konkurence. Tato
metoda ovSem neni dobfe vypovidajici, protoze nikdy nezname celou strategii kon-

kurence.

Podle volnych finan¢nich prostfedki — firma na reklamu vynaloZi pouze aktudlné

volné penézni prostredky.

Dal$im krokem je vypracovani sdéleni reklamy. Tady je dulezité, aby sdéleni bylo jasné a

srozumitelné, aby odpovidalo cilové skuping, kterou chceme oslovit a aby zakaznika upou-

talo. Toto sdéleni muZe na zakaznika ptisobit racionalné — vyzdvihnout pfedevsim funk¢-

nost a prakti¢nost produktu, emocionalné — pisobit na zdkaznika emocemi. Tyto emoce
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mohou byt pozitivni nebo negativni. Negativni jsou napft. bakterie ve Vasi koupelné pokud
nepouzijete Cisti prostfedek urcité znacky. Mizeme se setkat i mordlnim pisobenim rekla-
my. A to v piipad¢ informovani o riznych nadacnich fondech, nebo jinych charitativnich

akci.

Poslednim krokem je volba médii, které pouzijeme pro reklamu. Pro reklamu muzeme
vyuzit nékolik druhti médii, televizi, rozhlas, tisk a tzv. out of doors média (exteriérova).
naklady, které jsme schopni na reklamu vynalozit. DalSim je co od reklamy ocekavame a
koho chceme oslovit. Kazdé z uvedenych médii totiz oslovi jiného zakaznika a hlavné roz-
dilny pocet zakaznikli. Mtze je oslovit na riznych mistech a s riznou ¢asovou frekvenci.
Proniknuti reklamy ndm vyjadiuje procento z celé cilové skupiny zédkaznikt, které je ptimo
vystaveno pusobeni reklamy. Na pruznosti média zase zalezi, s jakou rychlosti mizeme v

reklam¢ délat zmény. Image média by méla odpovidat image propagovaného vyrobku. [4]
e televize, rozhlas — vyhodou je masové osloveni, nevyhodou jsou vysoké naklady

e tiSténd média — tady je dulezité rozhodnuti koho chceme oslovit. Existuji ¢asopisy,
které se vénuji urcitym tématim a maji svou skupinu ¢tenaiti. V dennim tisku oslo-
vime velkou skupinu lidi, spektrum €asopisti pro Zeny oslovi Zeny riznych véko-

vych kategorii, ¢asopis o autech a sportu oslovi muze.
e venkovni reklama — bannery, billboardy

Hodnoceni G¢innosti reklamy — nedilnou soucasti reklamniho planu je zhodnoceni Gi€¢innos-
ti reklamy. Hodnoti se jak prodejni G¢innost, tedy zda doslo ke zvySeni prodeje, tak komu-

nika¢ni G¢innost, zpétna analyza reklamy. [6]
Systém AIDA
A — attention — tedy pfitahnuti pozornosti
| — interest — tedy vyvolani zajmu
D — desire — zakaznik vyrobek za¢ne chtit

A —action — tedy akce vedouci ke koupi
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2.2 Podpora prodeje

wJe forma komunikace, ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobkii a sluzeb prostredniCtvim

dodatecnych podneéti.* [1, str.177]
Nastrojem podpory prodeje jsou vzorky, kupony, prémie, spotiebitelské soutéze, darky.

Podporu prodeje rozliSujeme i podle toho kdo ji poskytuje a na jakou cilovou skupinu se

zamétuje. Podle toho délime podporu prodeje na:
e Podporu prodeje zprosttedkovateli — je nabizena vyrobcem distributorovi.
e Podporu prodeje spottebiteli — je nabizena vyrobcem piimo spotiebiteli.
e Podporu prodeje v maloobchodé — ta je nabizena maloobchodnikem spotiebiteli.

Vice se podpore prodeje budu vénovat v dalsi kapitole a zaméfim se na podporu prodeje v

maloobchodé.

2.3 Osobni prodej

,,Je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zakazniky.* [1, str. 190]

Xee

Jde o pfimou komunikaci tzv. ,,tvafi v tvai*“. Osobni komunikace s lidmi — zékazniky vyZza-
duje velmi specifické a vysoké ndroky na osobu prodavace. Prodavac je ten, kdo v jedné
osob¢ poskytuje zédkaznikovi veSkeré informace o vyrobku, ale také piindsi vyrobci zpét-
nou vazbu v pfipominkach zakaznika. Déle ovliviuji zdkaznika pti vybirani vyrobku a po-
skytuji zakaznikovi servis a jiné sluzby spojené s prodejem. [1] Mezi zakladni vlastnosti
prodavajiciho by méla patfit schopnost vyciténi potieb a piani zdkaznika, aby je mohl do-
state¢né uspokojit. Pochopeni co zakaznik ptesné hleda, co od vyrobku ocekava, jestli je

pevné rozhodnut nebo s koupi vaha.

Velmi dilezité je, aby prodejce ,,sympatizoval® s vyrobkem, tedy aby byl schopen ho za-
kaznikovi ptedstavit a dokazal ho pted zdkaznikem obhajit. Pokud zakaznik vyciti z pro-
dejce, Ze sam prodejce by si asi takovy vyrobek nekoupil, tak si ho asi téZko koupi. Pokud
chceme byt uspesni méli by jsme osobé prodavace vénovat velkou pozornost a pfi jeho
vybéru se soustiedit na vySe zminéné vlastnosti. Pokud si prodavace vybereme, nesmime
zapominat na jeho dalsi zdokonalovani — aby byl dostatecné seznamen s prodejnim sorti-

mentem, jeho vlastnostmi, pfednostmi.
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2.4 Public relations

Neboli vztah s vetejnosti, je jedinou slozkou komunika¢niho mixu, ktera nema primarné za
cil zvyseni prodeje. Hlavnim ukolem je vytvoreni dobrého povédomi o firmé na vefejnosti,
a to jak ji vefejnost vnima. Nejde jen o Sirokou vefejnost piedstavovanou zakazniky, in-
vestory, obyvateli blizkého okoli, ale i o ,,vnitini vefejnost* mezi kterou patii zamé&stnanci
firmy a akcionafi.

Pro komunikaci s vefejnosti mohou firmy pouzit nékolika nastroji. Velké spolecnosti mo-
hou mit 1 samostatné oddéleni pro styk s vefejnosti. Toto odd€leni analyzuje zpravy o firmé
a na zaklad¢ toho vytvafi pozitivni informace o spolecnosti, tak aby byly pozitivné vnima-
ny vetejnosti. Ke komunikaci s vefejnosti slouzi poskytovani zprav do médii, tiskové kon-
ference, spolecnosti mnohdy vyuzivaji i funkei mluvéiho. Mezi dalsi néstroje patii vydava-

ni tiskovych materialti v podob¢ buletini, zpravodajii a vyro¢nich zprav nebo sponzoring.

Dulezitym pojmem v PR je tzv. ,,corporate identity*. Vytvofeni jednotného vzhledu firmy
je dulezitym momentem. Jde o to, ze spousta rtiznych mali¢kosti davd dohromady celek a

ten vefejnost vnima.

2.5 Primy marketing

Neboli direct marketing je pfima komunikace se zédkazniky prostfednictvim telefonu nebo
médii. Se zakaznikem komunikujeme na zakladé databaze a poskytujeme jim informace,
Které jsou uréeny piimo jim, napf. na zaklad¢ jejich pfedchozich nakupi. Jde o velmi efek-
tivni komunikaci se zakaznikem, protoze pracujeme s piesnymi podlozenymi informacemi

a dokaZeme tak pfesné zacilit na velmi uzky segment zadkaznik?.

Na prodej ma piimy marketing velky vliv, protoZze pifi osobnim jednani se zdkaznikem
jsme schopni pfesné reagovat na jeho potieby a pfizplsobit se jeho z4jmim. Jde o velmi
osobni a adresnou komunikaci, zamétfenou na zvySeni prodeje a s predpokladem vybudo-

vani dlouhodobych vztahti mezi prodejcem a zdkaznikem.

2.6 Podpora prodeje v maloobchodé

Podpora prodeje v maloobchodé je zaméfena na koneéného zakaznika a oslovuje jej pfimo

v momentu rozhodovani o koupi.
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., Maloobchodnici ji mohou uskutecnovat ze své vlastni iniciativy, vychdzejici z jejich viast-
ni analyzy maloobchodniho prostiedi nebo miize byt ovlivnéna vyrobci prostrednictvim
podpory prodeje zprostredkovateliim, jejimz hlavnim cilem je motivace maloobchodnika,
aby podporoval prodej zbozi vyrobce.“ [4, str.316] Maloobchodni podporu prodeje muze-
me klasifikovat jako stimulativni nebo komunikacni. Stimulativni se dale mtize délit na

cenovou a necenovou a komunika¢ni na informativni a motivaéni.

Tab. ¢. 1 Rozdéleni maloobchodni podpory prodeje [4]

Stimulativni podpora prodeje Komunika¢ni podpora prodeje
Cenova Necenova Informativni Motivacni

Snizovani cen, Prémie, programy Oznameni o pod- Hry, loterie
maloobehodni odmeén, pofe prodeje, vy-

kupony, dvojité¢ profinancovani stavky, vzorky

kupony

Znaky podpory prodeje: [4, str.285]
e Casova omezenost
e propojeni s produktem nebo sluzbou

e aktivni spolutcast zakaznika

2.6.1 Formy podpory prodeje v maloobchodé

Vystavky —,, je takové usporadani zbozi uvniti- obchodu, které lépe zviditelnuje znacku ve

srovnani se znackami konkurencnimi. ““ [4, str.317]
Tyto vystavky vétSinou plné hradi vyrobce a poskytuje je maloobchodnikiim zdarma. Je
jich nékolik druhi:

e materialni vystavky — v podobé reklamnich pfedméti, letaki nebo drobnych upou-

tavek. Casto byvaji spojeny s poskytovanim vzorki.
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e clektronické nebo interaktivni vystavky - poskytuji informace pomoci riznych dru-

ht médii (televize, video, pocitac).
e centra— jsou velké obchodni plochy vénované ur¢itému vyrobku.

Tyto vystavky mohou byt umistény v riznych ¢astech obchodu, ve vstupni ¢asti obchodu,
coz je nejatraktivnéj$i misto, na konci ulicek nebo piimo v ulickach a regalech. Smyslem

téchto vystavek je ptildkani pozornosti na vyrobek.

Oznameni o podpore prodeje — je to forma reklamy, kterd spottebiteli oznamuje dostup-
nost vyrobku nebo snizeni ceny. MiZe mit riznou formu od letakti roznaSenych do schra-
nek az po reklamu v novinach nebo dopravnich prostfedcich. Tato forma podpory prodeje
slouzi maloobchodnikim, ale né€kteti vyrobci se podileji na nékladech této podpory prode-
je.

SniZovani cen — vétSinou zname toto snizovani cen jako sezonni vyprodeje, kdy je spotie-
bitelim nabizeno zboZi na sniZenou cenu. SniZeni ceny miize mit né€kolik podob, od ptes-
ného urceni, ze ceny urc€itého produktu klesla ze 100 K¢ na 50 K¢, ptes procentudlni uve-

deni slevy az po nabidku ,,dvou za cenu jednoho*.

2.6.2 Podpora prodeje spotiebiteli

Jde o marketingovou komunikaci, ktera podnécuje zakaznika ke koupi formou dodateénych
podnétd, které maji za ukol podpotit zakazniktiv zajem o koupi. Podporou prodeje u za-
kazniki mizeme kratkodobé zvysit objem prodeje. Obchodnici ji nejcastéji vyuzivaji u
méné obratkového zbozi, kterého se potiebuji zbavit, u nového zbozi, aby podnitili zakaz-
nikliv zajem, aby ziskali zakazniky konkurence nebo také aby podpofili zdkaznickou loaja-

litu. Spotiebiteli mize byt nabizena podpora prodeje formou:

e Vzorky — rozdavani vzorkt produkt zdarma. Jedna se o nejnakladnéjsi formu pod-
pory prodeje. Nejvice se vyuziva u novych produkti, aby je zékaznik mohl vyzkou-

Set.
e Kupony — jednordzové kupdny na slevu na ur€ity produkt.

e Soutéze — spotiebitelské soutéze s danymi pravidly, které musi zakaznik splnit, aby

néco ziskal.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

e Program odmén — je formou odmény za vérnost zdkaznika. Vyuziva se bud’ pro-
sttednictvim sbirdni ,,bodii*, za které pak zakaznik ziska néjakou vyhodu, slevu ne-
bo darek, nebo stali zakaznici dostavaji tzv. zdkaznické karty, které je opraviiuji K
uréitym vyhoddm nebo jim poskytuji slevu na zbozi. Tato forma podpory prodeje

podnécuje loajalitu zakaznikt, neni vhodna k ziskavani novych zakaznikd.

e Slevy — po urcitou dobu je zbozi prodavano za nizsi ceny. ,,Sleva na dané zbozi vy-
jadrena procenty, absolutni vysi slevy, srovnanim bézné ceny a ceny po slevé nebo
specialni nabidkou napr. dvou produktit za cenu jednoho*. [4] Tato forma ma za
ukol kratkodobé¢ zvysit obrat zboZzi a trzby, ale aby pfinesla i zisk, tak prodejci musi
pokryt naklady na slevy prodej ostatniho zbozi za plné ceny. Prodejci mohou vyuzit
tuto formu podpory prodeje ke zmenseni zdsob urcitého zbozi, nebo k ziskani z4-

kaznikti konkurence tim, Ze jim nabidnou nizsi cenu.

2.6.3 Ziskovost a naklady podpory prodeje

,, Ziskovost cenové podpory prodeje v maloobchodé zavisi na rozdilu mezi zisky z pririistku

prodeje a ndklady na podporu prodeje. ** [4]

Tellis v knize Reklama a podpora prodeje [4] rozliSuje dva typy nakladti na podporu prode-
je, a to naklady fixni a alternativni. Fixni jsou ty, které se s poctem prodanych jednotek
neméni, tedy napt. naklady na reklamu. Alternativni naklady vyjadiuji ztratu, kterd vznika
v disledku nevyuziti maximalniho zisku. Coz znamena, ze obchodnik ptichazi o zisk, ktery
by ziskal v ptipadé, ze spotiebitelé, ktefi by byli ochotni zaplatit cenu pted slevou, nakoupi

toto zbozi ve slevé. [4]
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3 ZAKAZNIK

vvvvvv

nosné zdakazniky “. [2, str.140]
A to je cilem podpora prodeje. Ne ziskavat nové zdkazniky, ale udrzet si ty stavajici.

Maloobchodnici by si méli uvédomit kolik ¢asu a penéz vynalozili na ziskani kazdého z
téchto zdkaznikl a také kolik energie a penéz vynaklada na ziskdni naSich zakaznika kon-
kurence, aby je pretdhla k sob¢. Takto ztraceny zakaznik nepiedstavuje nejen ztratu piistiho
pfinést. Se ztratou takového zdkaznika jsou pak spojené dalsi naklady, které nam vznikaji
pti ziskavani nového zadkaznika, kterym nahradime ztracené¢ho zdkaznika. Navic nez se
urovenl nakupi nového zakaznika dostane na Groven ztraceného stavajiciho zakaznika, tak

to muze trvat i n€kolik let. [2]

Maloobchod by se tedy nemél vénovat jen ziskavani zakazniku, ale cilem kazdého obchod-
nika by mélo byt udrzeni svych soucasnych zakaznikt. Jako nastroj k tomuto cili by méli
prodejci sledovat potieby a ptani svych zédkaznikt, poskytovat jim sluzby navic, aby zakaz-

nik v&d¢l, Ze je na prvnim misté, a Ze nam zalezi na jeho pranich a spokojenosti.

3.1 Typologie zakazniki

3.1.1 Potencionalni zakaznici

Kotler v knize Marketing podle Kotlera [2] rozliSuje perspektivniho a neperspektivniho
zakaznika. Ti neperspektivni jsou ti, ktefi by o na$ produkt zajem méli, ale z riznych dui-
vodl si nemtizou dovolit si ho koupit. Mezi tyto divody nejcastéji patii nedostatecné fi-

nanéni prostfedky nebo predstirany zdjem o nas produkt.

3.1.2 Poprvé kupujici zdkaznik

U tohoto typu zékaznika velice zaleZi na prvnim dojmu, ktery na né prodejce udéla. Tento
dojem rozhodne o tom, zda se zakaznik vrati a nakoupi znovu a tieba se z n¢j stane nas
pravidelny zékaznik nebo zda to byl jeho prvni a posledni ndkup u nas. Podle Kotlera v
jeho knize Marketing podle Kotlera néktefi prodejci rozliSuji 1 mezi spokojenym a velice

spokojenym zakaznikem. Studie prokazaly, ze pravdépodobnost, ze se velmi spokojeny
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zékaznik vrati znovu velmi vysoka a dokonce mnohem vyssi nez pravdépodobnost, Ze se
vrati spokojeny zékaznik. U toho totiz mize nastat situace, ze mu bude jedno, zda mu stej-
ny vyrobek nebo sluzbu poskytne jiny prodejce, u kterého bude také stejn¢ spokojen. Pro-
dejce by nemé¢l podceiiovat ani nespokojené zakazniky. Zde totiz neplati, ze Spatna reklama
je taky reklama. Nespokojeny zakaznik se o negativni zazitky podé€li se svou rodinou, pia-
teli a kolegy z prace a ti se s touto zkusenosti zase pod¢li se svymi znadmymi. A tak prodej-

ce neprijde pouze o jednoho nespokojeného zakaznika, ale i o dalsi potencionalni zadkazni-

ky.

3.1.3 Opakovani zakaznici

Opakovany zékaznik je pro prodejce samoziejmé vynosny a mél by se podle toho k nému
chovat. Zakaznik, ktery pfijde opakované, totiz s velkou pravdépodobnosti utrati i vice
penéz. Pokazdé kdyz bude néco potiebovat, tak se obrati na nas, protoze byl jiz spokojen s
pfedchozim ndkupem a také s opakovanymi nakupy utrati i vétSi sumy pencz. Tento zdkaz-
nik nam také muze piinést dal$i potencionalni zakazniky, ktefi se v pfipad¢ spokojenosti

mohou stat naSimi opakovanymi zédkazniky.
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4 SPOTREBITELSKE CHOVANI

., Motivy a chovani lidi pri procesu nakupovani jsou casto nepredvidatelné, riizné a iracio-

nalni. Spotrebitel ma jediny cil — uspokojit svou potrebu koupi vyrobku nebo sluzby. A na-

Sim ukolem je zjistit tyto jejich potreby a zajistit jejich uspokojent. “ [1, str. 52]

Kupujici délime do tfi zédkladnich kategorii:

Individualni kupujici — o nakupu rozhoduje sam a jde mu o uspokojeni své indivi-

duélni potteby.

Domacnosti — domacnost je tvofena z nékolika individualnich spotiebitelt a musi-
me tedy brat v Givahu, Ze kazdy z téchto spotiebitelti ma jiné potteby. Motivy a roz-

hodovani o ndkupu bude ovlivnéno touto skutecnosti.

Organizace — organizace mohou ptedstavovat podniky, vladnimi nebo ptispévko-
vymi organizacemi. V téchto organizacich existuje urcitd hierarchie, které podléha
rozhodovéni o ndkupu. Rozhodnuti tedy neni na jednom ¢lovéku, ale na nékolika a

vétsinou jesté musi podléhat urcité kontrole nebo pfesné stanovenym podminkam.

Kupujici maji v nakupnim procesu také své role: [1]

Role iniciatora koupé¢, ktery vyvolava pottebu nakupu.
Role kupujiciho, coz je osoba, kterd samotnou koupi provadi.

Role rozhodujiciho o koupi, tato osoba nemusi byt nutné shodna s osobou kupujici-
ho. Rozhodnout o koupi mize nékdo uplné jiny, zalezi na postaveni osob napf. v

organizaci nebo roding.
Role ovliviiovatele

Role uzivatele, tu predstavuje ¢lovek, ktery bude kupovanou véc uzivat.

4.1 Proces rozhodovani

Proces rozhodovani miizeme rozdélit do péti fazi — poznani problému, hledani informaci,

zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o ndkupu a vyhodnoceni nakupu.

Poznani problému — prvni fazi rozhodovaciho problému je poznani problému. Tuto

fazi vétSinou vyvola néjaky podnét uspokojeni potieby nebo piani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

e Zjistovani informaci — pokud se zakaznik rozhodne ke koupi, tak v dalsi fazi se
snazi ziskat potfebné informace o produktu. Dostatek informaci se snazi ziskat pre-
devsim u drazsich vyrobkl a u vyrobka, které kupuje poprvé. Informace ziskava z
riznych zdroji — z médii, z osobnich zdroji — pfatel, rodiny, spolupracovnik, re-

klamy a jinych zdrojt.

e Zhodnoceni alternativ — poté, co zakaznik ziska dostatecné informace, které potie-
buje k rozhodnuti, vyhodnoti alternativy, které pfichazeji v uvahu, a vybere si jed-
nu, ktera je pro né&j nejvyhodnéjsi. Pro kazdého zakaznika mohou byt rozhodujici
nou. N&kdo da na doporuceni rodiny a pratel a na jejich dobré zkuSenosti s produk-

tem. Jiny se mize rozhodovat podle kvality a vlastniho Gisudku.

¢ Rozhodnuti o ndkupu — vétsinou je zdkaznik rozhodnut uz ve fazi zhodnoceni alter-
nativ, ale na kone¢né rozhodnuti miize mit vliv n€kolik dalsich faktoru jako je fi-
nanéni situace nebo jeho rozhodnuti mize zménit naptiklad n¢kdo, kdo ma na ku-
pujiciho velky vliv. V této fazi se zakaznik nerozhoduje, pouze zda si produkt za-
koupi, ale rozhoduje se i, kde ho zakoupi. U drazsich vyrobku jako je elektronika,
auto nebo dovolena da zakaznik pfednost specializovanym prodejnam, u kterych je

dana zéruka a urcity servis.

e Vyhodnoceni ndkupu — tato faze nastava az po urcité dobé po samostatném nakupu
a je rozhodujici pro vyrobce nebo prodejce. Tady by totiz méla fungovat zpétna
vazba se zédkaznikem, kterd by prodejce upozornila na piipadné chyby. Pokud totiz
bude zékaznik s poskytnutou sluzbou nebo vyrobkem spokojeny, fekne o tom svym
znamym a je tu také predpoklad opakovaného nakupu. V ptipadé ovSem, Ze zékaz-
nik spokojen nebude, tak prodejci hrozi negativni reklama u jeho pratel a hrozi, Ze
firma nejenom ztrati tohoto jednoho zakaznika, ale Ze ztrati i potencionalni zdkaz-

niky, ktefi po Spatnych zkuSenostech svého zndmého u néas uz nenakoupi. (Svétlik)

Neni pravidlem, Ze pfi kazdém nakupu se zdkaznik rozhoduje ptesné v téchto fazich. Zale-
zi, co nakupuje. Je jasné, Ze pokud jde v sobotu rano nakoupit pecivo a noviny k snidani,
tak si nebude vyhledavat informace a zvazovat riizné alternativy. Tyto faze predpoklddame

u zakaznika, ktery se chysta koupit pracku, televizi, auto nebo nové vybaveni na lyZe.
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Zkratka u véci, které nakupuje kazdy den a které jsou cenové drazsi, takze se predpoklada,

ze bude jejich koupi zvazovat.

4.2 Faktory pusobici na chovani zakaznika

Nékupni chovani zdkaznika ovliviiuji predevsim tyto faktory, kulturni, socidlni a osobni.

[5]

4.2.1 Kulturni faktory

Kultura, ve které vyristime a jsme vychovavani, je zdkladnim faktorem, ktery ovliviiuje

nasi osobnost.

.,V detstvi s dospivani ziskdavame prostrednictvim rodiny a klicovych instituci soubor hod-

not, percepci, preferenci a zpisobu chovani. [5, str. 212]

Je to pfedevsim naSe rodina, ktera ndm nastavuje hodnoty, které v nas ziistavaji zakofeng-
ny. V pribéhu zivota se vytvaii nase osobnost a jsou to pravé rodice, Skoly, do kterych

v

to jaky se z nas stane clovek.

wvewr

Kulturu mizeme dale ¢lenit na mensi subkultury, které jsou mnohem specifictejsi. K tém-
to subkulturam patii nabozenstvi, rasové skupiny a geografické regiony. [5] Rozdélenim do
téchto specifickych skupin vznikl tzv. multikulturni marketing, ktery se témto skupindm
vénuje samostatné a vytvari pro né specificky marketingovy mix. Autofi Kotler a Keller
popisuji v knize Marketing management [5] v kapitole ,,Co ovliviiuje chovani spotiebitelt
— kulturni faktory* lidskou spolecnost, ktera se déli do riznych spolecenskych tfid, relativ-
né homogennich a rozdélujicich hierarchicky spolenost — ¢lenové téchto tfid sdileji po-
dobné hodnoty, zajmy a zplsoby chovani. Popisuji zde, ze kazda spolecenska tfida ma né-
kolik charakteristickych ryst. Lidé ze spolecné spole¢enské tfidy maji tendenci se chovat
stejn¢ a zaroven jinak nez lidé z jiné spolecenské ttidy. Lidé z riiznych spolecenskych tiid
se 1isi stylem oblékani, zplisobem feci, zplisobem zabavy a traveni volného ¢asu a mnoha
dal$imi rysy. Lidé se mohou v priibéhu Zivota piesunovat mezi spoleéenskymi tfidami, coz
muze byt zplisobeno zménou zaméstnani, povySenim v zaméstnani nebo tfeba siatkem.
Zékaznici z raznych spolecCenskych tiid preferuji nejen razné vyrobky a sluzby, ale prede-

v§im nakupuji na jinych mistech a jinak vnimaji reklamu. Zakaznici z vySSich spolecen-
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skych tiid davaji prednost kvalité a luxusnimu zbozi, kterym se mohou odliSit od ostatnich.
Pti vybéru médii voli drazsi Casopisy a noviny, cemuz je nutné prizpisobit reklamu. Pokud
chceme oslovit naseho zdkaznika a chceme, aby si koupil novy model BMW, nebudeme
reklamu umist'ovat na stranky bulvarniho tisku. Naopak lidé z nizsich spolecenskych sku-
pin se pfi nakupu orientuji na cenu, z médii voli levné Casopisy a televizi. I jazyk reklamy
musi odpovidat cilové skuping, tak aby sdé€leni reklamy rozuméli a poptipadé¢ se odehrava-

lo v jim blizkém prostiedi. [5]

4.2.2 Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory patii referencni skupiny, rodina, spoleenska role a postaveni.
Referencnim skupindm a dal$im specifikiim spole¢enskych faktorti se vice vénuji v kapito-

le4.3.

4.2.3 Osobni faktory

Osobni faktory souvisi s Zivotnim stylem zékaznika — jeho zaméstndnim, zajmy, zvyky — a
s jeho ,,zivotnim cyklem®. S tim souvisi i jeho finan¢ni situace a tedy jeho koupéschopnost.
V rliznych etapach svého Zivota je ¢loveék bud’ financné zavisly na rodi¢ich, nebo je financ-

n¢ samostatny.

4.2.4 Psychologické faktory

Nakupni chovani spotiebitele ovliviiuji 1 psychologické faktory jako motivace, uceni, po-

stoje a vnimani.

Pomoci Masloowy hierarchie lidskych potieb zjistime jaké lidské potieby ma ¢lovék potie-

bu uspokojovat.

Vzdélani €loveéka také ovliviiuje jeho rozhodovani zmény v chovani. Postoj zdkaznika ke
znacce je velmi vypovidajicim faktorem pro vyrobce, protoZze zakaznikova spokojenost se
znackou znamena jeho loajalitu a opakovanou koupi. Pokud je tomu opacné miize vyrobce
vynakladat nekonecné prostiedky na reklamu a podporu prodeje, ale na nespokojeného

zékaznika to nebude mit zadny vliv.

Kazdy clovek reaguje jinak na rizné podnéty a to je na marketingovych odbornicich a je-

jich vyzkumech, aby zjistili jak plsobit na konkrétni skupiny zédkaznikd.
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4.3 Specifika spolecenskych faktori

4.3.1 Referencni skupiny

Referencni skupiny urcitého jedince pfimo nebo nepiimo ovliviiuji jeho nazor a chovani.
Do primarni skupiny patii rodina, nejblizsi ptatelé, spolupracovnici, tedy lidé, se kterymi

se jedinec styka Casto, da na jejich nazor a jedna s nimi neformalné.

Sekundarni skupiny zahrnuji nabozenské skupiny, profesni skupiny apod., tedy skupiny, s
nimiz jedna formalné. Referencni skupiny ovliviuji ¢loveéka nejen, co se tyka jeho postojt,

nazoru a zivotniho stylu, ale dokdzou ovlivnit i vybér urcitych vyrobkl nebo znacek.

Vztah jedince s referencni skupinou mutze byt pozitivni nebo negativni. Pokud je pozitivni
nazyvame tyto referen¢ni skupiny aspiracni a pokud je negativni, nazyvame je disociacni.
K aspiraénim by jedinec chtél patfit a sdili jejich ndzor, k disociaénim by naopak nikdy

patfit nechtél.

Referenc¢ni skupiny ovlivituji spotiebitele v poskytnutych informacich, na jejichz zaklade

se pak spotiebitel rozhodne k nadkupu.

Informace

Referencni

Spotichitel > ">  Produkt

Obr. ¢. 1. Informacni viiv referencni skupiny [3]

Vedle informac¢niho rozliSujeme i1 symbolicky vliv referenc¢ni skupiny. Ten vyjadiuje
schopnost vyrobku vyjadiovat ur¢ité socialni pfitazeni. Vyrobek tedy sam o sob&é symboli-
zuje prislusnost k dané skupin€. Pomoci vyrobku se tak spotiebitel identifikuje s urcitou
skupinou lidi. Tento symbolicky vliv citime pfedevs§im u znackovych vyrobkid a mladych
lidi — adolescentl - ktefi pravé pomoci znacek urcitych produktii chtéji ,,n€kam patfit™. K

témto produktlim patii napt. elektronika, obleceni, obuv, mobilni telefony.
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4.3.2 Nazorové viudcovstvi

Nékteti Clenové referencni skupiny dokazou ovlivnit rozhodnuti spotiebitele mnohem vice
nez ostatni. Toto vedouci postaveni ve skupiné muze ziskat osoba, kterd ma ve skupiné
vyrazné postaveni z hlediska nadzorti. Vzdélani nebo je vzorem pro ostatni. Tohoto nazoro-
vého vidcovstvi vyuzivaji marketingovi odbornici k tzv. ,, dvoustupfiovému komunikac-
nimu procesu®, kdy oslovi nejprve tyto ndzorové vidce a ti pak zajisti pfenos informaci
pomoci referen¢ni skupiny ke spotiebitelim. Roli nazorového vidce mohou hrat napt. od-
bornici v urcitém oboru jako 1€kafi, sportovci, automobilovi odbornici, nebo tfeba znamé
osobnosti jako herci nebo zpévaci. Pro dany produkt je dulezité, aby osobnost, ktera jej
propaguje, méla s produktem néjakou spojitost a toto spojeni tak bylo uvéfitelné. Treba

kdyz sportovci propaguji zdravy Zivotni styl nebo zubafi zubni pastu.

4.3.3 Word - of — mouth marketing (WOM)

Je formou neformalni osobni komunikace, jejimz prostfednictvim je komunikovana naSe
znacka nebo produkt tak, aby byla co nejvice kladna. Aby ve spotiebiteli evokovala pouze

pozitivni spojitosti s nasi znackou. Svou formou se velmi podobé virdlnimu marketingu.

Tato komunikace mtze probihat nékolika formami:

. vytvafenim komunit a socidlnich siti na webu, které souviseji s nasi znackou nebo
produktem

. publikovanim informaci, které podpofi pozitivni komunikaci o na$i znac-
ce/produktu

. diskusi na téchto webech

. vyhledavanim nazorovych vidct, jejich informovanim a zapojenim do diskusi

. vyuziti spotiebiteli na dalsi rozvoj produktu

V USA vzrostly v roce 2008 vydaje na WOM o vice nez 14%. V roce 2009 byl odhadovan
nartist o 10%. A to i navzdory krizi, kterd Spojené staty zasdhla pravé v tomto obdobi.
Americké firmy tak vkladaji penize do WOM kampani, které tak presné¢ zaméfti cilovou
skupinu a dokaze oslovit pfesn¢ toho, koho ma. Tyto penéz-ni prostfedky tak nejsou vyna-

kladany zbyte¢né, protoze ptisobi piesné tam, kde maji. [8]
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Tyto udaje vyplyvaji z prizkumu americké agentury PQ Media. Vyzkum prob¢hl mezi
Ctyfmi sty ¢leny Word of Mouth Marketing Association v USA.

4.3.4 Community marketing

Pojem ,,community marketing* obsahuje marketing prostfednictvim komunity a socidlnich
siti.

Komunita je skupina lidi s podobnymi zajmy. Pokud tuto skupinu pozndme, jeji zvyky,
Cleny a spole¢né faktory, jsme schopni ji ovlivnit. Umozni nam to velmi pfesné zacileni
marketingové komunikace. Tato komunita funguje na stejnych principech jako referencni
skupiny. Uvnitt skupiny pasobi ¢lenové, ktefi dokazi svymi ndzory ovlivnit ostatni ¢leny

skupiny a jsou schopni pasobit na nakupni chovani téchto ¢lend.
Role v komunité:

Zakladatelé — jsou Ti, ktefi vytvofi urcitou skupinu lidi napf. na webovych strankach nebo
socialnich sitich. Zakladaji diskusni fora a vytvati jejich obsah.

Prispévovatelé — aktivné se ucastni diskusi, odpovidaji na otazky v diskusich a reaguji na
nazory ostatnich.

Ptilezitostni — to jsou ti lidé, kteti se téchto diskusi tcastni, kdyz si chtéji néjaky produkt
koupit. Jsou typicti tim, ze kladou otazky a na zakladé téchto diskusi se rozhoduji 0 koupi.

Ctenati — aktivné se diskusi neucastni, ale sleduyji ji, aby zde ziskali zkuSenosti a ziskali

piehled o nazorech na uréity produkt. Ctenafi tvoii az 80% navstévniki diskusnich for. [9]
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II. PRAKTICKA CAST
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5 HOUSEBOARD

., Specializovana prodejna — uzky, ale hluboky sortiment zbozi, casto doplnény o nabidku

sluzeb, vys$si cenova hladina. “ [3]

Houseboard je specializovand maloobchodni prodejna zamétena na prodej technického
vybaveni pro skateboarding, snowboarding, médu a obuv pro tento sport. Takto by m¢la
znit charakteristika, tedy alespon pied nékolika lety. V dobé¢ pied deseti lety, kdy byla ote-

viena prvni prodejna Houseboard, to stoprocentné platilo. Dnes je situace trochu jina.

Zatimco v prvni prodejn¢ Houseboard tvoftilo asi 70% sortimentu prave technické vybaveni
pro pfiznivce téchto sportd a zZivotniho stylu, zbylych 30% tvofily zanedbatelné kolekce
obleceni a bot. Plivodni mys$lenka vSech skateshopti vznikajicich nejen u nas, ale po celém
svété byla uspokojit aktivni jezdce a tomu byl piizpiisoben i sortiment. Ten se skladal
hlavné z desek, kolecek, snowboardt, vazani, obuvi pro oba sporty a z mensi ¢asti jej tvori-

ly tricka, kalhoty a mikiny.

Také cilova skupina byla odli$né nez dnes. Vlastné byla pouze jedna a ta se skladala, jak uz
jsem zminila, pfedevsim z aktivnich jezdcli. Dnes je situace opacnd. Z coreovych skatesho-
pu se staly obchody s oble¢enim. Ze sklept a odlehlych prostor se prestéhovaly na nejatrak-
tivngj$i mista v luxusnich obchodnich centrech. Hlavni predstavitelé téchto sportt se stali
celosvétovymi celebritami. Devét z deseti déti nevi kdo je Tiger Woods nebo David Bac-

kham, ale vSichni védi, kdo je Shaun White a Tony Hawk.

Jejich cilova skupina se tak mnohonasobné zvétsila a z velké ¢asti zde nakupuji zakaznici,
ktefi nemaji ani ponéti o skateboardingu a snowboardingu a jde jim jen o modni trendy
obleceni. Tomu se pfizpusobil samoziejmé i sortiment. Technické vybaveni, na kterém cely
trh stal, dnes v nékterych z téchto pseudo skateshopti ani nenajdete a kdyz ano, tak rozhod-
n¢ na tom nejmén¢ atraktivnim misté v celé prodejné. Onéch 70% je pry€ a dnes vSe stoji
hlavné na obleceni a doplncich. Kolekce obleceni jsou mnohem Sirsi. Nabizeji prakticky

vSe. Od tricek, mikin a kalhot poc¢inaje, ptes obuv, batohy nebo kufry, az po

drobné doplitkky. Zménila se i1 jedna zasadni véc. Kolekce znacek, které se diive zabyvaly
pouze vyrobou technického vybaveni a obleCeni pro kluky, se rozsifily o kolekce obleceni
pro holky. Dnes tedy celé odvétvi stoji prakticky na obleceni, které je spojené s urcitym
Zivotnim stylem, ale ze samotného technického vybaveni se stal ,,jen” dopliikovy sorti-

ment.
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Houseboard je prodejcem, ktery spolupracuje s prednimi ¢eskymi i zahranicnimi vyrobci,
jejichz cilem neni pouze nakup a prodej, ale pfedevsim zivotni styl a vyvoj bordovych spo-

ra celkové.

5.1 Charakteristika

Prvni prodejna Houseboard byla oteviena v roce 2000 na namésti ve Zliné. Po tfech letech
se prestehovala do tehdy nové zrekonstruované budovy byvalé¢ Batovy trznice, kde je
dodnes. Nachazi se uprostied prodejni pasaze, ktera je hojné priichozi. V tnoru 2007 padlo
rozhodnuti, udélat do t¢ doby neobvykly krok, a to oteviit skateshop pouze pro holky a
oddélit tak sortiment zboZi pro kluky a holky do samostatnych obchodl. Protoze se v té
dobé¢ naskytl volny prostor pfimo na pasazi, vznikly tak tyto obchody témér naproti sobé.

vvvvv

vyvojem. Z klasického coreového skateshopu v prvnim patie na namésti ve stylovy obchod
piimo na ndmgsti.

Dnes ma tak Houseboard tfi prodejny, dvé ve Zlin¢ a jednu ve Valasském Mezific¢i.
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6 POPIS TRHU

6.1 Specifika trhu

Cesky trh je co se tyka skateshopti jedine¢ny. Nikde jinde v Evropé ani v USA, kde m4
tento sport kofeny, nenajdete stejnou situaci na trhu jako je u nas. Jedine¢nost v této skupi-
né maloobchodii je piedeviim v poétu skateshopti v CR. Toto ¢islo nejde jednoduse stano-
vit, protoze nékteré skateshopy funguji pouze jako kamenné obchody, nékteré pouze jako
e-shopy a vétSina vyuziva obé tyto formy prodeje. Na odborném internetovém webu skate-
rock.cz je registrovano 108 skateshopti a to zdaleka nejsou vSechny. [10] A neni to pouze
pocet skateshopll v ¢em se tak liSime, je to vlibec celkové vnima skateshopl vetfejnosti a
sortimentem zbozi. V USA, odkud tenhle sport a Zivotni styl pfiSel, je vzhled a postaveni
na trhu skateshopt uplné nékde jinde. Nenajdete je ve velkych obchodnich centrech, ale
vétSinou to jsou zapadlé malé kramky, které ale maji své zakazniky, ktefi si je najdou. Sor-
timent stoji hlavné na technickém vybaveni pro skateboarding a snowboarding a obleceni

je zde jen jako doplikovy sortiment.

Na ¢eském trhu pasobi né€kolik firem nabizejici sortiment pro skateboarding a snowboar-
ding. Najdeme zde zastoupeni znacek pro boardové sporty ze vSech koutl nasi planety.

Troufam si fici, Ze v tomto je zdejsi trh naprosto unikatni.

Nejde jen o zahrani¢ni znacky. Vzniklo zde i n¢kolik ryze ¢eskych vyrobeu, kteti dokazali
vc€as reagovat na zdejsi poptavku na trhu. Nékteti z téchto vyrobei rychle pochopili, Ze se
nestaci vénovat pouze prodeji, ale i vyvoji skateboardinu a snowboardingu a podpofte téch-
to sporti, pfedev§im pomoci veskerych forem marketingovych komunikaci. Nezpochybni-

telnou roli zde sehral zejména sponzoring nebo event marketing.

6.2 Vyvoj trhu

Vyvoj trhu u nas souvisi s politickym vyvojem v Ceské republice. Po revoluci v roce 1989
se ¢eskému trhu oteviely do té doby netuSené moznosti. Spole¢nost prosla ve velmi krat-
kém obdobi celou fadou zasadnich zmén. V mdodnim primyslu bylo brzy objeveno nékolik
trznich mezer. Po tom co v devadesatych letech tehdejsi tficatnici oblékali oble¢eni znacek
jako Nike, Adidas, Puma a podobné, pfiSla najednou doba, kdy generace tehdejSich tee-

nagerti méla s témito znackami spojené své rodice a chtéla néco nového. To se ukéazalo
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jako vhodna doba prave pro tzv. skateové znacky. Tyto znacky mély vSe, co mladi lidé po-
zadovali — byly nové, nosila je menSina, nechodili v nich jejich rodice a souvisel s nimi
novy zivotni styl. ZaCaly se objevovat prvni skateshopy, za kterymi vétSinou stali lidé ze
skateového prostredi, a proto jejich cilem bylo vedle prodeje i rozvoj a podpora tohoto
sportu. V dobé kdy se cely tento specificky bussiness rozjizd¢€l, ptirozen¢ vzbudil pozor-
nost dalSich podnikatelskych subjektt, které vsak, podle mého nazoru, piecenily poptavku
a trh byl brzy ptesycen. Rozjel se obrovsky boom po celé republice a skateshopy zacaly
rust jako houby po desti. A tak se stal ¢esky trh v tomto trznim segmentu raritou. Presyce-
nost trhu ma vsak sva tskali, a to velmi rychle pochopili jak dodavatel¢, tak provozovatelé
skateshopt. Konkurence byla najednou obrovska a jak ptfedtim skateshopy o zakazniky
bojovat nemusely a obchodnici méli zaru¢ené, Ze si je najdou sami, najednou se museli
zacit o zakazniky mnohem vice zajimat. Z ¢ehoz samoziejme t€zi zakaznik. Pro majitele
obchodl to znamena ndklady navic a pfemysleni jak zakaznika co nejvice upoutat, aby

nakoupil pravé u néj.

V tomto trznim segmentu je velmi t€zké diferenciace produktil, zbozi je prakticky totozné a
li$i se pouze znackami, které je vyrabi. Proto je tak tézké zakazniky ziskat, maji totiz
mnoho moznosti, kde si zbozi koupit. Funguji zde zékladni pravidla trhu, kde vysoce kon-
kuren¢ni prostiedi tla¢i ceny doli. Z ¢ehoz opét ziskava zakaznik. Zakaznici zacali velmi
dirazné ,,promlouvat™ do toho jak tento bussiness bude vypadat a nendpadné jej zacali
preménovat k obrazu svému. Obchodnici, ktefi chtéji na trhu obstét, se samoziejmé musi

pfizpusobit pozadavkiim zékaznika.

Nejvétsi cilovou skupinou zakaznikid jsou mladi lidé, kteti se narodili v dobé kolem revo-
luce a jejich nakupni chovani se naprosto lis$i od nakupniho chovani jejich rodic¢u. Tato
generace se prave prostfednictvim rychle rozvijejicich technologii dokaze dostat k mnoha
informacim, ma ptehled a nekonecné mnoznosti vybéru koupe. Vyraznym znakem téchto

zakaznik je jejich minimdlni loajalita k prodejci a v piesycené nabidce nékdy 1 ke znacce.
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6.3 Charakteristika konkurence

Konkurenci bych rozdélila do dvou skupin — na pfimou a nepfimou konkurenci. Pfimou
konkurenci Houseboardu jsou ostatni skateshopy ve Zlin¢ a okoli a ValaSském Mezifici a

okoli.

Ve Zliné je tak pfimou konkurenci prodejna Sub Form, ktera je na Skolni ulici a ma uZ na
trhu také své zavedené misto. Se Sub Formem mél Houseboard vzdy dobré vztahy a pro-
dejny si sice konkuruji nabizenym sortimentem, ale ne prodavanymi znackami. To je 1 v
zajmu dodavatelii, aby v jednom mésté¢ nemélo jejich zbozi vice prodejen, coz by samo-
zfejmé mélo vliv na prodej. Sub Form byl n¢kolik let jedinou konkurenci, az v poslednich
tiech letech vstoupily na Zlinsky trh dalsi hraci. Jednim z nich byla prodejna Poco Loco,
ktera se zacatkem roku 2010 svou prodejnu zaviela a stale fungujici prodejna Tornddo ve
Zlatém jablku v centru Zlina. Tornado ovSem nabizi také spiSe jiné znacky nez Housebo-

ard.

vvvvv

Houseboard jedinym skateshopem. Prodejna se zde otvirala pfed ¢tyfmi lety v dobé, kdy v
okoli nebyl jediny skateshop. Netrvalo ovSem dlouho a na ValaSskomeziticském namésti
byly tyto specializované obchody tfi. Coz je vzhledem k poctu obyvatel husta koncentrace.
V loniském roce ale doslo k situaci, kterda nutné nastat musela. Ukézalo se, Ze misto pro tii

obchody neni a dva z téchto obchodl postupné ukondéily své piisobeni na trhu.

Neptimou konkurenci jsou pro Houseboard prodejny se sportovnim vybavenim, které pro-
davaji 1 vybaveni pro snowboard. Jak uZ jsem ale uvedla vySe, tento sortiment neni pro
Houseboard hlavnim prodejnim sortimentem a tak tuto konkurenci tolik nepocituje. Tyto

velké sporty vSak dokazou konkurovat niz$i cenou a akénimi nabidkami.

Jako konkurenci zde nesmim opomenout e-shopy. Je to jedna z nejsilnéjSich konkurenci.
Jejich nejvétsi vyhodou jsou nizsi ceny. Zakaznik, ktery je citlivy na cenu si prodejce vybi-
ra pravé podle ceny. Jako nejvétsi skateové e-shopy bych uvedla blackcomb.cz, swis-

shop.cz a skateshop.cz.
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7 CILOVA SKUPINA

Jak uz jsem predesla na zacatku této kapitoly, cilovéa skupina Houseboardu a dalsich skate-
shopt prosla za dobu jeho ptisobeni na trhu zasadnimi proménami. Prvotnim zamérem bylo
oslovit hlavn¢ aktivni jezdce a lidi, ktefi se v tomto sportu pohybuji. Tato skupina zakazni-
kt byla pomérné malé a velmi specificky zamétfend. Jednalo se o zékazniky, pohybujici se
ve stejném prostiedi, setkavajicich se na stejnych akcich a mistech pro tento sport typic-
kych. Bylo proto velmi jednoduché tuto skupinu zakaznikl oslovit. Navic konkurence v
tomto trznim segmentu nebyla tak obrovska jako dnes a skateshopy mély republiku tak
néjak rozdélenou. V kazdém vétSim mésté byl jeden, maximalné dvé podobné prodejny a
ty mély jasné specifikovanou skupinu zakaznikt, z daného mésta a okoli. Myslim si, Ze
tato doba byla z hlediska marketingu pro tyto maloobchodni jednotky velmi jednoducha a
prakticky nevyzadovala zadné slozité marketingové strategie. Tim, Ze jde o velmi specific-
ky segment trhu, bylo jasn¢ dané, koho chceme oslovit a také kde tyto zdkazniky najdeme.
Jde o praktickou ukazku ,,community marketingu®, ktery umoznuje ptesné zacileni marke-

tingové komunikace a vyraznym zplisobem ovliviiuje nakupni chovéni.

Dnes je situace uplné jina. Cilovych skupin mizeme definovat nékolik a podle toho uz také
neni osloveni téchto skupin tak jednoduché. Proto se v kreativité¢ marketingové komunika-
ce meze nekladou. V této situaci se odrazi stav dnesSni populace, kdy ubyva mladych lidi ve

véku naSich hlavnich zdkaznikl a ptibyva starSich lidi. Obchodnici se musi tomuto stavu

vvvvv
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vletech 1950-2008

2
T 11 11 117 mO-14 mEs+|
2 HIHHE e -
2 HHHH o tHBHR e
= HIHHH B HOHHHA e
s {HBHHHHH O BHAHU -
s HIHHHHHHHHOHHHAHU O -
# 14 1
1 ] {11
o] I
. Hutnuiiiii i
L i
 JUURURR AR R R R R e R R RN R AN,
o JUURURR VAR R R R RE e RN R R RN R AN,
o JRRRRRRN RNV R RN E MW R RN RR RN R R RV RRRRNRNARIRY
g ¢ 8 &£ 5 5 § & § § £ 28
- - - - - - - - - - ol I

Obr. ¢ 2. Podil obyvatel ve vékové skupiné 0-14 a 65 a vice let do roku 2008[11]

Vékova skladba obyvatelstva: 2008
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Obr. ¢. 3. Vekova skladba obyvatelstva pro rok 2008[12]
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. Prvni cilova skupina ziistava stejnd jako v minulosti — tedy aktivni ucastnici skate-
ky. Tato cilova skupina prosla ale svym vyvojem. Tém, kterym bylo pred deseti lety kolem
dvaceti let, je dnes tficet a bud’ se tomuto sportu uz nevénuji viibec a maji jiné zajmy, nebo
se mu vénuji uz jen ve volném case, kterého vedle rodiny a prace uz moc nezbyva. Tito
zékaznici se z té hlavni cilové skupiny posouvaji nékam na okraj. Pak zde jsou ti, kterym v
dob¢ nejvétsiho boomu bylo kolem deseti let a prave se skateboardingem nebo snowboar-
dingem zacinali a timto Zivotnim stylem Zziji dodnes. Mluvime o nich jako o coreovych
zakaznicich, ktefi nenakupuji v obchodnich centrech, ale v klasickych skateshopech a za-
jima je ptedevsim technické vybaveni. Tato skupina zakazniku je z velké ¢asti loajalni jak

znacce, tak i prodejné.

. Dalsi cilovou skupinou jsou stiedoSkoléaci a studenti — adolescenti. Déti v tomto
veéku kazdym rokem ubyva a navic jde o uplné€ jinou generaci, ktera vyrostla v dobé kdy
pocitaC a internet je kazdodenni soucasti jejich zivota a jejich ndkupni chovani se velmi
lisi. Tato skupina se vyznacuje neloajalnosti jak ke znacce, tak i k prodejné.

. Preménou celkového vzhledu prodejny ve Zlin€ a otevienim nové prodejny ve Va-
lasském Mezifi¢i se spektrum zékaznikl rozsifilo o stars$i a movitéjsi zdkazniky, predevS§im
zeny, které zacCaly chodit az do téchto prodejen a objevily tak sortiment, ktery diive naku-
povaly jen svym syniim, pro sebe. Tyto zakaznice jsou mnohem naro¢né&jsi nejen na kvalitu
prodavaného zbozi, ale i na prostfedi prodejny a poskytované sluzby navic. Pozitivné rea-
guji na akce na podporu prodeje — slevy, vyprodeje, zdkaznické karty apod. a vyzaduji ¢as-

t&j$1 obménu sortimentu.

. Jednou z nejmensich, ale velmi rychle se rozvijejici skupinou jsou zakaznici nej-
mensi — déti. Tedy presnéji jejich rodice, protoze jsou to oni, kdo rozhoduji o ndkupu. Své-
tové i Ceské znacky ¢im dal vice rozsituji své kolekce praveé o détské zbozi. Zde je ptilezi-
tost jak si vychovat nové zakazniky. Prave s touto cilovou skupinou chce Houseboard v
budoucnu pracovat a zbozi pro déti do 15- ti let vénuje ve svych prodejnach stale vice pro-

storu.
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7.1 Vliv referen¢nich skupin a community marketingu na cilové skupi-
ny

Pravé na referencnich skupinidch a community marketingu jsem chtéla ukazat jak moc je
tento trzni segment odliSny od ostatnich. A je to prave i vnimani vefejnosti, které bych se
touto diplomovou praci chtéla pokusit zménit. Skateboarding a snowboarding je sport jako
kazdy jiny. Jako lyZovani, plavani nebo hokej. Nejlepsi skateboardisté a snowboardisté
d¢€laji tyto sporty na profesionalni urovni. Ve svété, ale 1 u nds, to jsou celebrity, které si

témito sporty dokazi vydélat miliony.

Jako ptiklad uvedu Shauna Whita. Profesiondlni snowboardista i skateboardista. Ttiadva-
cetilety kluk, ktery zcela ovladl oba tyto sporty. V Sestnacti letech poprvé vyhral zimni X-
Games. A v roce 2003 se stal prvnim v hitorii X-Games, ktery dokazal vyhrat tyto zavody
jak zimni, tak i letni. Tyto extrémni zdvody dokézal vy-hrat celkem desetkrat. Je dvojna-

sobnym vitézem zimni olympiady (2006, 2010) v U-rampg¢. [13]

Obr. ¢. 4. Shaun White jako olympijsky vitéz

A pravé na posledni zimni olympiddé ve Vancouveru nebyl nejlépe vyd€lavajicim sportov-
cem na hrach ani Jaromir Jagr, ani Alexander Oveckin ani nikdo jiny, ale Shaun White.

[14]

Pokud si zadate jeho jméno do vyhledavac¢e Google, najde Vam vice jak sedm miliont od-
kazl. Jméno Shaun White chtéji pro své kolekce ziskat vSechny firmy. S jeho jménem se

prodavaji boty Adio, obleceni na snowboard Burton, ma své vlastni snowboardy.

Jeho hvézda uz ddvno prekrocila meze extrémniho sportu. MiiZete ho vidét v reklamé na
riznorodé produkty, které nemaji se sportem nic spolecného. Je to hvézda, které otvira

finale amerického svatku SuperBowl nebo je na titulni strance Casopist.
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Obr. ¢. 5. Shaun White na titulnich strankdch svétovych casopisii

Podobnym piipadem je Tony Hawk. Asi kazdy kdo jezdi na skateboardu nebo se v tomto
prostiedi pohybuje, zna jeho jméno. Tony ma vlastni skateové videa a hry, sviij tym jezdcd,
se kterym jezdi po celém svété exhibice. V loniském roce uspotadala spolecnost, kterd
vlastni znac¢ky Quicksilver a Roxy, v Pafizi show Tonyho Hawka. Na tuto akci si pronajala

patizské Grand Palais, jejiz pronajem na jeden den stoji 850 000 EUR. [19]
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8 MARKETINGOVE ANALYZY

8.1 Kbvantitativni marketingovy prizkum

Kvantitativni marketingovy prizkum probéhl formou dotazniku, ktery jsem vytvofila na
webovych strankach easyresearch.biz. Odkazy na dotaznik byly rozeslany na emailové ad-
resy zakazniki Houseboardu, které jsem ziskala z databaze zakaznikd Houseboardu. Ta je
postupné tvofena z objednavek na e-shopu a z dotaznikového Setieni, které probé&hlo
Vv loniském roce pii rozdavani zakaznickych karticek. Dotaznik se tak dostal pifimo
k zakaznikam, ktefi v Houseboardu nakupuji. Oslovila jsem sto respondentt a vratilo se mi

sedmdesattii odpovédi.

8.1.1 Identifikace problému

Podpora prodeje je nastroj marketingové komunikace, ktery nema oslovit nové zakazniky,
ale ma udrzet stavajici zakazniky a jejich vérnost. Budovani loajality zdkaznika neni jedno-
rdzovou zdlezitosti, ale pfedstavuje soustavnou cinnost a dokonalou znalost zakaznika.
V dotazniku jsem se proto zaméfila na nazor zakaznika a na to, jak vnima maloobchod
Houseboard. V otevienych otazkach jsem dala zakaznikovi prostor pro vyjadieni jeho na-

zoru a dala jim podnét k tomu, aby vyjadfili sviij napad.

8.1.2 Stanoveni hypotéz

Pted spusténim dotaznikového Setfeni jsem si stanovila tfi hypotézy:
e Zakaznici vnimaji prodejny Houseboard jako prodejny s drahym zbozim.
e Nejvétsi skupina zakazniki je ve vékové kategorii 15 az 20 let.

e Na zdklad€ druhé hypotézy piedpokladam, ze vétSina zdkaznikl vyuziva ke komu-

nikaci socialni sité.
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8.1.3 Pruzkumny projekt
Sbér dat

Informace pro marketingovy prizkum jsem shromazd’ovala jak z primarnich, tak ze sekun-
darnich zdroju. Primarni data jsem ziskala na zaklad¢ dotaznikového Settfeni. Jako sekun-
darni informace jsem pouzila interni informace Houseboardu (vyvoj trzeb), analyzu dat
z dotaznikového Setteni z roku 2009 a vefejné dostupné prazkumy trhu a odborné analyzy

ruznych spolecnosti.
Metoda analyzy dat

Jako zédkladni metodu sbéru dat jsem zvolila dotaznik. Cely dotaznik uvadim v ptiloze P 1.
Dotaznik jsem vytvotila pomoci webovych stranek www. easyreaserch.biz a v elektronické
podobé jsem jej rozeslala zakaznikiim Houseboardu. Databaze emailovych adres zdkazniki

Houseboardu ¢ita k bieznu 2010 na 253 emailovych adres.

Dotaznik jsem zamérné vytvotila velmi jednoduchy, tak aby respondentovi nezabralo jeho
Vyplnéni vice nez deset minut. U odpovédi si mohli respondenti vybrat z né¢kolika moznos-
ti, na vétSinu otazek odpovidali ,,ano/ne*. Respondentim jsem dala i prostor pro vyjadieni

jejich nazoru v otevienych otazkach.

8.1.4 Realizace

Sbér dat probéhl formou dotazniku mezi zdkazniky Houseboardu. Dotaznik obsahuje 13
otazek, je formovan co nejjednoduseji, aby bylo pro respondenty co nejjednodussi jeho

vyplnéni.

Druhy otazek jsou rovnomérné vyvazené. Tii otazky jsou vybérové, respondent si mohl
vybrat z nékolika moznosti. Tii jsou oteviené a davaji prostor pro vyjadfeni nazoru. Ctyfi
otazky jsou uzaviené a nabizeji odpovéd ,,ano/ne*. Posledni tfi otdzky jsou otazky na po-
hlavi, vékovou kategorii a email. Tyto posledni tfi otazky byly pro vyzkum velmi dilezité,
z toho diivodu, Ze mym cilem bylo zjistit podil vékovych kategorii zakaznikii Houseboar-

du, a emailové adresy umoZzni rozsifit databazi kontaktl na zdkazniky.
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8.1.5 Vyhodnoceni dotazniku

Cilem dotazniku bylo zjistit ndzor zakaznikl a specifikovat cilové skupiny. Na zéklad¢ této

specifikace vytvorim projekt na podporu prodeje.

Otazka ¢. 1. — Nakupujete v kamennych obchodech nebo na internetovych e-shopech?

31.,5% M jind odpovéd

Pouze v kamennjeh
23,8% [ obchodech, chel sl
zhodi vyzkoudst.
WEIEINGU nA
internaiu.

39,7%

Graf¢. 1 Otazka ¢. 1 [vlastni zpracovani]

Prvni otazkou jsem chtéla zjistit, jak vlibec nasSi zdkaznici nakupuji a co uptednostiuji.
Vysledky potvrzuji hypotézu, ze jsou to praveé zakaznici z prvni vékové skupiny, ktefi da-
vaji pfednost nakuptim na internetovych obchodech, 39% dotazanych uvedlo, Zze nakupuje
vétsinou na internetu. Respondenti mohli zvolit i ,,jinou odpoveéd™, kde nejcastéji uvadéli,
ze zaleZi na tom, co nakupuji. Podle toho se rozhoduji, kde nakoupi. Moznost jiné odpoveé-

di si vybralo 31,5% dotazanych.

Otazka €. 2. - Jaka je pro Vas vyhoda nakupovani na internetu, pokud tak nakupuje-
te?
Nejcastejsi odpoveédi byla ,,veétsi vybeér a lepsi cena”. Dale respondenti uvadéji jako pied-

nost jednoduchost, rychlost, pfehled o cenach a pohodInost.
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Otazka €. 3. — Jak vnimate prodejny Houseboard?

0% Il L=vné zhodi
64,4% [l Crahé zbodi
61,6% [ dobry wibér
1% [ &painy wybar

1%

61,6%

Graf ¢. 2 Otazka ¢. 3 [vlastni zpracovani]

U treti otazky si mohli respondenti ze ¢tyf moznosti vybrat, jak vnimaji prodejny Housebo-
ard. Mohli vybrat najednou i vice moznosti. VétSina dotazanych, vice jak 60%, je vnima
jako prodejny s drahym zbozim a dobrym vybérem. Nikdo neuvedl moznost, Ze nabizi lev-

né zbozi. Pouze 11% dotazanych odpovédé€lo, Zze v Houseboardu je Spatny vybér zbozi.

Z vysledkt mizeme vypozorovat, Ze dotdzani zédkaznici vnimaji prodejny Houseboard jako

drahé s dobrym vybérem.
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Otazka €. 4. — Je pro Vas duleZita cena zboZi?

42 5% Il Ano. valmi.

19,2% Me, wibee. Zala2im
3a,3% O na kvalié.

18,2% M jind odpovéd J
i

Graf ¢. 3 Otdzka ¢. 4 [viastni zpracovani]

U této otazky 42,5% respondentil uvedlo, Ze jim velmi zéalezi na cené a je tak pro né pfi
nakupu rozhodujicim faktorem. Zbytek dotdzanych, tedy vétSina, uvedlo, Ze cena pro né
neni az tak rozhodujici a 38% odpovédélo, Ze jim vice zalezi na kvalité. Jinou odpovéd
uvedlo 19% dotazanych, v jejich odpovédich se nejcastéji objevuji nazory, Ze u kvalitniho

zboZi si jsou ochotni pfiplatit a 1 vy$$i cena jim tak nevadi, pokud odpovida kvalité.
Otazka ¢. 5. - Co by pro Vas bylo motivaci nakupovat prevazné v Houseboardu?

Nejcastéjsi odpoved se tykala slev. A to ve dvaceti ptipadech. Takto odpovidali responden-
ti, ktefi nakupuji spiSe na internetu, pravé kvuli lepSim cenam. Druhd nejcastéjsi odpoved’
se tykala zékaznickych vyhod. Respondenti uvadéli zakaznické slevy, specidlni nabidky
pro stalé zakazniky, sluzby navic apod. Zbyvajici odpovédi se tykaly Castéj$i obmény sor-

timentu, nabidky jiného zbozi nez jen streetového obleceni.
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Otazka €. 6. — VyuzZivate zakaznické karty Houseboard?

28,8% I NE
71,2% Il ANC

71,2%

Graf'¢. 4 Otdzka ¢. 6 [viastni zpracovani]

Zakaznické karty pouziva Houseboard druhy rok a touto otazkou jsem chtéla zjistit, zda je
zakaznici vyuzivaji a jestli se tak da stouto formou podpory prodeje dale pracovat.
Z dotaznikového prizkumu mezi zakazniky Houseboard vyplynulo, ze az 71% z nich za-
kaznické karty vyuziva. Nejvice odpovédi ,,ano* z téchto 71% bylo u respondentii z vékové
skupiny 31 a vice let a byly to Zeny. Na dotaznik odpovédé€lo 55 zen, z celkového poctu 73

respondentll.
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Otazka ¢. 7. — Chtéli byste byt informovani o aktualnich akcich a novém zbozi

v prodejnach Houseboard?

12,3% |l ME
12,3% 87, 7% Il AND

Graf ¢. 5 Otdzka ¢. 7 [vlastni zpracovani]

Sedmou otazkou jsem chtéla zjistit, zda by zdkaznici méli zajem o informace a novinky

Z Houseboardu. Témét 90% dotazanych by o tuto sluzbu zajem mélo.

Otazka ¢. 8. - Privitali byste moZnost poskytovani sluZeb jako napfr. servis a pijcovna

snowboarda?

30,1% [ NE
69,2% I AND

30,1%
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Graf ¢. 6 Otdzka ¢. 8 [vlastni zpracovani]

Jelikoz maloobchod Houseboard jiz v minulosti uvazoval o této sluzbé, rozhodla jsem se
zaradit tuto otazku do dotazniku, abych zjistila, zda by méli zakaznici o tuto sluzbu zajem.

Az 70% dotazanych by tuto sluzbu piivitalo.

wr _r

Otazka ¢. 9. — Vyuzivate socialni sité?

28.6% NI NE
71,2% I AND

71,2%

Graf ¢. 7 Otdzka ¢. 9 [viastni zpracovani]

Devatou otazkou jsem chtéla potvrdit hypotézu, ze vétsina nasich zakaznikt vyuziva soci-
alni sité ke komunikaci se svym okolim. Tato hypotéza se vyzkumem potvrdila. VéEtsina,
tedy 71% dotdzanych, socialni sit¢ vyuziva.

Otazka €. 10. - Pokud ano, tak které?

Vsichni dotazani, ktefi odpovédéli ,,ano*, uvedli socialni sit’ Facebook. Po jedné odpoveédi

se objevily socialni sit¢ MySpace a Twitter.
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Otazka ¢. 11 — Pohlavi.

75,3% Il 2=na
24 7% Il mui

Graf ¢. 8 Otdazka ¢. 11 [vilastni zpracovani]

Na dotaznik odpovédélo 73 respondentii, 55 z nich byly Zeny a 18 muZi. To ukazuje, ze
vétSina zakaznikti Houseboard jsou zeny. Projekt by se jim tedy mél vénovat nejvice a i

podpora prodeje by méla oslovit pfedevsim tuto cilovou skupinu.

Otazka ¢. 12. — Vék.

38,4% 15 - 20 let
15,1% I 21 - 301et
46,5% [ 31 a vice

Graf ¢. 9 Otazka ¢. 12 [viastni zpracovani]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky o1

Cilem dotazniku bylo urcit cilové skupinu z hlediska véku zékazniki. Hypotéza byla, ze
nejvice zakazniki Houseboard je vekova skupina 15 az 20 let. Tato hypotéza se z Casti
potvrdila. Zakaznici z vékové skupiny 15 az 20 let jsou jednou z nejvétsich cilovych sku-
pin. Jen o malo vétsi je cilova skupina z vékové kategorie 31 a vice let. Ukazuje se tedy
tak, ze starSich zédkaznika pribyva. Jsou to piedev§im Zeny, které jsou ekonomicky aktivni,

davaji prednost kvalité pred cenou.

8.2 Ovéreni hypotéz

Jako prvni hypotézu jsem si stanovila, ze zakaznici vnimaji Houseboard jako prodejnu
S drahym zbozim. Tato hypotéza se dotaznikovym Setfenim prokdzala jako spravna. Na
otazku ,,JJak vnimate prodejny Houseboard?* zvolilo 64% respondentti moznost ,,drahé

zboZi*“ a 61% uvedlo, Ze to jsou prodejny s ,,dobrym vybérem*.

Druha hypotéza byla, Ze nejvétsi skupinou zakaznik jsou lidé ve véku 15 az 20 let. Tato
hypotéza se potvrdila pouze ¢astecné. Ve vékové skupiné 15 az 20 let je 38,4% zakaznikd,
coz predstavuje vétsinu. Ale ukdzalo se, ze vice zakazniki je ve vékové skupiné 31 a vice
let (46,5%). Tento vysledek ukazal dvé velké cilové skupiny zdkaznikd podle véku a mél
by byt zohlednén v projektové ¢asti, protoze tyto skupiny se od sebe velmi lisi a na kazdou
pusobi jiny komunika¢ni mix.

Treti hypotéza vychéazela z ptedpokladu, ze se druhd hypotéza ukaze jako pravdiva. Tato

hypotéza se také potvrdila.

8.2.1 Shrnuti kvantitativniho marketingového prizkumu
Cilem dotaznikového Setteni bylo predevsim rozdéleni zdkaznikli do v€kovych kategorii.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvétsi zastoupeni z celkového poctu dotdzanych

zakaznikl mé z 38% skupina zakaznikl 15 az 20 let a z 46% Zeny starsi nez 31 let.

Na zéklad¢ toho jsem vytvoftila dvé zékladni cilové skupiny. Cilovou skupinu ,,teenage 15
az 20 let* a cilovou skupinu ,,Zeny 31+“. Nakupni chovani téchto dvou cilovych skupin je

diametralné odlisné.
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»leenage 15 — 20 let*

vvvvvv

znacce prodavaného zbozi i k prodejné. Jejich nakupy sméiuji nejcastéji na internet a na-
kupuji podle toho, kde dané zbozi najdou nejlevnéji. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze

prave tato vékova skupina nejvice pouziva socialni site.
»Zeny 31+

Tato cilova skupina se vyznacuje svou loajalnosti. Z vysledkti dotazniku se ukazalo, ze jim
az tak nezélezi na cené a jsou ochotny si za kvalitu pfiplatit. Ke komunikaci vétSinou ne-
pouzivaji socialni sit¢ a na otazku ,,Co by pro Vas bylo motivaci nakupovat v Houseboar-
du? nejcastéji odpovidaly, ze zakaznické vyhody. Pro tuto cilovou skupinu je ke komuni-

kaci nejlepsi osobni kontakt.
»» DEti*

Tteti cilovou skupinu jsem specifikovala na zaklad¢ analyzy sekundarnich dat, tedy na z4-
kladé vypozorovanych trzeb, které piinasi détsky sortiment. V sortimentu détského zbozi
muzeme sledovat obrovsky narst trzeb v prodejné ve Valasském Mezifi¢i. Poptavka po
détském zbozi je v této prodejné nékolikanasobné vyssi nez ve zbyvajicich dvou prodej-

nach ve Zliné.

8.3 Analyza dat ze sekundarnich zdroju

8.3.1 Vyzkum Gfk Czech

Podle vyzkumt spole¢nosti Gtk Czech se na ¢eském trhu prosazuje trend, kdy ceské do-
macnosti Setii na svych vydajich, ale na druhou stranu nejsou ochotny sejit ze svého stan-

dardu. Nehledaji to nejlevnéjsi na trhu, ale tu nejlepsi nabidku. Tedy zboZi s nejvyssi

cvwr

cv w7

podle spole¢nosti Gtk Czech k ,,explozi ndkupii v akci‘.
., V pripadé rychloobratkového znackového zbozi se nakupy v akci zvysily zhruba o polovi-
nu a oproti situaci pred dvéma lety se prakticky zdvojnasobily. Nakupy v akci tvori az 80%

vSech ndkupii.,, [15]
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Timto samoziejmé ziskava zakaznik, ktery tak potfidi zbozi za cenu, o které se mu pied
dvéma lety ani nezdélo, ale doplaci na to samotni prodejci a vyrobci. Tém se sice zveda

prodej a obrat zboZi, ale to neznamena, ze jim to pfinasi zisky.

Tyto slevy a vyprodeje maji pak dal$i dopad piimo na zakazniky. Ti diky nizké cené a cas-
tym vyprodeju a ,,zbozi v akci® mohou zacit vnimat nasi znacku jako ,,levnou® a znacka

maloobchodu tak piichazi o svou prestiz a image luxusniho, drahého obchodu.

Dalsim problémem, ktery ukazal tento vyzkum je, ze maloobchodnici vyuZivaji pouze
cenové podpory prodeje. Samoziejme tomu nahrava doba financni krize, ktera je v médiich
velmi propirdna a zdkaznici sleduji své vydaje a neutraci. Ale podle mého ndzoru je sou-
stitedéni se jen na cenovou podporu prodeje kratkozraké. Maloobchodnici by se spise méli
soustfedit na své zakazniky a znalost jejich potfeb a pfani a na budovani jejich loajality.
Dokonala znalost zakaznika a budovani jejich loajality, to jsou opatieni, které jmenuji od-
bornici retailového trhu, ktefi se ti€astnili konference ,,Retail summit 2010 v Gnoru v Pra-

Z€e.

8.3.2 Vyvoj trzeb

Vyvoj trzeb jsem sledovala u détského sortimentu ve vSech tfech prodejnach Houseboard

za obdobi roku 2009 a prvnich tfech mésicich roku 2010. [18]

V Houseboard girl ve Zlin€ jsou trzby za détské zbozi nulové v obdobi od dubna 2009 do

zati 2009, protoze v divéim sortimentu je v nabidce jen zimni zboZi.

Vyvoj trzeb détského sortimentu

leden

bfezen

kvéten
cervenec
zafi

listopad

I

leden

”I

bfezen
0 10000 20000 30000 40000 50000

B Trzby VM B Trzba Zlin O Trzby Zlin
HB girl

Graf¢. 10 Vyvoj trzeb détského sortimentu [viastni zpracovani]
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8.3.3 Dotaznikové Setfeni z roku 2008

Z dotaznikového Setfeni, které probéhlo v roce 2008 pii rozdavani stavajicich za-
kaznickych karet vyplynulo, Ze zadkaznici maji nejvice zdjem o znacky Roxy, DC a Fox. Na
zakladé téchto vysledkii by se Houseboard mél omezit na prodej predevsim téchto znacek a

nabidnout tak zdkaznikovi jen to nejlepsi, co trh nabizi.

Roxy — Roxy je soucasti znacky Quiksilver. Jde o samostatnou ddmskou kolekci s vlastnim
logem. Soucasti kolekce této znacky je prakticky vSe na co si vzpomenete. Tricka, mikiny,
kalhoty, plavky, svetry, bundy, vybaveni na snowboard, dopliiky a dalsi. Kolekce mé své
charakteristické rysy a vzory, podle kterych ji na prvni pohled poznate.

4

Obr. ¢. 6. Logo Roxy

DC - tato znacka také nabizi jak panskou, tak damskou kolekci. Jedna se prede-v§im o
kolekce pro skateboarding, ale i pro BMX a motocross. Zaméiuje se zejména na skateovou

obuv, ktera je jejich nejprodadvanéjSim produktem.

*

Obr. ¢. 7. Logo DC
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FOX — znacku Fox znali pfed nékolika lety asi jen motocrossovi zavodnici. Dnes se pod

touto znackou vyrabi streetové obleceni jak pro kluky, tak holky.

Obr. ¢. 8. Logo Fox

8.4 SWOT analyza

Silné stranky
e dlouhodobé ptisobeni na trhu
e zalozeni na skateboardingu a snowboardingu
e dlouhodobé a dobré vztahy s dodavateli
e pruzna reakce na zmeny trhu a chovani zékazniki
e nizké provozni naklady
Slabé stranky
o velikost zasob
e nefungujici e-shop
Prilezitosti
e novi zdkaznici
e internet — socialni sité
e obména sortimentu
Hrozby

e velka konkurence
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e vymeéna generace stalych zdkaznika
e starnuti populace

e ztrata divéry klicovych dodavatela

8.4.1 Silné stranky

Prvni prodejna Houseboard byla oteviena pted deseti lety. Za tu dobu piibyly dalsi dva
obchody. Houseboard puisobi na trhu uz deset let a za tu dobu si vydobyl svou pozici mezi
konkurenci a ziskal také své zakazniky. Jde o zavedenou prodejnu, ktera se po celou dobu
snazi pruzné€ reagovat na zmény trhu a pozadavky zakaznikii. Majitelé se stale snazi posu-
novat dopfedu nejen zmeénami interiért, ale reagovat i na zmény nakupniho chovani zékaz-
niki a jejich pozadavki.

Dodavatelské vztahy jsou zalozeny na pratelskych a dlouholetych kontaktech. Fungovani
dodavatelskych vztahli umoziuje v€asné zdsobovani zbozim a dostatkem casu na jeho

zpracovani.

8.4.2 Slabé stranky

Nejslabsim ¢lankem je velikost zasob zbozi. Jde o zasoby zboZi, které vznikly pied tfemi
lety, kdy byl na trhu velky boom a zvySena poptavka po tomto zboZzi a nasledné piesyceni
trhu nové vzniklymi skateshopy. Téchto zasob se hlavné pii dnesni situaci na trhu velmi

Spatné zbavuje.

Druhou slabou strankou je nefungujici e-shop. To navazuje na mnoZstvi zadsob a zaroven
tento problém dokaze tesit. Fungujici e-shop by mél byt dnes soucasti kazdého kamenného
obchodu. Konkurence piedev§im na tomto trhu je obrovska a jedinou moznosti, jak prodat
co nejvice zbozi, je mit jej jak v kamennych obchodech, tak na on line e-shopu. Majitelé
Houseboardu tento problém uz fesi a po nékolika neuspésnych pokusech o fungujici e-shop
se zda, ze nasli tu spravnou cestu. Jde o to, mit hlavné dobrou Sablonu na e-shop, piehled-
nou a jednoduchou orientaci stranek a Siroky sortiment zboZzi. Nové spustény e-shop tyto
podminky spliiuje a majitelé si od n¢j slibuji zvyseni trzeb. Jedinou slabou strankou této
cesty ovSem je, ze e-shop nema vlastniho ,,spravce®, tedy osobu, ktera by se starala pouze o

jeho fungovani a objednavky.
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8.4.3 Prilezitosti

Velkou prilezitosti je zména prodavaného sortimentu. JelikoZ se neméni jen samotni za-
kaznici, ale 1 jejich pozadavky. Skateshop dnes uz neni jen o technickém vybaveni pro ska-
teboarding a snowboarding — ale ptedevs§im o modé&. Prilezitosti proto je uspokojit poza-
kaznikti obménou sortimentu. Protoze vyvojem neprochazi pouze trh, ale i pozadavky a
naro¢nost zakaznikli a na to reaguji vyrobci, ktefi posouvaji dal své kolekce. V nich dnes
uz nenachazime pouze streetové obleceni, které vzdy bylo vice sportovni, ale znacky jako
Roxy a Quiksilver pfichazeji s fashion a lifestylovymi kolekcemi, které dokazi uspokojit i
tu nejnaro¢né&jsi zakaznici. V tomto vidim obrovskou pfilezitost v ziskani novych naro¢néj-
Sich zakaznikd, ktefi jsou ochotni zaplatit za kvalitu a znacku, maji na to pottebné finance
a jsou loajalni, takze s nimi pfichazi nejen prvni nakup, ale dalsi opakované nakupy. Tyto
kolekce vSak musi mit v prodejné své misto. Nejlepsi feSeni je mit v prodejné specialni
stojan, nebo pokud to misto dovoli tfeba celou ¢ast obchodu a oddélit tak tyto kolekce od

ostatniho zbozi.

Nové zakazniky mize oslovit i nova kolekce Nike 6.0., se kterou pfisla spolecnost Nike

jako se skateovou kolekei, aby oslovila a ziskala dalsi trzni segment.

Dnesni doba nahrava tomu, ze spolecnosti, vyrobcei, obchodnici mohou komunikovat se
svymi zékazniky online. To je pfileZitost i pro Houseboard, protoZe jednou z nejvétSich
cilovych skupin jsou mladi lidé ve v€ku 15 azZ 20 let, pro které je internet samoziejmosti a
nepamatuji si, jaky byl Zivot bez né&j. Socialni sité jako Facebook, Twitter nebo MySpace
piinasi dosud netusené moznosti komunikace se zakaznikem. Tyto sité dokazou prakticky

nejlépe zacilit a oslovit cilovou skupinu. A to on line, masové a piedaji nékolik informaci

najednou. Navic za nulové naklady.

8.4.4 Hrozby

Nejveétsi hrozbou je konkuren¢ni prostiedi v tomto trznim segmentu. Tomuto tématu se

vénuji podrobnéji v kapitole ,, Trh — charakteristika konkurence®.

Neopomenutelnou hrozbou je starnuti populace, protoze nasimi zakazniky jsou predevsim

mladi lidé.
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8.4.5 Shrnuti SWOT analyzy

Nejsilnéjsi strankou prodejny Houseboard je schopnost reagovat na zmény trhu. Sledovani
vyvoje trhu bylo vzdy soucasti jejich strategie. Za dobu deseti let piisobeni na trhu dokazali

reagovat zménou mista prodejny, interiérem prodejny i postupnymi obménami sortimentu.

Naopak slabym bodem je velikost zasob zbozi. V dnesni dob¢é by mély byt zasoby co nej-

mensi. Navic u zbozi jako je mddni obleceni, zasoby ztraceji na hodnoté velmi rychle.

Velkou prilezitosti je se do budoucna zamétit na strukturu sortimentu. Pfesyceni trhu v
tomto odvétvi by mohlo vést ke ztraté zdkazniktl. Je tfeba proto myslet na to, co zékazni-

kovi muzeme nabidnout.

8.5 Analyza marketingové komunikace

Vhodné vyuziti marketingovych komunikaci je v tomto konkuren¢nim prostfedi nezbytné.
Proto jsem provedla analyzu soucasného stavu marketingové komunikace a na zaklad¢ této

analyzy navrhnu, jak by se kombinace riznych marketingovych komunikaci mohla zménit.

8.5.1 Reklama

Pro nyn¢jsi propagaci prodejen Houseboard formou reklamy slouzi ptedevsim tisk plakati,
které informuji o potddanych akcich nebo slevach v prodejnach. Dale to jsou vizitky, které
jsou rozdavany zakaznikovi k nakupu a na kterych najde informace o tom, kde zékaznik
najde prodejny Houseboard a adresa webovych stranek. Asi nejnakladnéjsi formou reklamy
jsou bannery pouzivané na akcich pofadanych Houseboardem nebo na akcich, kterych se
Houseboard né&jakym zptisobem spoluucastni nebo je sponzoruje. U vsech téchto propa-
gacnich akci plati, aby byly pofizeny za co nejmensi ndklady, a to pfedev§im v dnesni do-
bé, kdy je dialezité zvazit kazdy naklad predevs§im na reklamu. Reklama se totiz mize mi-
nout U¢inkem a nemusi nam pfinést to co jsme plivodné chtéli, a tak vynalozime zbyte¢né
naklady. Proto musi byt vSechny tyto reklamni akce dobfe zvazeny a vybirany. V loiiském
roce Houseboard uzaviel smlouvu s inzertnim a kulturnim mési¢nikem InZlin, kde mél
kazdy mésic celou zadni stranku, tedy to nejlukrativnéjsi misto, ale tento zptisob reklamy

se neukazal byt jako efektivni.
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8.5.2 Public relations

Oblast public relations je velmi dilezitou soucéasti marketingové komunikace Houseboar-
du. Protoze aktivity na podporu skateboardingu a snowboardingu ve Zlinském kraji patii k
zakladnim aktivitam a poslanim Houseboardu. A s tim souvisi i presentace na vetejnosti a
v médiich. Diky poradani akci se ¢lanky o Houseboardu a fotky z téchto akci dostaly néko-

likrat do odbornych ¢asopist — Board, Freemagazine, nebo na odborné weby.

8.5.3 Sponzoring

Sponzoring velmi tizce koresponduje s public relations. Sponzorovani jezdci je jednim z
hlavnich cilt Houseboardu. Tito jezdci jezdi zdvody Ceského poharu po celé Ceské repub-
lice a Houseboard je pfi jejich prezentaci uvadén jako jejich sponzor. Budovani skateparki

po Zlinském kraji bylo vzdy v z4jmu Houseboardu a diky Houseboardu jich také nékolik

vvvvv

vvvvv

zacal podilet 1 na vystavbé a podpofe snowparkl. Konkrétné jednoho détského snowparku
v Sachové¢ studance u RoZznova pod Radhostém. V tomto vidim velkou budoucnost a moz-

ny rozvoj v poskytovani sluzeb.

8.5.4 Event marketing

,Obecné se jako event marketing oznacovano to, co se odehrdava v urcitém case a na urci-

tem miste.” [7]

Po celou dobu svého plisobeni na trhu se Houseboard podilel na nékolika akcich, které

potadal pln€ ve své rezii nebo se na nich podilel. Jako ptiklad uvedu pouze ty nejvétsi a

vvvvvv

vvvvvv

e Zavody Ceského pohéru ve skateboardingu
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8.5.5 Podpora prodeje

V minulosti byla podpora prodeje, nechci fict podcenovana ani ptehlizena, ale urcité nebyla

vvvvvv

Zamyslet se nad podporou prodeje je pro vSechny maloobchodniky v dob& naprosté presy-
cenosti trhu, mnozstvi podobnych vyrobka, které jdou velmi téZko diferencovat a obrovské
board pusobi, zazil v poslednich péti letech obrovsky boom a dokazuje to 1 to, ze v kazdém
vétsim méstd v Ceské republice jsou tii az &tyfi skateshopy. To je hlavni diivod, pro¢ byt
stale ve stfehu a vymyslet prostfedky na podporu prodeje, aby zdkaznici meli diivod naku-

povat pravé u nds. Houseboard tuto ¢ast marketingové komunikace nepodcenuje.

e Samolepky a darky k nakupu

Jednou z nejpouzivanéjSich podpor prodeje, ze které se stala samoziejmost, jsou samolep-
ky a darky k nakupu. Samolepky jsou nedilnou soucasti a specifikem tohoto trhu. Samo-
lepky znacek, které jsou v nabidce Houseboardu, jsou soucasti dodavky objednaného zbozi
a podporuji tak produkty téchto znacek. Vedle toho ma Houseboard vlastni samolepky,

které podporuji zna¢ku Houseboard.

Soucasti kazdého nakupu jsou drobné darky pro zakazniky. ZaleZzi samoziejmé na velikosti
nakupu. K mensim nékupiim jsou jiz zminéné samolepky, pohledy a odznacky. K t€m vét-
Sim pak zékaznik dostava tfeba odborny casopis, CD s hudbou nebo DVD s videem, vzor-

ky parfémi nebo tfeba ponozky zdarma.

e Zakaznické karty
Zakaznické karty vyuziva Houseboard az v poslednich tfech letech. Jde o malé karticky
zalité v pevné folii s logem a 7% slevou. Zakaznické karty byly rozdavany pii nakupu nej-
CastéjSim a nejvernéjSim zakaznikim. Zakaznici, pfedevs§im zakaznice, si tyto karty velmi
oblibili a vyuzivaji je ke svym nakupim.

e Slevoveé kupony
Slevové kupdony nejsou moc vyuzivanou podporou prodeje, protoze v minulosti se nékoli-

krat ukazaly jako neefektivni a zdkazniky Houseboardu malo vyuZivané. Slevové kupony

byly napf. loni soucasti reklamy v InZlinu a pfisla s nimi nakupovat jen pétina zdkaznik.
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e |SIC

Od lonského roku mohou studenti v prodejnach Houseboard vyuzit slevu 10% na veskeré
zbozi, pokud predlozi prikaz studenty ISIC. Houseboard je ve Zlin¢ i Valasském Mezifici
a okoli jedinym skateshopem, kde studenti mohou tuto slevu vyuzit. Oznaceni na vstupnich
dvetich prodejen je o tom informuje a studenti si tuto formu slevy velmi rychle oblibili a
hojné ji vyuzivaji.

e POP (Points of purchase)

Tzv. POP nejsou konkrétni podporou prodeje obchodu jako takového, ale jsou nedilnou

soucasti maloobchodu a podporuji prodej znacek proddvanych obchodnikem.

e Slevy a vyprodeje

Na slevy a piedevsim vyprodeje si zdkaznici zvykli z obchodnich center a vyzaduji je i u
maloobchodnikii. A vy jako prodejce na to musite pfistoupit, pokud si chcete zdkazniky
udrzet. Zlevnéné zbozi je v prodejné vzdy dobie oznacené a vystavené oddélené od ostat-
niho tak, aby si ho zékaznik v§iml. Slevy se tykaji starSich kolekci a doprodeje poslednich

part bot.

Vyprodeje se konaji dvakrat do roka. V zimé a v 1ét¢, kdy se méni kolekce a doprodéava se
tak stara kolekce zbozi. Slevy a vyprodeje jsou vzdy ohlaSeny doptedu na webovych stran-
kach a formou plakath a letaki. Plakaty jsou vylepovany na nejfrekventovanéjsi plochy
autobusovych a trolejbusovych zastavek a velmi se osvédCily plakaty umisténé piimo v
Podle mé je jedinym problémem to, Ze tyto vyprodeje byvaji na plakatech oznaceny, prave
po vzoru obchodnich center, jako ,.totalni* a ,,az 70%*. Ale ve skute¢nosti tomu tak neni,
protoze maloobchod jako je Houseboard, si takovéto slevy vzhledem ke svym podminkam
a marzim dovolit nemize. A tak zédkaznik odchazi zklaman a je tak dost mozné, Ze se uz

nevrati.
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e Darkové poukazy

Darkové poukazy je mozno zakoupit v kazdé z prodejen Houseboard v hodnoté 500 K¢,
1000 K¢, 1500 K¢, 2000 K¢ a 3000 K¢. Jde o poukazy na kvalitnim papife s propracova-
nym designem. Tyto poukazy jsou nejvice vyuzivany v obdobi pfed Vanocemi, ale i béhem

roku, kdy poslouzi napf. jako darek k narozeninam.
e Vystaveni zbozi

Vystaveni zbozi v prodejn¢ neni tak jednoduché, jak by se mohlo zdat. Je velmi dualezité
tomu vénovat pozornost a ,.hrat si s tim“. Vystavit zbozi na spravném misté dokaze totiz
siln¢ ovlivnit zdkaznika. A nejde jen o to, kde zboZi vystavite, ale hlavné jak ho vystavite.
Dulezité je upoutat zakaznikovu pozornost a pusobit na jeho emoce. Tim, co zabira, je
napft. vystavit dohromady vyrobky, co spolu souviseji nebo se k sobé hodi — napt. kabelku s
penézenkou ve stejném vzoru. Zbozi umist'ujeme tak, aby si ho zakaznik co nejlépe v§im-
nul. Tedy nejlépe ve vySce o€i, ve vyloze nebo pii vstupu do prodejny a dulezité je také
dobré nasviceni. Takto vystavené produkty jsou velmi dobie prodavané a plati hlavné na

zakaznice — Zeny.

Dalsi kapitolou je zbozi vystavené u pokladny. To se stalo uz mnohokrat kazdému z nés —
pfi ¢ekani na placeni pfiddme k nakupu jesté néjakou drobnost. Jde hlavné o to, aby zbozi
bylo vystavené tak, Ze upouta zakaznikovu pozornost a ma jej ,,na dosah®. U prodejniho
pultu jsou nejcastéji vystaveny drobné dopliiky jako pouzdra, ponozky, penézenky, rukavi-

ce.
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8.6 Shrnuti praktické ¢asti

V praktické ¢asti bylo mym cilem popsat specifika trzniho segmentu a na jejich zaklade¢

zjistit jak jsou timto ovlivnéni zakaznici a jejich nakupni chovani.

V praktické €asti jsem pouzila marketingové analyzy jako kvantitativni marketingovy pra-
zkum pomoci dotazniku, SWOT analyzu a analyzu komunika¢niho mixu Houseboardu.
Dotaznikové Setfeni jsem vyhodnotila postupné jako kazdou otdzku zvIast’ a na zavér jsem

na zaklad¢ vysledkt specifikovala cilové skupiny, coz bylo cilem dotazniku.
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9 PROJEKTOVA CAST

Projekt na podporu prodeje jsem se rozhodla vypracovat na zékladé zédkaznického vyzku-
mu, ktery probél formou dotazniku mezi zakazniky prodejny Houseboard a na zakladé¢ ve-

fejné dostupnych prizkumt trhu a odbornych analyz riznych spole¢nosti.

9.1 Cil projektu

Cilem projektu je z vysledku analyz navrhnout, za pomoci dostupnych marketingovych

nastroju, marketingovou komunikaci se zdkaznikem tak, aby byla co nejcilenéjsi.

9.2 Navrh celkové koncepce

Cilem projektu neni zména celého komunika¢niho mixu, ale zména celkové koncepce po-
hlizeni na zakaznika. Vyuziti individualniho pftistupu k zédkaznikovi, jeho znalost a budo-
vani loajality. Na zdkladé¢ dokonalého poznani zakaznika a vytvofeni velmi specifickych

cilovych skupin.

Na celou ,,véc* jsem se podivala z pohledu strategického Fizeni znacky — tedy diferenciace,
inovace a vytvorenim ,,prémiového obchodu dat zdkaznikovi divod k ndkupu pravé v

Houseboardu.

9.2.1 Diferenciace

Vzhledem k obrovské konkurenci v tomto odvétvi je velmi dalezité se odlisit. Skateshopy
na Ceském trhu nabizeji stejné zbozi, které se odliSuje pouze zastoupenim znacek v sorti-
mentu. Diferenciace produktu zde tedy nefunguje. Jak se tedy odlisit od skateshopu, ktery
je o par metrti dal a nabizi prakticky totozné zbozi stejné cilové skupiné zékaznik(? Za-
kladnim odliSenim je pravé zastoupeni znacek. Maloobchod Houseboard jde cestou ne co
nejveétsi nabidky znacek, ale vybérem pouze nékolika mélo znacek, které povazuje za lea-
dery trhu. Tyto znacky jsem popsala v praktické ¢asti a vybrala jsem je na zaklad¢ sekun-
darni analyzy dat dotaznikového Setfeni. Odlisit se od konkurence poskytovanymi sluzba-

mi. Poskytovani sluzeb viz. kapitola 9.2.3.
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9.2.2

Inovace sortimentu

Do budoucna bych navrhovala rozsifeni nabidky 0 kolekce znacky Roxy Heart a Quicksil-

wevr

materiald a jsou ochotny si za tuto kvalitu pfiplatit.

9.2.3 Dat zakaznikovi diuvod k nakupu — podpora loajality

Poskytnout zdkaznikovi ,,pfidanou hodnotu®, tedy néco navic co nedostane u konkurence.

Nezameéfit se pouze na prodej zbozi, ale poskytovat zékaznikiim i sluzby.

Servis — zajisténi servisu technického vybaveni pro snowboarding. Tento servis se
stane béznou soucasti nabizenych sluzeb poskytovanych zdkaznikovi. Pro zajisténi
servisu potfebuje maloobchodni jednotka prostor, aby jej mohla vykonavat a perso-
nal. Prostor se nabizi v budové prodejny ve Vala§ském Mezifici, kde ma majitel v
pronajmu velké prostory véetné sklepa s vlastnim vchodem z boku budovy. V téch-
to prostorach by vznikl servis, ktery by uspokojil pozadavky zdkaznik( na Gdrzbu a
opravy jejich snowboardového vybaveni. Jelikoz nepfedpokladam, Ze by byl servis
bézné otevien kazdy den, tak neni tieba najimat osobu, ktera by se o servis starala.
Oba spolecnici jsou svymi dovednostmi schopni servis obstarat. Pfedpokladem je,
ze by servis fungoval po domluvé se zakaznikem. Servis by byl komunikovan na
webovych strankach www.houseboard.cz a formou barevnych letakii na pultech
prodejen a v zimnim obdobi (listopad az duben) by byly letaky distribuovany do

schranek. Podrobn¢ viz. ¢asova a finan¢ni analyza projektu.

Pljcovna snowboardli — na stejném webu by vedle servisu fungovala i plijcovna
vybaveni pro snowboarding, tedy snowboardi a bot. Toto vybaveni by bylo umisté-
no v misté servisu a na webovych strankach by byly vS§echny snowboardy a boty vy-
focené 1 s informacemi jako jsou technické parametry a velikost. Paj¢ovnu by tak

mohli zakaznici vyuzivat i online.


http://www.houseboard.cz/
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9.3 Cilova skupina projektu

Na zékladé vysledkii dotaznikového Setfeni v praktické ¢asti prace jsem popsala cilové
skupiny zakaznikl. Cilové skupiny projektu jsou shodné s témito cilovymi skupinami, pro-

to je uz nebudu detailn€ rozepisovat.
e ,Teenage 15 az 20 let*
o ,Zeny31+“

e . déti —rodice*

9.3.1 Navrh komunikace pro prvni cilovou skupinu
Webové stranky

Stavajici navrh webovych stranek vytvotila spolecnost Pixelbox s.r.o. Tento vzhled stranek

je uspokojujici a ma ¢isté informacni charakter.

Navrhuji inovovat stranky pfidanim komunikaéniho prostiedku — diskusniho fora pro uzi-
vatele. Toto forum by fungovalo jako komunika¢ni prosttedek mezi Houseboardem a jeho
zakazniky. Predpokladem je aktivni ucast u téchto diskusi a reakce na otazky a ptispévky
do diskuse. Aktivni tcasti se mysli i davani podnéti k diskusi. Idealni je navrhnout diskusi
o technickych novinkach napft. u snowboardového vybaveni apod. Tyto diskuse budou fun-

govat i jako zpétna vazba mezi prodejnou a zakaznikem.

Socialni sité

Socialni sité jsou odpoveédi na otazku ,,Jak oslovit nékoho, kdo neni odkdzan jen na tzv.
masova média, tedy televizi, radio, tisk, ale miize se k aktuédlnim informacim dostat ihned a
online?. A pravé socialni sit¢ a internet maji obrovsky potencial k mnohem uzsi komuni-
kaci se zdkaznikem. A to nejen prostfednictvim webovych stranek, ale i vyuzitim blogt a

diskusi a online prostfednictvim socialni sité jako je Facebook, Twitter nebo MySpace.

Ovsem i tato forma komunikace stoji za zvaZeni. ,,Svézt se na této modni viné mulize kaz-
dy. A také se tak d¢je. ZvIlasté poté ,co nam Barack Obama ukazal, Ze propagace touto ces-
tou dokéaze ptinést uspech. Twitter nebo Facebook zacaly ke komunikaci s fanousky vyuZzi-

vat nejen celebrity a politici, ale i mnohé firmy propagujici tak své vyrobky. Na Facebooku
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najdeme profily takovych spole¢nosti jako Coca-Cola, Kofola, McDonalds, Starbucks Ces-
ka republika, Microsoft a mnoho dalsich. Ale ne vSechny takto komunikuji uspésné. Soci-
alni sité jsou pfinosem pro znacku, ktera dokaze aktivné pracovat se svymi zakazniky a
dokéze udrzet jejich pozornost. Je tfeba najit hranici mezi tim, kdy je to pro zédkaznika za-
bava a kdy uz jej to nudi, nebo dokonce otravuje. Najit tuto hranici a formu, jak komuni-
kovat se zakaznikem, aby to mélo pfinos, neni jednoduché. Proto je dilezité vénovat se

ptipravé a dukladn¢ si promyslet co chceme, aby nam tato komunikace piinesla.

Ptiznivci kvantitativnich vyzkuma se na tento trend v marketingové komunikaci divaji
skepticky. Ano, na misté je diskuse, zda nam hodnotnéjsi informace pfinesou ¢isla a grafy,
nebo naopak Uzky kontakt se zdkaznikem. Nechci znehodnocovat ptinos kvantitativnich
vyzkumd, ale pro¢ mit jako zdkazniky anonymni ¢isla a procenta, kdyz s nimi mizeme
komunikovat ptimo? Byt jim blize a dat jim najevo, Ze ndm zélezi na jejich pianich. Zkus-

me vyuzit tento potencial k dokonalému poznani naSich zékaznik.

Vyuziti socialnich siti je v oblasti marketingu na zacatku, ale je to velmi rychle se rozvije-
jici oblast. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze jednou z nejvétsich skupin zakaznikt
Houseboardu jsou mladi lidé ve v€ku od 15 do 20 let. Tato skupina lidi je i nejpocetnéjsi
skupinou vyuzivajicich socialni sité jako je Facebook. S mladymi lidmi je dulezité drzet
krok a komunikace ,,na jejich Grovni“ je tim spravnym krokem. Komunikaci pomoci Face-
booku lze nejlépe oslovit cilovou skupinu. Komunikace probiha online, tedy okamzité,
naklady jsou nulové, tedy pokud nepocitame ndklady na ¢as, nezatézuji tak firmu v dobé
krize vysokymi naklady. Pro fanouSky Facebooku by z jejich ,ucasti plynuly vyhody.

Pouze fanousci by se mohli tcastnit soutézi a ziskavat tak hodnotné ceny.
Imageova reklama

Tato reklama nema za ukol informovat o prodejndch Houseboard, ale mé za ukol pfipome-
nout prodavanou znacku zbozi v téchto prodejnach a image jakou znacka svému nositeli
dava.

zivotni styl“, dole v rohu logo a webové stranky.

Stejného zaméfeni by byly i city lighty na zlinskych trolejbusovych zastavkach. S odliSnou
lifestylovou fotkou by oslovovaly studenty zlinskych stfednich $kol a i dalsi cilovou skupi-

nu, a to ,,Zeny 31+“. Budou umistény na nejfrekventovanéjsich trolejbusovych zastavkach
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V centru Zlina jako zastavky ,,Namésti Miru®, ,,U zdmku®, Namésti Prace”, ,,Cepkov a

»Dlouha®. Na téchto zastavkach se pohybuji jak studenti, tak pracujici.

9.3.2 Navrh komunikace pro cilovou skupinu Zeny 31+

Pro tuto cilovou skupinu jsem v nasledujici kapitole navrhla vérnostni program na podporu

prodeje formou zdkaznickych karet.

Komunikace vérnostniho programu formou letakl pfimo v prodejnach Houseboard. U této
komunikace je nutny osobni piistup osoby prodavace. Piimy kontakt se zdkaznici pfimo v
dob¢ nakupu, prodavac¢ nabidne zakaznici formulaf, po jehoz vyplnéni ziska zakaznice za-
kaznickou kartu. Aby mély zakaznické karty pro prodejce smysl a néjakou vypovédni hod-
notu, tak zakaznice vyplni kratky formulaf s dotaznikem, ve kterém uvede i svou emailo-
vou adresu. Timto ziska prodejce seznam adres svych zdkaznikl, z n€hoz si vytvofi data-

bazi.

Direct marketing

Databaze zékaznikt a jejich emailovych adres je podkladem pro direct marketing a osobni
kontakt se zdkaznikem. Zékaznikiim budou rozesilany newslettery emailem. Tyto newslet-
tery by byly ¢isté informacéni. Obsahovaly by informace o novém zbozi na prodejnach a na
e-shopu, komunikovaly by aktualni mési¢ni akce a novinky. Zakaznikiim by byly rozesila-

ny vzdy na zac¢atku mésice.

Predpokladem je vytvofeni databaze zakaznikl. Tato databaze je postupné tvoiena z emai-

lovych adres zékaznikili e-shopu a ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni.

Databaze se vytvari od roku 2008 a momentalné ma 253 zdznami.

9.4 Plan podpory prodeje

Akce na podporu prodeje byly vzdy dulezitou souéasti komunika¢niho mixu, ale v posled-
nich dvou letech, kdy celosvétovy trh zasidhla ekonomicka krize, se podpora prodeje dosta-

la na prvni misto v boji o zdkaznika a souvisi s pfezitim na trhu viibec. Kdo se tomuto té-
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matu dnes nevénuje, nema Sanci na trhu pfezit, protoze ho prevalcuje konkurence, ke které

zakaznici odejdou.

9.4.1 Plan na podporu prodeje

Na zaklad¢ vyvoje trzeb v poslednich letech jsem si urcila, které mésice jsou dle trzeb silné

a které slabé.

Nejsilné€jsi mesice jsou dlouhodobé srpen, zafi, fijen a prosinec. V minulosti to byval 1 lis-
topad, ale v lofiském roce se trzby v listopadu propadly na minimum a dokonce byly nej-
horsi v roce 2009. Nejslabsi mésice jsou unor, ¢erven a ¢ervenec. Na zakladé tohoto pozo-
rovani jsem se rozhodla rozplanovat jednotlivé akce podpory prodeje na jednotlivé mésice

a podle toho se na podporu prodeje vice ¢i méné zameri.

Tab. ¢. 2 Plan podpory prodeje [vilastni zpracovani]

Cilova Cilova
mésic Podpora prodeje skupina | skupina
1 2
leden 14 — ti denni povanoc¢ni vyprodej +++ +++
CAC - Zlin
unor ,Dones permanentku ze Sachovky, dostanes +Ht +F
slevu 10%“ - VM
zimni vyprodej ve vSech prodejnach House-

bfezen +++ +++

board

,,Den na Sachovce s Houseboardem* - ukon-
duben _ ++ ++
¢eni sezony, soutéze o ceny pro déti, zavody

kvéten Propagace letni kolekce. ++ ++

cerven Vyprodej ,,Nakup za ptlku!* +++ +++

"‘

Vyprodej ,,Nakup vSechno za pllku

cervenec | Soutéz na Facebooku v pribéhu celych let- T+ +++

nich prazdnin.
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srpen »Back to school®, oble¢ se do skoly ++ +++
zafi Sk8 zavody ve Zlin¢ ++ -
fijen Soutéz na Facebooku. +++ -

listopad zahajeni propagace vano¢niho prodeje + ++

) ,,Den s Houseboardem na Sachovce* - zaha-
prosinec ) + ++
jeni sezony

Vysvétlivky:
o ovlivni malo
++...... ovlivni

+++....velmi ovlivni

ST neovlivni

9.4.2 Podpora loajality zakazniki

Vérnostni program zakaznickych karet je uréeny cilové skuping ,,zeny 31+“. Z dlouhodo-
bého pozorovani vyplynulo, Ze tyto zdkaznice velmi dobfie reaguji na tuto formu podpory

prodeje a dotaznikovy pruzkum ukazal, ze tvoii 46 % zéakaznikd.

Zéakaznické karty budou mit podobu malych karti¢ek s logem Houseboardu a na druhé stra-
né bude uvedena zakaznicka sleva. Zakladni zakaznicka sleva je 10% z ceny zboZi. Pomoci
carového kodu, ktery bude mit kazda zékaznicka karta, 1ze jednoduse zjistit, v jaké hodnoté
uz bylo na danou zakaznickou kartu nakoupeno. Jednotlivé nakupy budou elektronicky
sledovany a pokud zakaznik nakoupi v celkové hodnoté nad 30 000,- K¢, jeho sleva se
zvysi z 10% na 15%. V ptipad¢ ze se zakaznik v celkové utraté dostane pies 60 000,- K¢,

ziska slevu 20%, ta se mu jiz dale nebude navySovat.

Diky pifehledu o jednotlivych ndkupech, ziskdme dal$i cenné informace o zdkaznicich a
budeme tak moci s nimi 1épe komunikovat. Tim, ze budeme védét, co nejcastéji nakupuji,

jim budeme moci ucinit nabidku podle jejich predstav.

Soucasti zdkaznického programu budou i vyhodné nabidky pro drzitele zakaznickych karet,

které¢ budou jednotlivé uvadény jak na prodejnach (budou vystaveny a oznaceny tak, aby
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bylo zakaznikovi jasné, Ze se jedna o tuto nabidku), tak budou uvadény na newsletterech,

které budou rozesilany na emailové adresy zdkaznické databaze.

9.5 Casovy plan projektu

Cilem je, aby projekt zacal fungovat od zaii 2010. Zamérné jsem zvolila zafi, protoze zaci-
na Skola a pohyb studenti ve méste, jak Zlin¢ tak ve Valasském Mezifi¢i, se po letnich

prazdninach vraci k normalu.

Piipravné aktivity tak musime sméfovat k mésici srpen. V srpnu tak pocitame s aktivitami
jako zadani navrhu diskusniho féra na webovych strankach, jeho schvaleni a zpracovani.

Se zacatkem zati by pak prob&hlo jeho spusténi.

V srpnu by se také mélo zacit pracovat na vytvoreni profilu na socialni siti Facebook. Zalo-
zeni profilu je jednoduchou zélezitosti a otazkou nckolika minut, dilezité je ale vénovat
piipravu vzhledu a funk¢nosti profilu. Je dulezité si na zacatku polozit otazku, co od profi-
lu oc¢ekavame. Jaké informace chceme poskytovat, jak se na jeho tvorbé mohou podilet

zakaznici. Témto piipravam bych vénovala cely mésic srpen.

V pribéhu srpna musime také zadat grafické zpracovani billboardu. To potrva minimalné
tyden az dva. DalS§im krokem je zajistit kvalitni vyrobu billboardu. Na zacatku zafi by pak
byla billboardova kampan spusténa ve Vala§ském Mezifici. A na zafatku fijna by byla
spusténa ve Zlin¢é. Zaméme jsem zvolila mesi¢ni odstup kampané ve Zlin€, kvili zacatku
semestru na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zling, protoze chceme oslovit i star$i studenty vy-

soké skoly.

City lighty ve Zlin¢ na mé&sic zafi jsem zvolila, abychom oslovili studenty stfednich skol ze
Zlina, kterym zacina $kolni rok v zafi. Tyto city lighty by byly umistény na hlavnich trolej-
busovych zastavkach v centru Zlina, které jsou nejvice frekventované.

Se zacatkem billboardové kampané bude spustén 1 novy systém zakaznickych karet. Proto

pottebujeme zakoupit pokladni systém na zacatku srpna, aby se prodavaci stihli zaucit a

zvykKli si na novy systém.
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9.6 Nakladova analyza projektu

Jednotlivé kalkulace jsou pouze orientacni a vychazela jsem z cen uvedenych na jednotli-
vych webovych strankach a informacich ziskanych od jednotlivych spolecnosti, které by

méli mit realizaci na starosti.

Tab. ¢. 3 Inovace webovych stranek a zalozeni fora [vlastni zpracovani] [16]

Vytvoieni Sablony 5-14000,- K¢
Graficky navrh 3-14000,- K¢
Plnéni obsahem 400,- K¢/hod
Webhosting 2 —4000,- K¢/rok
Sprava stranek 2 —5000,- K¢&/mésic

Cenik pronajmu city lightu (rozmér 118,5x175 cm) ve Zliné. Plochy pronajima Agentura
Zlin, ktera provozuje reklamu na pozemcich a zatizenich mésta Zlina a Dopravni spolec-

nosti Zlin — Otrokovice s.r.o. VSechny ceny jsou uvedeny v korunach bez DPH. [17]

Tab. ¢. 4 Cenik prondajmu citylightu ve Zliné [vilastni zpracovani]

Doba uZivani Cena bez DPH
14 dni 3500,- K¢
Mésic 5600,- K¢&

rok 56000,- K¢
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Tab. ¢. 5 Cenik pronajmu letakii ve vozidlech MHD ve Zliné [viastni zpracovani]

Doba uzivani Ad A3
tyden 20 K¢ 33 K¢
14 dni 28 K¢ 48 K¢
3 tydny 35 K¢ 66 K&
4 tydny 46 K¢ 77 K&

Tab. ¢. 6 Cenik prondjmu plakdtovacich ploch ve Zliné [viastni zpracovani]

Doba uZzivani A3 A2 Al
Tyden 17 K¢ 29 K¢ 46 K&
14 dni 34 K¢ 58 K¢ 69 K¢
3 tydny 50 K¢ 69 K¢ 115 K¢
4 tydny 66 K¢ 92 K¢ 165 K¢
Niaklady na billboard

Billboard bude pronajaty na jeden mésic ve ValaSském Mezifi¢i a jeden mésic ve Zliné.

Ceny jsem ziskala od spole¢nosti Euro AWK, ktera billboardy pronajima.

Neosvétleny billboard, rozmér 5,1 x 2,4 m, v ostatnich méstech (mimo Prahu a krajska
mes-ta) — 8700,- K¢ bez 20% DPH na dobu jednoho mésice Krajské mésta — Zlin, 9200,-
K¢.
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Tab. ¢. 7. Celkove naklady na billboardovou kampan [viastni zpracovani]

Cena bez DPH

Prongjem ve Valasském Mezifi¢i/mésic 8700 K¢
Prondjem ve Zliné/mésic 9200 K¢
Vyroba 2 ks billboardu 7000K¢
Celkové naklady 24900 K¢

Naklady na pokladni systém podporujici ¢tecku ¢arovych kodi zakaznickych karet

WinShop software nabizi pokladni systém do 35 tis. K¢. Tento pokladni systém je urcen

malym obchodnim jednotkdm. Umoziiuje prodej a evidenci sluZeb 1 evidenci prodanych

polozek. Podporuje ¢tecku carovych kodu, kterd bude na zékaznickych kartach a umozni

tak prehled o jednotlivych ndkupech zdkaznika.

Tab. ¢. 8. Celkoveé naklady na systém zdkaznickych karet [vilastni zpracovani]

Potizeni pokladniho systému 35000 K¢
Vyroba karet 20000 K¢
celkem 55000 K¢

Naklady na propagaci servisu

Tyto naklady jsou pouze orientacni. Zalezi na tom kolik letakii budeme tisknout a jak Casty

bude roznos do schranek.

Tab. ¢. 9. Naklady na propagaci servisu formou letakii do schranek [viastni zpracovani]

Tisk letaku

1000 letaka/1400 K¢

Roznos letaku

0,43 K¢/ks + 200 K¢ pausal
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9.7 Shrnuti projektové ¢asti

V projektové casti jsem navrhla podporu prodeje pro cilové skupiny, které jsem specifiko-
vala na zéklad¢ dotaznikového Setfeni. Nakupni chovani kazdé¢ z téchto cilovych skupin se
li§i, a proto jsem zamérné¢ navrhla rozdilné formy podpory prodeje pro jednotlivé cilové
skupiny. Podpora prodeje a jeji komunikace je formovéna tak, aby co nejefektnéji zacilila
na zakaznika. Tedy, aby byla komunikovéna v jeho ptirozeném prostiedi a formou, kterd je

mu blizka.

Pro prvni cilovou skupinu jsem zvolila komunikaci prostfednictvim webu a socialnich siti.
Touto cestou jim muzeme nabidnout vSechny nase sluzby, prodej zbozi a informace. U
druhé cilové skupiny, Zzeny 31+, jsem navrhla podporu prodeje tak, abych podpotila jejich
loajalitu. Navrhla jsem novy systém zakaznickych karet, které by pro né¢ mély byt motivaci

k opakovanym nakuptim v maloobchodu Houseboard.

Sougasti projektu je ¢asova a nakladovéa analyza. Casova analyza navrhuje, jak by mély
jednotlivé Cinnosti projektu navazovat a v jakém ¢asovém horizontu bude projet probihat.
Sumy uvedené v ndkladové analyze jsou pouze orientani a ve skutecnosti mize nastat
situace, ze jednotlivé castky se mohou od skutecnosti liSit. Rizikem, které by mohlo usp¢s-
nost projektu ohrozit, je vstup nové konkurence na trh. Mlze také nastat situace, Ze selze
pokladni systém s veskerymi informacemi o nakupech jednotlivych zakazniki a maloob-
chod, tak nebude schopen v dané chvili uspokojit ptani zakaznika. Tomuto riziku se da

piedejit zdlohovanim informaci z pokladniho systému.
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ZAVER
Diplomové prace se vénuje problematice podpory prodeje v maloobchod¢€. Teoretické a
analytické poznatky jsou konkrétné aplikovany na maloobchod Houseboard. Houseboard je

specializovany maloobchod zaméteny na prodej technického vybaveni pro skateboarding a

snowboarding a modu typickou pro tyto sporty.

Teoreticka cast se zabyva vymezenim problematiky segmentace trhu, komunika¢nimu mi-
XU a spotiebitelskému chovani. S pomoci odborné literatury jsem se snazila zpracovat tyto

tematické okruhy s ohledem na specifické rysy tohoto trzniho segmentu.

Poznatky zpracované v teoretické ¢asti jsem aplikovala v praktické ¢asti diplomové prace.
V kapitole ,,popis trhu® jsem se snazila popsat ¢im je tento trzni segment tak specificky.
Z téchto specifickych rysit vychézi i ndkupni chovani zdkaznika. V1iviim, které jej ovliviu-
ji, jsem vénovala kapitolu 7.1. Mym cilem bylo, aby i laik tohoto oboru pochopil, Ze na-
kupni chovani spotiebitele tohoto trzniho segmentu se 1isi od nakupniho chovani spotiebi-
teltl v jinych trznich segmentech maloobchodu. V dalsi ¢asti jsem popsala konkurenci ma-
loobchodu Houseboard a na zakladé segmentace trhu jsem specifikovala jeho cilové skupi-
ny.

Na zéklad¢ kvantitativniho marketingového prizkumu jsem se zaméfila na poznani zakaz-
nikdi Houseboardu a na to, jak jej vnimaji. Dotaznikové Setfeni probéhlo pouze mezi za-
kazniky Houseboardu, takze vysledky Setfeni byly objektivni. Cilem priizkumu mezi za-
kazniky, bylo na jeho zéklad€ specifikovat cilové skupiny z hlediska vékovych kategorii.
Kazda z téchto cilovych skupin totiz reaguje jinak na komunika¢ni mix. Podporu prodeje

jsem navrhla pro kazdou cilovou skupinu zvlast.

Cilem projektu bylo a celé diplomové prace bylo nalezeni cest jak dokonale poznat zakaz-
nika a diky jeho znalosti navrhnout komunikaéni mix tak, abychom dosahli efektivniho

zacileni.

Doufam, ze mé znalosti ziskané piti zpracovavani diplomové prace a projekt, ktery jsem

navrhla, budou ptinosem pro maloobchod Houseboard.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
WOM Word of Mouth Marketing

Napt.  Napriklad.

Apod. A podobné.

Tzn. To znamena.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Houseboard
Dékujeme za Cas, ktery stravite vyplnénim nasledujiciho dotazniku. Vyplhovani by vam

nemeélo zabrat vice nez 5 minut. Dékuiji.
Petra Zitkova

Nakupujete v kamennych obchodech nebo na internetovych eshopech?
01 vyberte pouze jednu z variant odpovedi
tato ofdzka je povinna, prosim odpovezie na ni

O Pouze v kamennych obchodech, chei si zboZi vyzkouset.
O Vétsinou na internetu.
O jina odpovéd

Jaka je pro Vas vyhoda nakupovani na internetu, pokud tak nakupujete?
tato ofdzka je povinna, prosim odpovezie na ni

Jak vnimate prodejny Houseboard?
vyberte vice varant odpoveds, choete-
tato otdzka je povinna, prozim odpovézie na ni

n Levné zboZi
n Drahé zboZi
[ doory viber
[ zpatny vinér



PRILOHA P II: DOTAZNIK

Je pro Vas dilefita cena zboZi?
vyberfe pouze jednu z varant odpovedi

fato ofazka je povinna, prosim cdpovezie na ni

O Ano, velmi.

O Me, vilbec. ZaleZi mi na kvalits.
O jina odpoved

Co by pro Vas bylo motivaci nakupovat prevainé v Houseboardu?
fato ofazka je povinna, prosim cdpovezie na ni

VyuZivate zakarnické karty Houseboardu?
fato ofazka je povinnd, prozim odpovézie na ni

AMNO

OO0

ME

Chtéli byste byt informovani o aktualnich akcich a novém zboZi v prodejnach
Houseboard?
tato otazka je povinna, prosim odpovézie na ni

AMNO
ME

00

Privitali byste moznost poskytovani sluzeb, jako napi. servis a pujcovna snowboardu?

tato otdzka je povinna, prosim odpovezie na ni

AMNO
ME

OO0



PRILOHA P III: DOTAZNIK

Vyuzivate socialni sife?

tato otdzka je povinna, prozim odpovézie na ni

QO ano
O ne

Pokud ano, tak které?
tato ofdzka je povinna, prozim odpovézie na ni

Pohlavi:
vyberfe pouze jednu z variant odpovedi
tato oldzka je povinnd, prozim odpovézie na ni

Vék:
vyberfe pouze jednu z variant odpovedi
tato otazka je povinna, prosim odpovezie na ni

O 15-20kt
QO 21-30kt
O 31 a vice

Vase odpovédi byly ulofeny a dotaznik miZete zavit.
DEkuji za cas, ktery jste stravili vypinénim tohoto dotazniku.
Hezky den.

Petra Zitkova



PRILOHA P1V: NAVRH BILLBOARDU

- SPRING SUMMER 10 - LOOKBOOK




¢innost

leden

unor

bfezen

duben

kvéten

cerven

cervenec srpen

listopad prosinec

zpracovani plakatl na
povanocni vyprodej
pfipravné akce na CAC
plakaty na plochach ve Zliné a
okoli

plakaty na Unorovou akci ve
VM a okoli

propagace breznové akce
propagace dubnové akce
propagace kvétnové akce
propagace vyprodeje
soutéz na Facebooku

plakaty ve Zliné a VM na
srpnovou akci

ptiprava skateovych zavodu
ve Zliné

plakaty na zavody ve Zliné
propagace vanoc¢niho prodeje

propagace prosincové akce

CAC — City Air contest



PRILOHA PV: CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Popis ¢innosti srpen
1234567 89 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
promysleni navrhu profilu na FB
vytvoreni profilu na FB
zadani grafického navrhu webu

schvaleni a zpracovani webu
zadani grafického ndvrhu billboardu a citylightu
vyroba billboardu a citylightu

pronajem billboardu VM
prondjem billboardu Zlin
pronajem citylightu
spusténi fora na webu a FB

svs

2ari
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