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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci firmy Labota a. s. vénujici se ma-
loobchodnimu prodeji obuvi a médy v 17 prodejnach Ceské republiky. V teoretické ¢asti
jsou definovany zakladni pojmy souvisejici s marketingovou komunikaci a s navazujicim
marketingovym vyzkumem. Prakticka ¢ast je vénovana primarnimu vyzkumu formou tzv.
mystery shopping na vSech prodejnach a navazujicim rozhovorim s personalem prodejen.
Soucasti vyzkumu je 1 sekundarni Setfeni Cerpajici z internich dat firmy a mapujici jeji ci-
lové skupiny. Z poznatkii ziskanych v praktické ¢asti vychazi ¢ast projektova, ktera ma za
cil vytvofeni komplexniho navrhu marketingové komunikace pro danou firmu. Projekt je po-

droben ¢asové, rizikové a nakladové analyze.

Kli¢ova slova:

marketingové komunikace, marketingovy komunikaéni plan, maloobchod, méda, projekt

ABSTRACT

This thesis deals with marketing communication of the company Labota a. s. that owns
retail shops with shoes and fashion in 17 cities all over the Czech Republic. The theoretical
part defines basic concepts concerning marketing communication and related marketing
research. The practical part is dedicated to primary research in the form of mystery shop-
ping in all company's stores followed by interviews with staff. Another part of the practical
research is secondary research that is mining data from internal databases and mapping the
target groups of the company. The final project part is based on the findings from previous
chapters and its goal is to create complex project of marketing communication of analysed

company. The project is subject to time, risk and cost analysis.

Keywords:

marketing communication, marketing communication plan, retail, fashion, project
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UvVOD

Autorka prace dlouhodobé spolupracuje firmou Labota a. s., ktera provozuje 17 prodejen s
obuvi a mddou po celé Ceské republice. Tato spoluprace zapocala primarnim Setfenim,
které je v praci obsazeno. S dal$im pusobenim ve firm¢ pak autorka vice pronikla a 1épe

pochopila jeji fungovani, coz vedlo k realizaci navazujiciho sekundarniho Setieni.

Pivodnim pozadavkem firmy bylo zhodnoceni stavajici situace jejich marketingovych
aktivit a doporuceni ptipadnych zmén, se zaméfenim na kamenné prodejny a online komu-
nikaci. Z tohoto zadani pak vyplyva i cil prace, jimz je vytvoreni komplexniho projektu

marketingové komunikace pro firmu Labota na zaklad¢ primarniho i sekundarniho Setfeni.

Vychozi situaci pred realizaci vyzkumu a jakychkoli zmén, byla nové vznikla webova pre-
zentace, kde si firma kromé zvetejnéni online katalogu nevédéla rady s dal§im obsahem,
ktery by mohla prezentovat online. Dal§im vyznamnym kanalem komunikace firmy se
zakazniky byly a jsou samotné prodejny a jejich personal, jimz je ptikladana nejvyssi dule-

zitost. Je zde ocekavana vysoka kvalita komunikace, coz bude praci provéteno.

Diplomova prace se ve svém pocatku soustiedi na teoretické poznatky z oblasti marketin-
gové komunikace se zaméfenim na ty oblasti, jez jsou pro danou firmu relevantni. Postup-
né se od zakladnich pojmi jako je marketing a jeho planovani dostava ke konkrétni volbé
komunikacnich nastroji a jejich specifikdm. Zavér kapitoly je vénovan teoretickému za-
kladu marketingového vyzkumu a jeho ukolem je seznamit ¢tenafe s metodikou vyzkumu

vyuzitou déle v préci.

Prakticka cast se pak vénuje samotnému vyzkumu, vychdzejicimu z pozadavku firmy a
prezentaci jeho vysledkul. Je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje vyzkum primarni,
ktery je realizovan formou tzv. mystery shoppingu a polostrukturovanych rozhovort s per-
sonalem kamennych prodejen. Druha ¢ast je zaméfena na sekundarni vyzkum, jehoz cilem

je uzsi specifikace cilovych skupin analyzované firmy.

Vysledky pfedchozich Setfeni pfindSeji poznatky pro tvorbu projektu, jemuz se vénuje za-
vérecnd Cast prace. Projekt obsahuje konkrétni feSeni marketingové komunikace a je dale

podroben 1 Casové, financni a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je zivy obor, vyvijejici se spolu se spole¢nosti a technologickymi zménami,
dennodenn¢ se podfizuje pozadavkim nejriznéjSich cilovych skupin, pravé proto je Casto

definovan jako proces.

V dnesni dob¢ je zédkladem marketingového tspéchu porozuméni zakaznikovi, jeho potie-
bam a hodnotam. Zakaznik a prace s jeho hodnotami se staly sttedobodem moderni kon-
cepce marketingu. Casto se tak setkdvame s pojmem zékaznicky orientovany marketing,
jehoz filosofii neni orientace na prodej, ale pravé na konzumenta. Jde v soucasnosti o

témer samoziejmy, avSak ne vzdy dodrzovany piistup.

Sam marketingovy guru Philip Kotler nabizi ve svych knihach hned nékolik vymezen mar-
ketingu. Za tu nejjednodussi povazuje definici, kdy marketing vidi jako tizeni vydéleénych
vztaht se zakazniky. (Kotler, 2014, s. 26)

V literatufe nalezneme ale i jina pojeti marketingu, jednou z nich je nejnovéjsi definice od
autort Armstronga a Kotler (2015, s. 33), kterd se nejvice shoduje se zdkaznicky oriento-
vanym piistupem: Marketing je proces, jimz spolecnosti vytvaieji hodnotu prozakazniky a
kterym buduji silny vztah se zdkaznikem s cilem ziskat na oplatku urcitou hodnotu od za-

kaznika.

Pelsmacker definuje marketing také jako proces a stejné jako vySe zminéni autofi zde hraje
vyznamnou roli tvorba a vyména hodnot, ve své definici vSak zohlediuje i zdkladni marke-
tingovou politiku 4P a vyznamnost napliiovani podnikatelskych cilti zminénych dale v pra-
ci. Pelsmackerova (2013, s. 2) definice zni: Marketing je planovani a vykonavani koncep-
ce, cenéni, propagovani a distribuce napadu, zbozi a sluzeb za G€elem vytvofeni a vymény
hodnot a naplnéni ciltl individuélnich i organizacnich.

I ¢esti autofi pak navazuji vymezenim, jeZ zohlediiuje zejména pozici zdkaznika a hodnot:

Komplex Fidicich aktivit orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani po-

treb a prani zakaznikii prostiednictvim vymeény. (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 116)
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1.1 Marketingovy proces

V navaznosti na zédkaznika a jeho hodnoty prezentuje Armstrong a Kotler (2015) i pétifa-
zovy model marketingového procesu, ktery jednak znazoriiuje i podstatu jejich definice
marketingu jako takového a jehoz cilem je pravé vytvoreni a ziskani zdkaznickych hodnot.
Téchto pét kroktl je zobrazeno v nasledujicim diagramu.

Ziskavani hodnoty

Vytvareni hodnot pro zakaznika a budovani vzta- od zakaznika

e NN NN EEaNaEEEERESESEEEEEEEL R EEE NN EEEEAESSESNSRERESNSRREEREAN,  AEEAESESANSESNERESNSNNEENESSNSNSNSRESNSE  ERESNSENSESESNSSESESEESESESEREESEREEEEEE

: Poznéni  a i i Navrh zékaz- : Vytvofeni inte- : Vybudovani Ziskani zakaznic-
porozuméni nicky oriento- grovaného mar- ziskového vzta- ké  hodnoty s
trhu a zékaz- vané¢ marke- ketingového hu a vytvoreni cilem vytvoreni
nickych  po- tingové stra- programu jenz uzitku pro za- ziskl
tieb. tegie poskytuje vyssi kaznika. a tzv. customer
S hodnoty. & | equity.

.....................................

v

1.2 Marketingové planovani

V ramci prvni fze vySe zobrazeného procesu, Ize hovofit o tzv. marketingovém planovani.
Marketingové planovani zahrnuje vybér marketingovych strategii na zéklad¢ analyz pro-
stiedi, jez pomohou firm¢& dosahovat jejich celkovych strategickych cilt. Vzhledem k dy-
namickému prostiedi, v némz se kazd4 z firem nachdzi a mnozstvi vnittnich 1 vnéjSich fak-
tort, které firmu ovliviluji, nemiiZze byt o nezbytnosti a dllezitosti marketingového plano-

vani pochyb.

Podle Juraskové a Hornaka (2012, s. 158) je marketingové planovdini hlavnim ndstrojem
pro orientaci a koordinaci marketingového prostiedi podniku. Jeho zdakladem je schopnost
vytvorit, udrzovat a rozvijet soulad mezi cili podniku, trznimi prileZitostmi a dostupnymi
zdroji v ramci menicich se trznich podminek. Ménici se podminky pak maji za nésledek
nejen jejich zevrubnou analyzu na pocatku planovani, ale 1 jejich neustalou kontrolu v pri-

béhu implementace hotovych pland.
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Cely proces planovani vypada nasledovné:

Strategicky podnikovy plan
Marketingova situacni analyza
Marketingova strategie
Marketingovy pldn

A

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 158)

Proces planovani, pfipravy a realizace marketingovych aktivit, popisuje i zname¢js$i model
se zkratkou SOSTAC, ktery vznikl v devadesatych letech. Ackoliv je model svym autorem
P. R. Smithem (2011) aplikovan primarné na internetovou a digitalni marketingovou ko-
munikaci, je natolik obecny, jednoduchy a ptehledny, ze mize pokryvat jakékoli hlavni
problémy marketingovych ¢i podnikatelskych pland a to 1 v offline prostfedi. Jednotliva
pismena reprezentuji nasledujici kroky procesu:

e Situation analysis (situa¢ni analyza)- Snazi se pfijit na to, kde se firma v soucas-
nosti nachazi. Pod tento krok spada naptiklad znam4 analyza SWOT hodnotici sla-
bé a silné stranky, hrozby a pfilezitosti firmy, dale konkuren¢ni analyza, vyzkum
zakazniki ¢i trendy v daném trhu.

e Objectives (cile)- Stanovuje kde chceme byt. O stanovovani cilu se blize do¢teme
v nésledujicich kapitolach.

e Strategy (strategie)- Zjist'uje jak se dostaneme tam, kde chceme byt, napfiklad skr-
ze model STP, jenZ je uveden nize.

e Tactics (taktika)- Popisuje jak se konkrétné dostaneme do pozice, v niz chce firma
byt, skrze ptesny postup a jeho naplanovani. Zde spadé naptiklad marketingovy a
komunika¢ni mix (viz niZe)

e Action (akce)- Implementace pland a jejich realné zpracovavani.

e Control (kontrola)- M¢&fi, monitoruje a ptehodnocuje, zda jsme se dostali tam, kde
jsme chtéli byt.

Je nutné uvédomit si rozdil mezi strategickym a taktickym planovanim. Strategické plano-
vani pokryva obdobi o délce tfi az pét let, zatimco takticky plan detailnéji zahrnuje aktivi-
ty, které budou vykonavany v kratkodobém planovacim horizontu obycejné pro dobu jed-

noho roku a méng¢. (Tellis, 2000)

Vystupem pladnovaciho procesu by mély byt dokumenty obsahujici: poslani spolecnosti,
piehled vybranych finan¢nich ukazateld, piehled trhu, SWOT analyzu (silné a slabé stran-
ky, hrozby a pfilezitosti), predpoklady, marketingové cile a strategie, ptedpovéd’ a rozpocet

na tfi roky. (McDonald a Wilson, 2012) Vystupni strategicky marketingovy plan je jednim
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ze zékladnich dokumentt a pilifd k fizeni podniku, predestirad cilové trhy a hodnotové po-

zice na zaklad¢ predchozich analyz. (Jakubikova, 2013)

1.3 Marketingové prostredi

Snahou marketingovych pracovnikli je vytvofit soulad mezi vSemi zdroji organizace
a potfebami zakaznika, které jsou vSak pfimo ¢i nepfimo ovliviiovany prostfedim, v némz

se firma nachazi, proto je tfeba neustalé¢ zmény v tomto prostiedi sledovat a analyzovat.

Marketingové prostiedi je prostfedi, v némz firma ptisobi a kde se marketing odehrava. Ma
dv¢ zékladni urovné: tzv. mikroprosttedi a makroprostfedi. Makroprostiedi je htife ovlivni-
telné, jelikoz zahrnuje $irsi spole¢enské sily ovliviujici podnikani (mikroprosttedi). Sem
bychom mohli zatadit politické, technologické, ptirodni, demografické, ekonomické ¢i
kulturni vlivy. Na druhou stranu mikroprostiedi se tyka vliva firmé blizsich, které ovliviuji
jeji schopnost slouzit zakaznikim, a Ize jej snaze ovlivnit, jde napt. o firmu samotnou, do-
davatele, marketingové prostiedniky, zakaznické trhy, vefejnost nebo konkurenci. (Ar-
mstrong a Kotler, 2015)

Na zakladé analyzy marketingového prostiedi jsou definovany marketingové cile a je vy-
pracovan strategicky plan. Strategicky plan popisuje, jak se bude spolecnost adaptovat, aby
vyuzila prileZitosti, které nabizi neustale se ménici prostredi, a udrzela strategickou rovno-
vahu mezi cili a moznostmi organizace a jejimi promeénlivymi marketingovymi prileZitost-

mi. (Kotler, 2007, s. 88)

1.4 Cile

Ctyri zdkladni cile vétsiny spolecnosti jsou: maximalizace prijmii, maximalizace ziskii, ma-

ximalizace ndvratnosti investic a minimalizace ndakladu.(McDonald a Wilson, 2012)

Téchto klicovych cilti ale nelze dosdhnout, aniz by byly podrobeny detailnéjSimu zpraco-
vani, je tieba pievést poslani firmy na dil¢i cile, skrze jejichz naplnéni bude dosahovano
dlouhodobych zaméra. Stanoveni cilt je fundamentalnim krokem pfi vytvareni jakychkoli

plant, projektl a strategii na néZ se vdzou mnohd manazerska rozhodnuti.

Cile marketingové komunikace lze dle Tellise (2000) hierarchicky rozdélit do tii kategorii
a to na cile taktické, strategické a konecné. Jednotlivé kategorie pak obsahuji 1 vedlejsi

podiizené cile.
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Pojem takticky vyjadiuje okamzity nebo kratkodoby vyhled, jde o cile spojené s kognitiv-
ni (poznévaci), afektivni (citovou), ¢i konativni (souvisejici s ¢innosti) reakci cilového
publika. Piikladem muze byt ptitdhnuti pozornosti, zvySeni povédomi, budovani loajality a
dalsi. Strategické cile jsou pak stfedn¢ az dlouhodobé cile zalozené na hlub$im poznani
dynamiky trhu. Jejich dalsi ¢lenéni pak zavisi na konkrétnich cilech marketingové komu-
nikace stanovené firmou (napf. vyzkouSeni, opétovny ndkup, ¢i frekvence nékupu).
Konecné cile jsou pak obecné cile spojené spiSe s neustalym nartistem ¢i udrzenim dlou-
hodobé ziskovosti, spiSe nez se strategii. Tyto jsou nejlépe méfitelné, snadnéji se urcuji a
jsou ovliviiovany zvySovanim spokojenosti zakaznikt, zvySovanim prodeje ¢i cen. (Tellis,

2000, 5. 54 - 55)

1.4.1 Stanoveni komunikaénich cilu

Ackoli jsou konecné cile pomérné evidentni a shodné pro vétSinu marketingovych kampa-
ni, je zde spousta jinych vlivt, jeZ stanovovani cila (taktickych i strategickych) ovliviuje.
Pelsmacker (2013, s. 156) uvadi ve své knize Marketing communication: A european per-
spective tzv. model DAGMAR. Jde o model, jenz vznikl v jiz roce 1961 a slouzi k defino-
vani propagacnich cilti pro méfitelné propagacni vysledky. Tento model hierarchicky defi-
nuje osm efektt, které zohlednuji naptiklad i zakaznika, ¢i nakupni proces, tedy nejen sa-
motny ndkupni vysledek. Jsou to: potfeba dané kategorie, povédomi o znacce, znalost
znacky, postoj ke znacce, zamér koupit znacku, pomoc pii nakupu, nédkup, spokojenost,
loajalita ke znacce. Na zaklad€ zminéné¢ho modelu by kvalitni soubor komunikac¢nich cili
mél splnovat nasledujici kritéria:

e zapadat do celkovych firemnich a marketingovych cilt

e byt spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktu a znacky na trhu

e byt kvantifikovatelny za ucelem méteni

e byt zacileny na riizné cilové skupiny

e byt nacasovany, aby umoznoval planovani

e Dbyt srozumitelny, pfijatelny a motivujici pro vSechny, kteti se budou podilet

e byt rozdélen do dil¢ich cill, pokud je to nutné
Vyse zminéné pozadavky v sobé zahrnuji Siroce vyuzivany model SMART, zndmy zejmé-
na v projektovém fizeni, ktery je Casto vyuzivan i pro ucely marketingovych rozhodnuti a
planovani. Metoda SMART napomaha formulaci konkrétnich cilti skrze obsazeni zaklad-
nich elementl S- specificky, M-méfitelny, A-akceptovatelny, R- realizovatelny, T-Casové

omezeny. (Mallya, 2007, s. 33)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je operativni a praktickd konkretizace marketingového procesu, soubor
kontrolovatelnych proménnych, které vytvaii a zhmotiuji -spolu s vybérem trznich seg-

mentl a cilovych trhii- marketingovou strategii firmy. (Jakubikova, 2013, s. 146)

Marketingovy mix je jeden ze zakladnich pojma studia i praxe marketingovych komunika-
ci a zahrnuje jeji nejklicovejsi soucasti. Teorii této problematiky doplnéné o specifika mar-
ketingové komunikace modniho pramyslu, ktery je relevantni vzhledem k charakteru dale

analyzované firmy, se vénuji nasledujici radky.

2.1 Nastroje marketingového mixu

Tvorba marketingového mixu nésleduje v ramci marketingového procesu po aplikaci STP

modelu zminéného vyse.

Po nastaveni sméfovani marketingovych snah a aktivit firmy ¢i spolecnosti, analyze situace
na trhu, identifikaci cilovych trhi a stanoveni konkrétnich cill, je na fadé volba jednotli-
vych nastroju tzv. marketingového mixu, tedy souboru marketingovych nastroju, které
spole¢n¢ pracuji na uspokojeni zakaznickych potfeb a budovani vztahti se zdkaznikem.

(Kotler, 2014)

Marketéti odpovédni za plnéni marketingovych plani koordinuji vyrobek, cenu, zplsob,
jakym je vyrobek komunikovan, a misto, kde je vyrobek k dostani, jak se distribuuje. Ten-
to soubor taktickych nastrojii obsahuje vSe, co firma muaze udélat, aby ovlivnila poptavku
po jejich produktech ¢i sluzbach a délime jej do 4 zakladnich skupin (tzv. 4P), a to product,
price, place, promotion. Nejde ale jen o to, jak jednotlivé prvky plisobi samostatné, nybrz o
to, jak na sebe plsobi vzajemné a jak interakuji (viz integrovand marketingova komunika-

ce), proto hovofime o tzv. marketingovém mixu. (Armstrong a Kotler, 2015, s. 80)

Kritici vytykaji tomuto tradi¢nimu modelu 4P jeho prodejni orientaci nezohlediujici za-
kaznika ale prodej, proto vznikla i varianta 4C, jez se na marketingovy mix diva z pohledu
toho, kdo nakupuje a jednotlivé prvky transformuje na: customer need (zékaznicka potie-
ba), customer cost (ndklady pro zdkaznika), convenience (pohodli) a communication (ko-

munikace). (Kotler, 2014)
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2.1.1 Product (produkt)

oy we

zisku, uziti nebo konzumace. (Kotler, 2014, s. 248) Trzniho pojeti produktu by si méli byt
védomi zejména jeho vyrobci, ktefi pfi samotném vyvoji musi brat na védomi potteby a
problémy jeho kone¢nych spotiebiteli tak, aby vyvinuli takovy produkt, o ktery bude

opravdu zdjem, idedlnim feSenim je provedeni prizkumu mezi cilovymi trhy. (Foret, 2011)

Produkt mtze mit hmatatelnou i nehmatatelnou podobu (sluzba) a zahrnuje tedy fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a mySlenky ¢i kombinaci zminéného. (Kotler,

2014, s. 248)

Sklada se z n¢kolika urovni, v zakladu jde o jadro produktu, tedy zékladni uzitek ¢i uspo-
kojeni zékladni potieby, jehoz feSeni poskytuje (napt. hlad). Musi byt dale pfeveden do
hmatatelné podoby tedy tzv. hmotného produktu (zde spadaji slozky jako kvalita, dostupné
typy, design a baleni). Zavérem definujeme tzv. rozsiteny produkt, ktery jadru pridava na
hodnoté prostiednictvim uréité zajimavosti pro zakaznika, jde o jakousi povrchovou ser-
visni slupku produktu jako je napiiklad jeho distribuce, ¢i servis s nim spojen. (Pelsmac-

ker, 2013, s. 3)

2.1.2 Price (cena)

Cena, je mnozstvi penéz, kterou zakaznik musi zaplatit za ziskani produktu ¢i sluzby. Je
jedinym nastrojem, ktery nic nestoji, ale poskytuje zdroje k zaplaceni vyroby a propagace.
(Armstrong a Kotler, 2015, s. 80)

Cena v sobé zahrnuje nejen samotné naklady, které zdkaznik za zboZi zaplati, ale 1 jakou-
koli praci s formou a zpisoby platby (splatky, uroky, online platba, hotovost apod.) a dale
nejrizngjsi slevy a cenové pobidky, které mohou dany produkt ¢i sluzbu ucinit atraktivné;-

§imi pro zakaznika.

Ackoli je motivace zédkaznikii k ndkupu skrze snizeni cen velmi efektivni, je vhodné se
Castym ¢i pravidelnym slevam vyhnout, jednak z divodu klesajici marze a vydélku ze stra-
ny firmy a jednak proto, aby si zdkaznik na sniZené ceny nezvykl a nebral je jako samo-

zfejmost, bez niz nakup nerealizuje. (Pelsmacker, 2013)
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2.1.3 Place (distribuce)

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami se produkt dostane na trh a dale k zakaznikovi patii k
distribuce se promita nejen v cen¢ produktu, ale 1 v produktu samotném skrze jeho zpraco-
vani pro ucely distribuce, dobfe zvolené umisténi, pak mize byt jednou z vyhod (tzv. roz-

Sifenim) produktu, ktera bude dale propagovana. (Foret, 2011)

Skrze distribuci fidi spolecnosti a firmy proces prenosu zbozi od vyrobce ke spotiebiteli,
¢ini produkt dostupnym pro zédkazniky. Zahrnuje v sob¢ transport, skladovani, vybér velko
a maloobchodniktl, rozhodovéni o fetézci, ve kterém bude zbozi prodavano a vybér typi
zbozi, které bude u riznych prodejcti nabizeno. Distribuéni politika v sobé zahrnuje 1 udr-
Zzovani spoluprace mezi firmou a distribu¢nim kanalem, nebo hledani novych cest a zpi-

sobt jak produkty dopravovat (naptiklad online formou e-commerce). (Pelsmacker, 2013)

2.1.4 Promotion (propagace, marketingova komunikace)

Marketingové komunikace jsou nejviditelnéjSim nastrojem z celého mixu, zahrnuje dalsi
nastroje (Viz komunika¢ni mix nize) pomoci nichz firma komunikuje se zainteresovanymi
stranami (napf. producenti, distributofi, ale i konkurence) a zejména pak s cilovymi skupi-
nami za ucelem propagace svych produkti, ¢i sluzeb a firmy jako takové. (Pelsmacker,

2013)

Zakladem uspésné marketingové komunikace zustdava ziskani a trvalé udrzeni zajmu a po-
zornosti zdakaznika. Je interdisciplinarni zaleZitosti, jez v sobé spojuje nejen znalosti ob-
chodu a marketingu, ale vyuziva i poznatkii psychologie, sociologie, ¢i chovani zdakaznikii.

(Foret, 2011)

2.1.5 Nadstavbové prvky mixu

Mimo klasické rozdéleni marketingového mixu na 4P se v teorii setkdvame i s nadstavbo-
vymi prvky, které jsou vysledkem specializace souvisejici s odvétvim, oborem popiipadé
charakterem nabizeného produktu ¢i sluzeb, na néz jsou aplikovany, nebo jsou vysledkem
kritiky spojené s pfiliSnou jednoduchosti a zastaravani 4P modelu zejména kvili absenci

zasadni slozky- lidé (people).

Naptiklad u vySe zminéného fashion marketingu, ktery obsahuje sluzby jako vyznamny
prvek distribuce mody (place) ovliviujici proces skrze cely dodavatelsky fetézec, se tak

setkdvame i s néstroji people, process, physical evidence. (Jackson a Shaw, 2009)
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People (lidé) jsou zdsadnim elementem v doddvani a presvédcovani zdkaznikl o kvalité
zbozi a nejde jen o osoby v ramci trhu B2C (vztah obchodni spolecnost a koncovy zakaz-
nik), ale i o roli obchodnich zastupct nabizejicich zbozi maloobchodnikiim. Loajalita za-
kaznika muze pfimo souviset se vztahy s personalem. Process (proces) reprezentuje kro-
ky, které zahrnuje nabidka sluzeb, v ramci mdédniho maloobchodu se miize jednat o dulezi-
tost zkusebnich kabinek, mozné zplsoby platby za nakup a dalsi. Physical evidence (fy-
zicky diikaz) jsou hmatatelné ukazky sluzby, ktera bude poskytnuta, které mohou zakazni-
ci vyuzit k informovani se o kvalitdch sluzeb spojenych s nabidkou. Ptikladem miize byt

obchod, webova stranka a veskera smyslova komunikace. (Jackson a Shaw, 2009)

Firmy nabizejici modu musi byt jasné a konzistentni ve svych sdélenich, ktera komunikuji
smérem ke svym zdkaznikiim, coz by mé¢lo byt demonstrovano skrze vSechny prvky mixu,

tak aby se v myslich zakaznika umistily (v ramci faze possitioning), tam kde chtéji.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix je také nékdy nazyvam jako mix propagacni ¢i pfimo jako marketingova
komunikace, jelikoz jde o podsystém mixu marketingového vztahujici se k jeho propaga¢ni

sloZce, jejimz poslanim je spravna a efektivni komunikace firmy ve vSech smérech.

Rizeni marketingového komunikacniho mixu vychazi z analyzy faktoru, které jej oviiviuji,
obsahuje tvorbu strategickych cilii marketingové komunikace a vybér ndstroju, planovani
usili, vytvoreni celkového rozpoctu a jeho clenéni podle ndastrojii, realizaci programu a

jeho kontrolu. (Jakubikova, 2013, s. 300)

Uspésna marketingova komunikace zahrnuje fizeni riiznych propaga¢nich prvkid na zakla-
dé potieb cilovych trhli a marketingovych cilil, které se kampan snazi naplnit. S pribéhem
¢asu se méni postaveni a role riznych médii ve spolecnosti, coz vede i k neustale ménici-
mu se komunika¢nimu mixu, jeho slozeni a kombinaci jednotlivych prvki. V dobé, kdy
jsme piehlceni nejriiznéjsimi informacemi, kdy jsou sami uzivatelé médii tviirci jejich ob-
sahu a kdy je interakce mezi firmou a zdkaznikem béZnou soucdsti komunikace, je nutné
vhodné kombinovat nejen jednotlivé komunikaéni nastroje, ale i média, obsah a formu
naSich sdéleni, tak abychom byli schopni plnohodnotné a efektivné komunikovat s naSimi

publiky.

Spolu s rozpadem masovych trhii, se i marketéti pomalu odvraci od masového marketingu,
¢im dal vice jsou vyvijeny marketingové programy zamétené a navrzené s cilem budovani
bliz§iho vztahu se zdkaznikem skrze stale uzeji specifikované mikrotrhy. Orientace na za-

kaznika a jeho co nejbliz§i poznani prostupuje vSemi prvky dneSniho marketingu 1 jeho

komunikace.

3.1.1 Cile marketingové komunikace

Jak bylo naznaceno v piedeslé kapitole, je stanoveni cilil jednim z nejklicovejSich mana-
zerskych rozhodnuti. Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 40) ve své knize Moderni marketin-

gova komunikace uvadéji sedm tradi¢nich cilit marketingové komunikace:

poskytnout informace

vytvorit a stimulovat poptavku
odliseni (diferenciace) produktu
zduraznit uzitek a hodnotu produktu
vybudovat a péstovat znacku

posilit firemni image

o gk wbdhE
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7. stabilizovat obrat

3.1.2 Integrovana marketingova komunikace

Dutlezitost integrace (zaclenéni) cild, ktera byla zminéna jiz v jednom z bodii modelu
DAGMAR, se vztahuje i1 na veskeré vystupy a vlivy marketingového procesu, jako je vy-
bér komunikacénich kanali, nastrojli 1 celého marketingového mixu (viz nasledujici kapito-
la). Pelsmacker (2013) tvrdi, Ze dobry marketing je jen tehdy, je-li integrovany a uvadi, ze
dva zékladni principy jsou pii tvorbé marketingového mixu zasadni, a to jeho konzistence

a synergie. Veskeré nastroje musi fungovat tak, aby se vzajemn¢é podporovaly a dopliiova-
ly.

Integrovana marketingova komunikace je provazana s personalni politikou, vztahy k otaz-
kam obecného zajmu a prostupuje celou organizaci. Jde o uceleny proces zahrnujici analy-
zu, planovani, implementaci, a kontrolu veskeré osobni i neosobni komunikace, médii, sde-

leni a nastrojii, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zakazniki. (Ptikrylova a

Jahodova, 2010, s. 48)

Nejruzngjsi definice obsahuji vzdy stejnou kli¢ovou myslenku, totiz Ze komunika¢ni na-
stroje, jez byly tradiéné vyuzivany samostatng, jsou integrované¢ kombinovany tak, aby
dosahovaly synergického efektu (tzn. ucinek jednoho posiluje efekt druhého), jehoz vy-

sledkem je, ze se tyto komunikaéni snahy stanou jednotnymi a homogennimi.

3.1.3 Specifika marketingové komunikace v odvétvi médy

Firma, ktera bude déle v praci analyzovéana, se zabyva prodejem obuvi a médy v Ceské
republice, proto budou kratce shrnuty charakteristiky marketingu pro tento sektor. Samo-
ziejme 1 zde plati vSeobecné definované marketingové postupy a nastroje, které jsou v pra-
ci zminény, kazdy obor vSak mé sva specifika, ktera je nutné pfi marketingovém planovani

a realizaci zohlednit.

Pohledy na modni (fashion) marketing se mnohdy rtizni. Jeden pohled jej definuje jako
podporu prodeje modniho designu, druhy tvrdi, Ze obsahem modniho marketingu by meél
byt predevsim pruzkum potreb zakaznikii, dalsi z pristupit vidi modni marketing jako mo-
derni modnée- marketingovou koncepci. (Lapsanska, 2014, s. 39).

Easey (2009, s. 4) definuje fashion marketing jako aplikaci technik a podnikatelské filozo-
fie, kterd se vénuje stdvajicim a potencidlnim zakaznikiim nakupujicim odévy, pfidruzené

produkty a sluzby s cilem dosahnout dlouhodobych zamért organizace.
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I distribuce moédniho zbozi je specifickd, distribuéni kandl, jimz se §ifi obleceni a textil se
nazyva fetézec mekkého zbozi. Obsahuje tfi segmenty: textilni segment, ktery vyrabi latky,
dale segment s obleCenim, ktery produkuje hotové odévy a dopliikky a nakonec maloob-
chodni segment. Posledni ze segmentti prodava zbozi, které nakoupil od vyrobce, piimo
zakaznikovi za maloobchodni cenu. Zakaznici se nachazeji az na samém konci tohoto fe-
tézce, ale uspokojovani jejich potieb je cilem na kazdé Grovni zminéného procesu. (Wolfe,

2014)

Dle Lapsanské (2014, s. 41) patii ke specifickym nastrojum modniho marketingu: modni
casopisy, prehlidky, vylohy obchodit a merchandising. Pod pojmem merchandising pak
autorka mysli situaci, kdy zdkaznik vstoupi na prodejnu, kde na néj ptisobi nejrizné;jsi vli-
vy, které samy o sob¢ zboZi prezentuji a komunikuji. Jde napiiklad o vzhled kolekce, zpt-
sob vystaveni zbozi, vizualni oznaovani v ramci obchodu, upozornéni na nabizené znac-

ky, ¢i identifikace novych kolekei.

O dilezitosti fashion merchandisingu hovoii vétSina literatury vénujici se problematice
fashion marketingu. V mddnim primyslu je prostfedni jednou z konkurenénich vyhod,
ktera ovliviiyje cilové trhy. Prostiedi maloobchodu je nékdy nazyvano tzv. tichym persona-
lem. Musi komunikovat to, za ¢im si firma stoji, skrze vizualni stranku, vylohu, atmosféru,
hudbu, svou roli vSak do jisté miry hraji 1 ostatni zdkaznici na prodejné. Témér tii Ctvrtiny
nakupnich rozhodnuti se odehraje pravé v obchodé¢, takze rozmisténi, atraktivita, jednodu-

chost vyzkouseni a nakupu by neméla byt podcenovana. (Lea-Greenwood, 2013, s. 31)

3.2 Cilova skupina

Jakmile si firma na zakladé analyz svého marketingového prostfedi a stanoveni cilti urci
svilj marketingovy mix a dostane se ke komercializaci svych produktl ¢i sluZzeb musi si
také jasné urcit, komu bude své vyrobky ¢i sluzby nabizet (kdo jsou cilova publika firmy) a

jak jim chce svou nabidku komunikovat.

Charakter skupin, na né¢z je marketingova komunikace zamétena ma sviij neodmyslitelny
vliv na stanovovani cili a vyslednou podobu marketingové komunikace. Trhy sestavaji ze
skupin stavajicich ¢i budoucich zakaznika s riznymi pottebami, jez jsou ovliviiovany nej-
riznéj$imi podnéty. Firma se musi rozhodnout, komu chce své produkty ¢i sluzby posky-
tovat, snazi se alokovat takové skupiny zékazniki, které bude moci obsluhovat ziskové.

Hlavnim tkolem planovani komunikace je, aby tyto rizné skupiny zédkaznikd byly identi-
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fikovany a dale stanoveni rozhodnuti o tom, na které z téchto skupin zacilime nasi komu-

nikaci.

Cilovou skupinou jsou piijemci sd€leni v ramci komunikacniho procesu. Cilovou skupinu
Ize vnimat v ramci tfi rovin, a to jako: jednotlivce, ¢lena skupiny ¢i jako ¢lena spole¢nosti,
dale ji mizeme definovat i na zakladé riznych odlisnych znaki. (Juraskova a Hornak,

2012)

3.2.1 STP model

Spousta firem se jiz oprostila od masového piistupu k marketingové komunikaci a zameétila
se na cileny marketing, jenz spociva v identifikaci trznich segmentt, jejich zhodnoceni a
vybéru a dale vytvareni produkti a marketingovych planti jim na miru. Tento proces popi-

suje model STP (segmentation, targeting, positioning). (Kotler, 2014)

Segmentace trhu je koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotiebitelli
s rozlicnymi potfebami, charakteristikami ¢i chovanim, jez mohou vyzadovat zvlaStni mar-
ketingové strategie ¢i mixy, s cilem 1épe vyhovét kazdé z nich. Segmentace miize probihat
na zaklad¢ né€kolika hledisek zavislych na potiebach kazdé firmy. Muze jit o segmentaci
demografickou (podle proménnych jako jsou vék, pohlavi, pfijem, vzdéelani, vira apod.),
geografickou (podle geografickych jednotek - mésto, stat, region atp.), psychografickou
(dle socialnich tfid, Zivotniho stylu, ¢i osobnostnich charakteristik). (Armstrong a Kotler,

2015, s. 198)

Cileni (targeting) je proces, pii némz manazefi stanovi ty segmenty, na néz se svou marke-
tingovou komunikaci zaméfi, a to na zakladé jejich velikosti, dostupnosti, ristu, pistup-
nosti a méfitelnosti. (Tellis, 2000) Cilovy segment je pak skupina jednotlivcu, a nebo orga-
nizaci sdilejici spolecné sociodemografické a jiné charakteristiky, na néez je zameéreno pu-

sobeni konkrétni marketingové aktivity. (JuraSskova a Hornak, 2012, s. 207)

Proces umist’ovani (positioning) pak obsahuje navrhovani ptedstavy, kterou by mél pro-
dukt zaujmout v mysli spotiebitele z dané¢ho segmentu. Toto rozhodnuti je zakladem pro

vSechny propagac¢ni ¢innosti spojené s produktem ¢i sluzbou. (Tellis, 2000, s. 50)

Vystupem této metody by kromé jasného zaméteni marketingové komunikace mél byt dle
Kotlera (2014, s. 238) i tzv. positioning statement, ktery shrnuje zjiSténi a zaméteni firmy
¢i spolecnosti. Vyuziva tuto formu: Pro (cilova skupina a jeji potteby), (firma) je (podnika-

telsky koncept) ktery (odliSovaci prvek). Naptiklad: Pro vSechny damy, které nebydli ve
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velkoméstech a rady se obouvaji kvalitné a stylove, je tu Labota, fetézec prodejen s né-

meckou volno¢asovou obuvi, ktery naleznete v centrech 15 mést Ceské republiky.

3.3 Déleni nastroji komunika¢niho mixu

V ramci studia marketingu ale i v praxi se setkdme s rliiznym tfizenim a délenim komuni-
kacnich néstroji v zavislosti na zameéteni jejich autord. Obecné se nejéastéji setkame s roz-
délenim nastroji komunika¢niho mixu po vzoru Kotlera (2014, s. 429) a to na osobni pro-
dej, podporu prodeje, reklamu, public relations a direct marketing. Vzhledem k neustale
zvySujicimu se vlivu internetové komunikace na marketingovou komunikaci ptidava Kot-
ler a Armstrong (2015, s. 403) do tohoto vyc¢tu i digital marketing, ktery pfipojuji jako sou-

¢ast nastroje ptimého marketingu.

Piikladem odlisného ptistupu ke kategorizaci je naptiklad Pelsmacker (2013) d¢li tyto na-
stroje na: reklama, aktivace znacky a podpora prodeje, sponzorovani, public relations,
komunikace v misté prodeje, vystavy a veletrhy, prima marketingova komunikace, e-
commerce. Hlavnim rozdilem tohoto déleni je zohlednéni internetu jako samostatného mé-

dia, které skyta unikatni vlastnosti jako nastroj komunikace.

Pro ucely prace bude vyuzito nejnovejsi déleni autort Armstronga a Kotlera z roku 2015.
Soucasné se firma, jez bude pfedmétem analyz této prace, pii své dosavadni komunikaci
zamétuje zejména na osobni prodej, podporu prodeje a dale komunikuje v prostiedi inter-
netu (webova prezentace a Facebook), z toho diivodu bude vice prostoru vénovano prave

témto komunika¢nim néstrojam.

3.4 Osobni prodej

Z velké ¢asti sestava marketingova komunikace z neosobni komunikace s masami potenci-
alnich zdkaznikl, u osobniho prodeje, jako jediného z nastroji komunika¢niho mixu, do-
chazi k osobnimu kontaktu, pfimé a oboustranné komunikaci. Lze jej definovat jako ob-
chodni jednani probihajici tvari v tvar mezi prodejcem a zakaznikem s cilem uzavrit kon-
trakt. Je jednim z nejefektivnéjsich nastrojii komunikacniho mixu zejména v pozdejsich
stadiich nakupniho procesu, kdy hraje roli pri budovani zdakaznickych preferenci skrze pre-

svedcovani. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 170)
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S ohledem na zakaznické hodnoty jej Ize definovat i jako vytvareni a komunikovéani hod-
not pro zékaznika ze strany persondlu firmy a to skrze osobni zapojeni zdkaznika do ko-

munikace a budovani vztahu s nim. (Armstrong a Kotler, 2015, s. 403)

Na rozdil od klasické reklamy jde o komunikaci parovou, ¢i skupinovou (ne masovou),
komunikace je interaktivni a obousmérna a podobu sdéleni je mozné okamzité individual-

né prizptisobovat. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Jeho nevyhodou je pak finan¢ni naro¢nost a nemoznost stoprocentni kontroly znacky ¢i
spole¢nosti nad ¢innosti prodejce a obsahem sd¢€leni, jez zakaznikii komunikuje, coz muze

mit zna¢ny dopad na firemni image. (Pelsmacker, 2003)

Osobni prodej je stézejni soucasti komunikace v maloobchod€ a vyznamnou soucasti fa-
shion merchandisingu, o némz byla te¢ v kapitole 2.1.3., vyzaduje interakci se zdkaznikem,
vyznamn¢ piisobi na atmosféru v prodejné a podili se na jejim vytvareni, proto jsou komu-

nikaéni schopnosti prodejce naprosto klicové.

Personal definuji Armstrong a Kotler (2015, s. 433) jako osobu, ktera reprezentuje spolec-
nost zakaznikovi skrze realizaci jedné nebo vice z nasledujicich aktivit: prizkum, komuni-
kace, prodej, servis, shromazd’ovani informaci, a nebo budovani vztahi. Mize mit tedy
nejriznéjsi podoby od prostiednika, jenz poskytuje servisni sluzby daného produktu, pres

prodavacku v maloobchodnim fetézci az po obchodniho zastupce firmy.

Na prodejce v sektoru mody jsou kladeny nejen komunikacéni ale 1 profesni naroky, kdy
zakaznici ocekavaji, Ze bude schopen kvalifikované a rychle poradit s vybérem. Mezi
obecné predpoklady prodejce patii: dar nadchnout sebe i druhé (byt optimisticky a spoko-

jeny sam se sebou), schopnost vciténi, uméni hrat svou roli. (Cerny, 2003)

Vsem problémtim spojenym se zhorSenou kontrolou nad obsahem a piedanim sdéleni ze
strany prodavajiciho lze predejit vycvikem a Skolenim pracovnikd, a to jak v oblasti prode-
je, tak novych (mddnich) trendt, dilezity je vSak i samotny vybér prodejci, jejich zkuSe-

nosti a dal$i pribézna kontrola a fizeni ze strany vedeni firmy.

Oblast maloobchodu je jiz tradicné vystavena zvysené fluktuaci prodejniho persondlu, ¢imz
jsou na prodejce kladeny veétsi naroky souvisejici s neustilym vycvikem a zaskolovanim
nového persondlu, coz s sebou nese samozrejmé i zvysené ndklady. V tomto ohledu by bylo
vhodné urcitym zpiisobem posilovat loajalitu svych zaméstnancii (zaméstnanecké vyhody,

motivace v podobé podilu na vysledcich prodejny, samostatné ukoly a vétsi odpovédnost
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pro zameéstnance, zduraznéni dilezitosti persondlu pro prodejni jednotku i celou spolec-

nost apod.). (Bechinova, 2010)

3.5 Podpora prodeje

Tellis (2000, s. 285) definuje podporu prodeje jako: Jakykoliv casové omezeny program
prodejce, snazici se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vyzaduje je-
Jich spoluucast formou okamzité koupé ¢i jiné cinnosti.

Prosttedky podpory prodeje mohou zaméteny jak na koncové zakazniky, tak na zprostied-
kovatele (maloobchodniky, distributory apod.) a jsou vyuzivany zejména tehdy, chceme-li
dosahnout rychlé a intenzivni reakce, naptiklad v maloobchodé vyvolava okamzity a strmy
narist prodeje snizovani cen. Jejich nevyhodou je skute¢nost, Ze nebuduji trvalou prefe-

renci a jsou spiSe kratkodobého charakteru. (Vysekalova, 2012)

Podporu prodeje 1ze klasifikovat na cenovou (snizovani cen maloobchodni a dvojité kupo-
ny), necenovou (prémie, odménové programy, profinancovani), informativni (oznameni o

podpoie prodeje, vystavky, vzorky) a motivaéni (hry, loterie). (Tellis, 2000, s. 292)

Nedavné studie ukazuji, Ze ackoli je podpora prodeje efektivni v rdmci kratkodobého obra-
tu a zvySeni prodeje, je neefektivni z hlediska dlouhodobého. Konkuren¢ni kampané totiz
neutralizuji jeji efekty a vysledkem jsou opét zvySujici se ndklady na propagaci za stejného

prodeje a neménného dlouhodobého trzniho podilu. (Pelsmacker, 2013)

Podpora prodeje je nize analyzovanou firmou hojné vyuzivanym nastrojem motivace k
nakupu, z tohoto diivodu budou nasledujici fadky zaméfeny na maloobchodni podminky.
Podpora prodeje v maloobchodé je nabizena maloobchodniky spotrebiteliim, pricemz je
ovliviiovana tremi faktory. Za prvé jde o podporu prodeje z viastni iniciativy na zdklade
viastnich analyz marketingového prostredi. Za druhé mize byt ovliviiovana podporou pro-

deje ze strany vyrobcu, kteri se takto snazi motivovat maloobchodnika k podpore jeho vy-

vvvvvv

Podle Tellise (2000, s. 317 - 323) jsou pro maloobchod typické ¢tyti typy podpory prodeje,
které nejsou nabizeny vyrobci. Jde o:
o Vystavky- takové usporadani zbozi uvniti obchodu, které lépe zviditelnuje urcité

typy zbozi a znacek. Miize jit jak o prezentaci ve vyloze, tak napriklad v regalu i
kdekoli v prostoru prodejny.
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e QOznameni o podpoie prodeje- tato forma maloobchodni reklamy oznamuje dostup-
nost vyrobku, jeho nizkou cenu nebo docasné snizeni ceny. Miize mit formu letdkui,
ktere lze distribuovat postou, roznaset po domech, nebo je publikovat v mistnich
novindach nebo casopisech.

e SniZovani cen- jde o docasny (periodicky, sezonni, ¢i nahodily) pokles cenikové
ceny vyrobku. Tato forma je bezné oznacovana jako cenova sleva, sleva nebo vy-
prodej.

e Dvojité kupony- Kupony vyrobce nabizeji spotrebitelum urcitou fixni usporu z ma-
loobchodni ceny vyrobku za predpokladu, Ze splni urcité podminky. Maloobchodni
kupony jsou podobné s tou vyjimkou, Ze je spotrebiteliim poskytuji maloobchodnici.
Dvojité kupony pak nabizeji maloobchodnici a zdvojnasobuji jimi usporu kuponu
od vyrobce, vyvolavaji tedy vétsi reakci a maji vetsi rozlisovaci efekt nez snizeni
cen.

Pelsmacker (2013) uvadi fakta a trendy tykajici se podpory prodeje podpoiené nedavnymi
vyzkumy. Jde naptiklad o skute¢nost, Ze podpora je vice efektivni u zbozi dlouhodobé spo-
tteby, dale Ze je méné GspeSna na vysoce konkurenénich trzich, nebo Ze je G€innéjsi u zna-
¢ek s mensim trznim podilem. Zakaznici, ktefi radi zkousi nové vyrobky, reaguji na podpo-
ru prodeje nejvice, ¢astym negativem je vSak vypéstovani vztahu "od akce k akci", kdy

zakaznici ¢ekaji jen na akéni nabidku a za béznych podminek produkt nezakoupi.

3.6 Direct a digital marketing

Az donedavna fungoval direct marketing jako samostatna slozka komunika¢niho mixu. S
nastupem internetu a online komunikace vsak bylo tfeba jeji zohlednéni v kontextu marke-
tingovych komunikaci, kde si ziskala a stale ziskava vyznamny podil na marketingové ko-
munikaci téméf kazdé firmy. Komunikace v online prostiedi je charakteristicka pfimym
(Jjmennym) kontaktem s uZivateli, pravé proto v ramci déleni komunika¢niho mixu spada
do této kategorie a je oznaCena jako digital marketing, tedy marketing odehravajici se v

digitalnim prostiedi.

3.6.1 Direct marketing

Rostouci ptilezitosti, které skytaji moderni technologie, automatizace a databazovy marke-
ting spolu se snizujicimi se naklady na pocitaCové vybaveni firem podnitilo marketéry k
vykonavani svych aktivit s diirazem na efektivitu a méfitelné cile a prevedlo jejich vy-
znamnou ¢ast do virtualniho prostedi at’ uz ve formé internich firemnich databazi, CRM

systémi €1 online komunikace. Za ucelem iniciace kontaktu se zdkazniky, ¢i potencidlnimi
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zakazniky je nezbytnd jejich databaze, které mohou byt povazovany za klicové pro tento

marketingovy nastroj. (Pelsmacker, 2013)

Direct marketing neboli pfimy marketing umoznuje interaktivni marketingovou komunika-
ci a efektivni méfeni odezvy se zamérem vytvoieni dlouhodobych a oboustranné vyhod-
nych vztahti mezi firmou a jejimi zakazniky. Zahrnuje vSechny aktivity trhu vyuZzivajici
pfimou komunikaci nebo piimou distribuci s cilem adresné, individudlné oslovit zdkazni-

ky.(Juraskova a Hornak, 2012, s. 126)

Piimy znamena v tomto kontextu "vyuzivajici pfima média" jako jsou e-maily, katalogy,
telefon, brozury a to bez vyuziti prosttednikti jako dealefi, maloobchodnici nebo personal.
Okamzita (pfimd) reakce je mozna skrze internet (digital marketing), odpovédni kupony,

telefonni hovor ¢i osobni navstévou prodejny. (Pelsmacker, 2013)

Vztahy se zde nerealizuji osobné proto je tfeba urcitého technického zazemi (mailing, elek-
tronické databéze, telefony). Mezi hlavni vyhody direct marketingu patii cilené¢ zaméteni
na segment, moznost okamzité meéfitelnosti, zpétnd vazba od zakaznika, tvorba dlouhodo-

bych vztaht se zakazniky a efektivita komunikace. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 126)

Nash (2003, s. 5 - 8) definuje kromé méfitelnosti a statistického piistupu direct marketingu
i jeho dalsi vlastnosti, t€émi jsou: koncentrace, personalizace a okamzitost. Koncentrace je
zde mySlena jako schopnost vzit penize na reklamu a zaméfit je s velkou pfesnosti na nej-
slibn€j$i potencidlni zékazniky. Personalizace spo¢ivd v zaméieni se na velmi specifické
publikum a okamzitost pak reprezentuje téméf bezprostedni akci, kterou direct marketing

umoziuje.
3.6.2 Digitalni marketing

Stejn¢ jako u marketingu jako takového, nelze pocitat s jednotnym rozdélenim marketin-
govych aktivit, jeZ se mohou v digitdlnim prostiedi realizovat. Kazdy z komunikacnich
nastrojii ma své typické rysy, slabiny a silné stranky, na které mize mit vznik internetu jak
pozitivni tak negativni dopad. Setkame se tak s pojmy jako online PR, online reklama, vi-
ralni marketing a dalsi, které rlizni autofi zafazuji rizné, jako specifika jinych jednotlivych
nastrojii mixu, nez jen pfimého marketingu. Pro ucely této prace budou shrnuty veskeré

marketingové aktivity probihajici v prostfedi internetu do jedné kapitoly.
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Zadné jiné médium nemélo tak zasadni celosvetovy vliv na oblast obchodu, marketingu a
komunikace a zaroven nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet. (Ptikrylova a Ja-

hodova, 2010, s. 216)

Mezi hlavni rozdily, které odliSuji internet od tradi¢nich offline médii patii jeho celosvéto-
va pusobnost, obousmérnost komunikace, multimedidlnost pfendSenych informaci, Casta
anonymita autora zpravy, moznost individualizace obsahu, nizk4 cena za reklamu, moznost
dlouhého pilisobeni reklamy a jejiho opétovného zhlédnuti, rychlost odezvy na reklamni
sd€leni a jejich pomérné snadna méfitelnost. Z téchto charakteristik vyplyvaji i vyhody a
nevyhody komunikace skrze toto médium. Mezi vyhody patii jiz zminény celosvétovy
dosah, déle neptetrzitost, rychlost sdéleni, moznost zpétné vazby, nizké naklady, obsahlost
a selektivnost informaci a snadnd prace s nimi. Mezi slabé stranky pak miizeme zatadit

rizna technicka omezeni a neosobnost komunikace. (Blazkova, 2005, s. 23)

Existuje cela Skala komunika¢nich nastroji, které lze v prostfedi internetu vyuzivat.

Chaffey a Smith (2013, s. 36) definuji 6 zakladnich forem propagace na internetu:

e SEM (Search Engine Marketing)- marketing online vyhledavacu je zvySuje viditel-
nost stranek ve vysledcich online vyhledavact pii zadani urcitych klicovych
slov pomoci jejich optimalizace (SEO) ¢i placeného vyhledavaciho marketingu
formou sponzorovanych reklam na zakladé tzv. pay per click (PPC);

¢ Online PR- maximalizuje pfiznivé zminky o firm¢, znacce, ¢i produktech skrze
webovéprezentace tieti strany s velkou pravdépodobnosti navstévnosti ze strany ci-
lovych segmentd (online média, socialni sité, blogy apod.);

e Online partnerstvi- vytvareni a udrzovani dlouhodobé spoluprace s tfeti stranou s
cilem propagace na jeji webové strance ¢i emailové komunikaci (napf. obsaZeni
odkazu, co-branding ¢i tzv. affiliate marketing);

e Interaktivni reklama- vyuZivani online formatt reklamy jako jsou napiiklad ban-
nery, vyskakovaci (pop-up) reklamy ¢i tzv. rich media ads;

e Opt-in email- zasilani e-mail s komerénim sdélenim na zakladé souhlasu udéle-
ného recipientem, typickym piikladem jsou tzv. newslettery;

e Marketing na socialnich sitich- jakakoli forma marketingové komunikace v pro-
stfedi socialnich siti, souvisejici pojmy jsou zde viralni marketing ¢i word-of-
mouth marketing;

Internet rapidné zvysil rychlost i dosah interaktivni komunikace nejen mezi lidmi ale 1 v
komunikaci na trovni B2C ¢i B2B a ma neoddiskutovatelné¢ vyznamny vliv na vSechny

komunikac¢ni nastroje, umoziuje adresné (piimé) osloveni recipienta a interakci, coz odu-

vodnuje jeho zatazeni mezi néstroje ptimého marketingu.
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Socialni média
Online socidlni sité¢ nabizeji virtualni domov, kde se lidé mohou spojit a sdilet mezi sebou

informace a zivotni momenty. Nabizi 1Zasné moznosti k aktivaci a rozsifeni zapojeni za-

kaznikii do komunikace o znacce a jejich produktech.

Témeét 90 % vSech americkych firem vyuziva socidlni sit¢ a média jako soucast svych
marketingovych mixt. Dle n¢kolika odhadi vyuzivaji marketéfi asi 10% celkového roz-
poctu na komunikaci pravé na tato média a v nasledujicich letech se pfedpoklada nartist az

na 20 %. (Armstrong a Kotler, 2015)

Jiz v roce 2005 hlasila svétova média, Ze socidlni média jsou nejvétsi spoleéenskou zme-
nou od dob primyslové revoluce a firmy, které nerozumi digitalnim komunitam, brzy za-

niknou. (Smith a Zook, 2011)

Situace se od té doby nezménila, ba naopak nabira socialni komunikace na dileZitosti a je
v dnesni dobé kli¢em mnoha marketingovych strategii. Mezi nejzndmé;jsi a nejvyuzivangjsi

socialni sit¢ patii: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Google+ ¢i Pinterest.

Vyzkumnici potvrdili, Ze socidlni média hraji velkou roli v ovliviiovani ndkupniho chova-
ni. Jedna ze studii prokazala, Ze zékaznici jsou nejvice ovliviiovani blogy (31,1 %), Face-
bookem (30,8 %), online skupinami a fory (28 %) a YouTube (27 %). Na zéklad¢ vyzku-
mu milovnikd mody a nakupovani vyplyva, ze az dvé tietiny nadkupnich rozhodnuti jsou
ovlivnény médnimi blogy a Facebook pak podnécuje nakup mody v 50 - 75 %. Divody,
pro¢ se zakaznici modniho odvétvi obraceji na socialni média, jsou nasledujici: ziskat in-
formace o produktu ¢i znacce, ziskat doporuceni k ndkupu, interakovat se znackou a ziskat

specialni slevu ¢i jinou nabidku. (Rath, 2015, s. 259)

Socialni média napliiuji zakladni lidskou pottebu komunikace, nejenze ji usnadiuji, ale
umoznuji 1 komunikaci s mnohem vice lidmi a to témét kdykoli si pfejeme. Diky ni jsou
zakaznici motivovani stat se soucasti chodu firmy skrze zpétnou vazbu, hodnoceni, dopo-
ruc¢ovani a diskuze, které je hodnotné 1 pro samotnou firmu. Uleh¢uji firm€ poznani svych
zakazniki, vyhodnoceni vlivnych zdkazniki, pfimou interakei s nimi a oslovovani dalsich,

podobych potencialnich trhi. (Smith a Zook, 2011)

3.7 Reklama

Reklama je jednim z nejviditelnéjSich vystupli marketingovych komunikaci, a mozna pravé

proto, je laickou vefejnosti Casto oznacovana jako synonymum slova marketing.
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Reklama je sdéleni firemni nabidky zakaznikium prostrednictvim placenych médii. (Tellis,
2000, s. 24) Americka marketingova asociace reklamu definuje jako kazdou placenou for-
mu neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatel-

ného sponzora. (Vysekalova, 2012, s. 20)

Vznik jakéhokoli reklamniho sdéleni v ¢eskych podminkéach se musi fidit Zakonem o regu-
laci reklamy. Ten vymezuje reklamu jako ozndmeni, predvedeni ¢i jinou prezentaci Sire-
nou zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, pro-
deje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky.

Komunikacnimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi prostiedky umoznujici prend-
Sent reklamy, zejména periodicky tisk, neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysi-
lani, audiovizuadlni medialni sluzby na vyzadani, audiovizudlni produkce, pocitacové sité,

nosice audiovizudlnich dél, plakaty a letaky. (Zakony pro lidi, 2016)

Reklama muze rychle zasdhnout masy geograficky rozptylenych potencialnich zakazniki
za pomérné nizkou cenu za zasah jednotlivce (i pfes své Casto vysoké produkéni naklady) a
umoznuje prodejci opakovat sdéleni nékolikrat. Uz jen sama skutecnost, ze si tvlirce mohl
reklamu dovolit, vypovida o jeho popularité¢ a tspéchu a napomaha tak budovani image
produktu ¢i znacky. Stejné tak je reklama schopna razantné zvysit prodeje. Nevyhodami
tohoto nastroje je jeho neosobnost a nedostatek ptimého ovliviiovani, jelikoz jde jen o jed-
nostrannou komunikaci bez interakce nebo nutnosti naslouchani. (Armstrong a Kotler,

2015)

Reklama se S§ifi pfevazné pomoci masovych médii a existuje v nékolika formach
Vv zavislosti na médiu, kterym je $ifena. Jedna se o: televizni reklamu, tiskovou reklamu
(letdky, Casopisy), rozhlasovou reklamu, internetovou (online) reklamu a outdoorovou re-

klamu. (JuraSkova a Hornak, 2012)

3.8 Public relations

Public relations (PR, prace s vetejnosti) je specificka funkce managementu, ktera pomaha
zaloZit a udrZovat oboustrannou komunikaci, porozumeéni, pfijeti a spolupraci mezi organi-
zaci a vSemi jejimi publiky. Zahrnuje fizeni problému, ¢i témat, udrzuje informovanost

managementu o vefejném minéni a poméha mu odpovidat, pfedvidat a efektivné vyuzivat
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zmén v prostiedi, na nichZ zavisi uspéch ¢i neuspéch firmy. Klicovymi prvky PR je i jeho
strategicka i komunikacéni funkce a pfimy vliv na to, co organizace d¢la, fika a také to, co o
ni fikaji zainteresované strany (tzv. stakeholders), vysledkem vSech téchto elementi je pak
dobra povést (reputace) firmy, ktera s pojmem PR pifimo souvisi. (Hejlova, 2015, s. 100 -
103)

Cilem public relations je vytvofeni pfiznivého prostiedi a ziskdni podpory vefejnosti a in-
stituci, které mohou mit vliv na dosahovani naSich firemnich zaméri. Mezi cile PR patii
podle Hejlové (2015, s. 97): prresvédcovat a ovliviiovat, informovat, vytvdret dlouhodobé
vztahy a prispivat dobrému jménu organizace. Vysledkem téchto cinnosti je duvéra mezi

organizaci a stakeholdery.

Jak vyplyva z definice marketingového prostiedi, je Skala zainteresovanych stran velmi
Sirokd a pestrd, to je divod, pro¢ se vztahy s vetejnosti odehravaji na nckolika riznych
urovnich. Armstrong a Kotler (2015, s. 421) uvadi nasledujici oblasti, jez PR nejcastéji

zastava v ramci firmy a jeji marketingové komunikace:

e vztahy s médii a tiskem
e produktové PR
e vztahy s vefejnosti
e lobbying
e vztahy s investory
e rozvoj a spolecenskd odpovédnost firem
Public relations se uplatiiuji jak v interni komunikaci (smérem k zaméstnanciim, top ma-

nagementu, spolupracovnikiim), tak externi komunikaci organizace (investofi, vlada, mist-

ni komunity, média, odborna i $iroka vetejnost). (Hejlova, 2015, s. 101)

Mezi nastroje PR mtizeme tadit naptiklad: tiskové zpravy a konference, firemni ¢asopisy,
eventy (jako konference, roadshow, veletrhy), blogging, sponzoring, krizovou komunikaci,
endorsement (doporuceni celebrit), fundraising (sbirdni finan¢ni podpory) a dalsi. (Juras-

kova a Hornak, 2012, s. 187)

Public relations jsou velmi divéryhodné, plné ptibehu, kterym piijemci uveii snaze nez
klasické reklamée. Na rozdil od reklamy, kterou pfijemce snadno rozezna vcetné jasného
apelu a kde zadavatel plati za jeji zvetfejnéni, je PR hlife rozpoznatelné, jelikoz nedisponuje
zadnymi charakteristickymi grafickymi znaky a stejné tak nemaji prostfedky public relati-
ons ani zfeteln¢ formulovany apel. PR je dlouhodobé a soustavné, coz o reklamnich kam-

panich fici nelze. (Hejlova, 2015, s. 103)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

4 MARKETINGOVY VYZKUM

V Kkapitole bude popsan teoreticky zaklad pro danou oblast marketingového vyzkumu, jez
bude déle vyuzita v praktické casti diplomové prace. Navazovat pak budou zékladni in-
formace o metodach, datech a vzorcich, na nichz bude vyzkum realizovan, spolu s premi-

sami a limity daného vyzkumu.

4.1 Zakladni typy vyzkumnych metod

Na zaklad¢ zdrojovych dat, z nichZz ziskdvame informace pro vyzkum, mizeme délit vy-
zkum na primarni a sekundarni. Sekundarni data byla jiz diive naméfena za jinym tGcelem,
zatimco data primarni jsou sbirdna pro jeden konkrétni ucel vyzkumu. (Kotler, 2014, s.

130)

Dle charakteru analyzovanych jevu a zakladniho zaméfeni vyzkumu, délime metody na
kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni metody hledaji odpovéd’ na otazku ,,Kolik?*,
zabyvaji se ziskavanim kvantifikovatelnych dat (Cetnost, frekvence), kterd se daji méfit a
vycislit. Metody kvalitativniho charakteru odpovidaji na otazku ,,Pro¢?* a patraji po pfici-
né a motivaci dé&ju, ucelem je zjistit motivy, minéni a postoje, jez vedou k urcitému chova-

ni. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 158)

4.2 Vyuzité techniky

Pro tcely vyzkumu diplomové prace bude vyuzito technik kvalitativnich i kvantitativnich

cerpajicich ze sekundarnich i1 primarnich dat.

4.2.1 Mystery shopping

Jde o pozorovaci techniku, ktera méefi kvalitu maloobchodnich sluzeb a podéva informace
o produktech a sluzbach vlastni firmy ¢i konkurence skrze fiktivni ndkup. Jako vyzkumni-
ka vyuziva fiktivniho zékaznika (tzv. mystery shoppera), ktery vystupuje jako normalni
zakaznik a skrze nakup, kladeni otazek, interakci s persondlem a hrani ur€itych nédkupnich
roli, podava zpétnou vazbu a hodnoti kvalitu sluZzeb. (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011, s. 180)

Vyuziti fiktivniho zdkaznika mize poskytnout objektivni nahled na realitu chodu nejen
modnich prodejen. Mnoho velkych modnich prodejct podstupuje dlouhodobé a pravidelné

vyzkumy za vyuziti mystery shoppingu, aby se ujistili, Ze zamé&stnanci na trovni zakaznic-
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kého rozhrani poskytuji opravdu konzistentni trovei sluzeb skrze vSechny prodejny dané-

ho fetézce. (Jackson a Shaw, 2009)

4.2.2 Polostrukturovany individualni osobni rozhovor

Rozhovor je ptimou metodou sbéru primarnich dat zalozenou na osobnim kontaktu mezi
vyzkumnikem a respondentem podle pfedem stanovené formy otdzek. Polostrukturovana
forma je typickd pfitomnosti seznamu otazek, jez tazatel musi polozit avSak jejich znéni ¢i
dalsi dotazy miize volné dopliiovat. Hlavni vyhodou osobniho styku je piima zpétna vazba,
ktera umoznuje naptiklad upfesnéni otazky, doptavani, ¢i lepsi pochopeni odpovédi a reak-
ce respondenta diky moznosti bliz§itho pozorovani v prubéhu. Nevyhodou je finané¢ni i ¢a-
sova naroc¢nost a zavislost na ochoté odpovidat ze strany dotazovanych. (Kozel, Mynarova

a Svobodova, 2011, s. 190)

Informovany, Skoleny a motivovany personal je obvykle nejlep$im soudcem zdkaznického
uspokojeni v rdmci mista nadkupu. Pravidelné rozhovory se zaméstnanci o preferencich
zakazniki a jejich pozadavcich by mély byt soucésti marketingového planovani maloob-

chodi s médou. (Jackson a Shaw, 2009)

4.2.3 Kvantitativni sekundarni analyza cilovych skupin

Poznani svych cilovych skupina porozuméni jim je pro firmu a jeji efektivni komunikaci
naprosto kli¢ové. Cim 1épe zname svého partnera, s nimz komunikujeme, tim pravdépo-
dobngji, si navzajem porozumime. Analyzovat a zkoumat cilovou skupinu miizeme formou
mnoha technik marketingového vyzkumu a to jak formou kvalitativni (focus group, rozho-

vory, projektivni techniky), tak 1 kvantitativni (dotaznikové Setteni).

Jak bylo naznaceno vySejsou sekundarni data jsou data, ktera nejsou sbirana z ucelem da-
ného vyzkumu a zalezi tedy na potiebach vyzkumnika, které zdroje zvoli, kolik jich bude a

jak budou zohlednény.

Sekundarni data lze délit na vnitini a vnéjsi v zavislosti na jejich ptivodu. Vnitini sekun-
darni data jsou data, jez vlastni firma a které nejsou vetejné (ceny, naklady, skladové karty
atd.), na druhou stranu vnéjsi data jsou volné¢ dostupna vSem ¢i za uplatu. (Bradley, 2013,
S. 75). Mezi dalsi vnitini zdroje, jenz mizeme vyuzit, patii naptiklad v minulosti prob¢&h-
nuté firemni vyzkumy, nebo data z CRM systémil a dalSich internich firemnich databazi.
Interni zdroje dat ziskdva firma z béZzného sledovani podnikatelské a marketingové ¢innosti

firmy (interni databéze). Interni databdze firem obsahuji elektronické soubory informaci o
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zakaznicich a trhu ziskané z riznych vnitinich zdroja firmy (naptiklad na zéklad¢ poklad-
niho systému, jenZ monitoruje veskeré ndkupy), nabizi pomérné rychly a nenakladny zdroj
informaci, jelikoz vSak vétSinou slouzi primarné jinému ucelu (sledovani prodeje, obratu
apod.), nejsou data dostatecné kompletni, ¢i prezentovana ve formé, kterd nemtze byt pfi-

mo vyuzita k marketingovym rozhodnutim. (Armstrong a Kotler, 2015, s. 128)

V soucasnosti nejcastéji vyuzivanym zdrojem vnéjsich sekundarnich dat je internet, jehoz
vyhodou je zejména rychlost sbéru dat a jejich nizkd nakladovost. (Kozel, Mynafova a
Svobodova, 2011) Mezi dalsi zdroje patii napiiklad zdroje vladni, akademické, pramyslo-

vé, dale adresare, ¢i nejriznéjsi zpravy a reporty firem a organizaci. (Bradley, 2013)

Internet sdm o sob¢ nabizi spoustu moznosti jak cilovou skupinu sledovat, méfit a vyhod-
nocovat. Muze jit naptiklad o blogy vénujici se sledované problematice, jejich autory a
publika, hledani tzv. opinion leaderi a jejich komunikace, sledovani uzivatelti Facebooku
(analyza komunikace, skupin, fanoskl, komentait apod.), vyuzivani online nastroju méfi-

cich aktivitu na webové prezentaci, jako je Google Analytics.

Google Analytics je nastroj webové analytiky, ktery v piipadé aplikace do dané webové
prezentace zaznamenava do databaze vSechny stranky, které navstévnik béhem jeji na-
v§tévy nacte. Funguje skrze 3 zakladni procesy a to: sbér dat, zpracovani udajl a vytvareni
prehledi, jez se generuji v redlném Case a je mozné je prohlizet v pocitaci. (Tonkin, 2011,

s. 81)

Za urcitych podminek Ize povaZovat internet i jako zdroj interni, a to naptiklad pravé v
situaci, kdy firma vyuziva vlastnich statistickych online programi k méteni navstévnosti

webu, jejichz vysledna data jsou dostupna pouze pro ni.
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5 METODIKA PRACE

Marketingovy vyzkum bude probihat ve dvou fazich. Prvni fazi bude primarni Setfeni for-
mou mystery shoppingu na vSech prodejnach analyzované firmy Labota a.s., na néz bude
navazovat osobni polostrukturovany rozhovor s persondlem prodejny. Na zaklad€ prvniho
Setfeni budou navrZzeny zmény a doporuceni, 4 mésice po jejich implementaci prob&éhne
druha faze vyzkumu zaméfena na cilova publika, ktera bude vychazet z dostupnych inter-

nich dat firmy, které budou z ¢asti sbirany po dobu zminénych 4 mésict.

5.1 Cile a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu bude komplexni analyza komunikace a komunika¢ni nastroju, které firma
v soucasnosti vyuziva, na jejichz zaklad¢é bude navrzen projekt zdokonaleni stavajici mar-

ketingové komunikace firmy.

Vysledky vyzkumu budou vyuzity k celkovému zlepSeni marketingové komunikace firmy,
K navrhu moznych zmén a vylepSeni v ramci stavajici komunikace, a to nejen na prodej-
néch, ale i na ostatnich komunikaénich kanalech. Ugelem je vytvofit zakladnu pro strate-
gickd marketingové komunika¢ni rozhodnuti, na niz se bude moci firma dale stavét svou

marketingovou komunikaci a piipadné realizovat navazné prizkumy.

5.1.1 Dil¢i cile

Jelikoz vyzkum pokryva Sirokou Skéalu proménnych, jeZ se snazi zmapovat, bude rozdélen

na dvé casti, které¢ budou napliiovat dil¢i cile prace.

Primérni vyzkum bude mit za cil zmapovat stavajici situaci na kamennych prodejnach ana-
lyzované firmy Labota a. s. se zaméfenim na merchandising zahrnujicim zejména kvalitu

osobniho prodeje, vzhled prodejen a prezentaci zboZi.

Sekundarni vyzkum bude urcen k uzsi specifikaci cilovych skupin, jez budou podloZeny

7w

primarni a zaroven prvni ¢asti vyzkumu a implementaci poznatkt jejiho vyhodnoceni.

5.2 Vyzkumné otazky

S ohledem na cile prace a hlavni oblasti soustfedéni marketingovych aktivit firmy, jsou
stanoveny nasledujici vyzkumné otazky, jez budou vyzkumem zodpovézeny. Odpovéd’ na
uvodni dvé otdzky bude zjiSténa primarnim vyzkumem, ktery je zahajovaci casti celého

Setfeni. Posledni otazka bude zodpovézena skrze navazujici sekundarni vyzkum.
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VO1:
Jak dobie ovladaji prodejci na kamennych pobockach firmy Labota obchodni techniky a

dovednosti?

VO2:

Jsou prvky merchandisingu na kamennych prodejnach firmy Labota vyuzivany efektivné?

VO3:

Jsou majoritni cilovou skupinou zakaznikl firmy Labota zeny kolem 40 let?

5.3 Vyzkumny vzorek

Primérni Setfeni probéhne na 17 prodejnach po celé Ceské republice (konkrétni lokace jsou
uvedeny v nasledujici kapitole). V ramci mystery shoppingu budou subjekty poptavat obuv
¢1 obleceni z aktudlni kolekce, zkouSet dany model a ménit velikost, pfipadné se doptavat
na material, z néhoz je obuv vyrobena, bude-li jim vénovéana pozornost ze strany persona-
lu. Nasledné rozhovory budou vedeny s prodavackou, ¢i vedouci prodejny, pokud bude

pritomna.

Sekundarni kvantitativni vyzkum bude vychazet z n€kolika zdrojh dat, a to z internich dat
dostupnych z vérnostniho programu firmy (2 962 aktivnich ¢lent), dale na zakladé uzivate-
b webové stranky firmy skrze néstroj Google Analytics (cca 1700 unikéatnich navstév), dle
fanouskua facebookové stranky firmy (151 fanouskil) a prizkumu spokojenosti zakaznikt

realizovaného firmou v roce 2013 (121 respondentit).

5.4 Premisy vyzkumu

Na zéaklad¢ rozhovoru s vedenim firmy, je pfedpokladana vysoka uroven kvality osobniho
prodeje- kvalifikovana aktivni obsluha, osobni pfistup, a celkova kvalitni komunikace na
prodejné. Dale je pfedpokladana nutnost jistych zmén v rdmci online komunika¢nich kana-
14, jejich aktivizace a sprava. Cilova skupina je vedenim firmy definovana jako Zeny kolem

40 let, autorka vSak predpoklad4d moznost lepsi diferenciace a odhaleni vice segmentt.
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5.5 Limity vyzkumu

Jednim z vyznamnych omezeni je fakt, Ze respondenti mohou zamlcet ¢i néjakym zptso-
bem racionalizovat své odpovédi a nemuseji nam tak sdélit své skutecné pohnutky a poci-
ty. Je navic obtizné zjistit, nakolik jsou vysledky u vybraného souboru relevantni k celé

cilové skupiné. (Kotler, 2005)

Dalsimi bariérami jsou i finan¢ni a Casova omezeni, kterd neumoziuji potvrzeni vystupt

sekundarniho vyzkumu vyzkumem primarnim, ¢imz se znacn¢ omezuje jeho reliabilita.
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6 VSTUPNI ANALYZA A POPIS FIRMY

V tvodu praktické ¢asti bude popsana firma, na niz bude aplikovan vyzkum, budou shrnu-
ty jeji zakladni charakteristiky, zbozi, které nabizi lokace, v nichz ma kamenné prodejny a
celkova situace marketingové komunikace firmy, z niz vychazel vyzkum. Po ivodu a na-
stinéni problematiky v dané firm¢ bude proveden vyzkum ve dvou fazich, jejichz dil¢i vy-

stupy budou v této kapitole prezentovany.

Interni informace o firm¢ byly z Casti ziskavany osobnimi rozhovory s vedenim firmy a

¢asteCné z interni databaze a dalsich vnitinich nevefejnych dokumenta firmy.

6.1 Firma a jeji prostredi

Firma Labota je akciovou spole¢nosti, jez vznikla v roce 2005, skoupenim casti maloob-
chodnich prodejen s obuvi firmy Treso logistic a jejich rebrandovanim. V prvnich letech
svého pusobeni fungovala znacka Labota i1 formou velkoobchodu, kdy dovaZela pro cesky
trh vlastni znacky damského, panského i détského sortimentu z Italie. Velkoobchod byl
ukoncen na pielomu let 2008 a 2009 z divodu ekonomické krize, ktera zptsobila zdrazeni

nakupni ceny, transportu a nedostate¢né objemy pfi objednavkach.

Od pocatku svého puisobeni se Labota a. s. soustfedi na prodej kvalitni zahrani¢ni obuvi v
soucasnosti zejména od némeckych dodavateli. Od roku 2014 firma rozsifila svou nabidku

1 0 mddu, jiz vyhranila specidlni prodejny s ndzvem Labota fashion.

Od roku 2013 spolupracuje firma Labota a. s. na nékterych ze svych pobocek i s ceskou
sportovni znackou Alpine pro, kde nabizi jeji outletové zbozi (obuv 1 obleceni). Tato spo-
luprace vznikla na zakladé dlouholeté znamosti majitelti firem a snahy o zatraktivnéni na-
bidky ze strany firmy Labota a rozsifeni outletovych prodejen do vice lokalit ze strany
znaCky Alpine pro. Vysledkem této spoluprace je zejména sniZeni nakladii na provoz pro-

dejny diky sdilenému prostoru a mensimu poctu zaméstnancu.

V sou¢asné dobé& puisobi firma Labota a. s. v 15 méstech Ceské republiky a provozuje ze
Zlina 17 kamennych prodejen. Prodejny se nachazeji zejména v mensich méstech o poctu
obyvatel v rozmezi od cca 9 000 (Policka) do cca 100 000 obyvatel (Liberec), umistény
jsou v centrech mést a to bud’ ptimo na hlavnim namésti, ¢i na frekventovanych nakupnich

ulicich v jeho blizkosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Nové lokality pro prodejny jsou vybirany na zaklad¢é spadovosti dané oblasti, mistni kon-
kurence a vyhodnosti nabidky prostor. Mnohdy hraje pifi vybéru mista roli i zastoupeni
danych znacek v blizkém okoli, kdy mohou navic existovat prodejci, jez maji tzv. exkluzi-

vitu, tedy vylucni pravo prodavat danou znacku v urcité lokalité.

Nasledujici tabulka poskytuje piehled mést, v nichz firma v soucasnosti ptisobi:

Tabulka 1- Pfehled lokace prodejen Labota (Cesky statisticky Giad, 2015)

Mésto Kraj Typ prodejny Pocet obyvatel

Vsetin Zlinsky obuv a outlet Alpine pro 66288
Valas$ské Mezirici Zlinsky obuv a fashion 41669
Policka Pardubicky obuv 19594
Svitavy Pardubicky obuv 31715
Velké Mezirici Vysoc¢ina obuv outlet 35947
Litomérice Ustecky obuv 59134
Trutnov Kralovéhradecky obuv 64100
Hradec Kralové Kralovéhradecky obuv 145310
Vlasim Stredocesky obuv 25797
Kutn Hora Stfedocesky obuv a fashion 49009
Nymburk Stredocgesky obuv 39384
Trinec Moravskoslezsky obuv a outlet Alpine pro 54872
Liberec Liberecky obuv 141986
Hodonin Jihomoravsky obuv 61204
Prostéjov Olomoucky fashion 08128
Hranice na Moravé Olomoucky obuv 34424

Mésta Olomouckého kraje v zavéru tabulky jsou vyvedena kurzivou z dlivodu jejich nesta-
losti v rdmci analyzy v diplomové praci. Hranice na Moravé byly souc¢ésti primarniho vy-
zkumu, v soucasné dob¢ je vSak prodejna jiz uzaviena (od ledna 2016). Ve méstech Prosté-

jov aktualné vznika prodejna a béhem jara roku 2016 bude v provozu.

Nasledujici tabulka ukazuje rentabilitu ve formé& pomérového c¢isla vydélanych marzi (roz-
dil prodejni a ndkupni cenou) jednotlivych prodejen za rok 2015 ve srovnani s predeslymi

lety.
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Tabulka 2- Pfehled marzi jednotlivych prodejen pro rok 2015 (interni databaze firmy)

mésto 2015/2014 | 2015/2013 | 2015/2012 | 2015/2011 | 2015/2010

Kutné Hora 103,6% 97,8% 87,8% 101,6% 113,5%
Vlasim 93,3% 94,4% 70,0% 80,2% 80,6%
Nymburk 112,1% 111,7% 89,6% 82,5% 78,3%
Velké Mezifici 157,2% 113,4% 104,6% 86,6% 80,7%
Vsetin 147,5% 142,1% 128,4% 128,7% 120,4%
Svitavy 119,4% 115,8% 98,2% 91,8% 91,4%
Poli¢ka 109,7% 101,0% 99,3% 103,8% 106,4%
Liberec 136,9% 155,6% 142,2% 138,7% 130,7%
Litomé&fice 114,8% 113,4% 104,4% 109,4% 121,0%
Hranice 89,1% 93,0% 82,9% 85,6% 91,3%
Hodonin 129,9% 154,2% 124,3% 128,8% 137,2%
Hradec 109,0% 97,7% 90,9% 89,4% 83,3%
Tfinec 103,4% 111,1% 115,2% 111,7% 103,8%
Trutnov 130,8% 129,4% 104,7% 109,0% 117,5%
Vala$ské Mezifici 102,8% 114,8% 90,8% 95,4% 99,0%

vvvvvv

vvvvvv

Znamena to tedy, ze Casto nastava situace, kdy prodejny s nejvyssim prodejem zbozi jako
takovym, pfindsi firmé mensi celkovy zisk nez prodejny fungujici v jinych podminkach a
majici 1 mensi prodejnost. Celkové je profitabilita prodejen velmi proménlivé a nikde neni
trvale a stabilné UspéSna. Pfikladem muze byt liberecka prodejna, jeZ se méla pred 3 lety z
téchto zmén jsou Casto vnitini poméry ve méstech (nezaméstnanost a pracovni ptilezitosti,
zivotni troven, konkurence, turismus, urbanizace, zalidnénost méstského centra), které lze

jen té€Zko predikovat.

6.1.1 Portfolio firmy Labota a. s.

Znacky zastoupené na prodejnach jsou do vEtsi miry stabilni a obménuji se v zavislosti na
trendech a poptavce ze strany zakaznikd, ktera je interni databdzi neustale sledovéana a vy-
hodnocovana. Veskeré zbozi na prodejnach je osobn¢ vybirdno vedenim spolecnosti a od-
viji se od kolekci nabizenych dodavateli. Zakladni déleni tedy spada tradi¢né na jaro-1éto a
podzim-zima, ovSem nové zboZi se na prodejnach objevuje a méni téméf po celou dobu

roku v zavislosti na dodavkéch a logistice v ramci fetézce.

Nové znacky do portfolia jsou vybirdny na zakladé sledovani poptavky na trhu, pozadavkl

stavajicich zakazniki, analyzovani konkurence a sledovani trenda (veletrhy). Vyznamnou
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roli pfi vybéru pak hraje i znacka samotnd (jeji image a povést) tak, aby korespondovala s
cili firmy Labota, dile podminky spoluprace jako je spolehlivost, vyska marze, feSeni re-

klamace a platebni podminky.

V obuvi tak aktualn¢ nalezneme znacky: Rieker, Tamaris, Caprice, Jana, Marco Tozzi,

Quo Vadis a Pikolinos, u médy jsou to znacky Cecil, Street One, Tom Tailor a Vabacci.

Cenove se jak u obuvi, tak u mody drzi Labota a. s. lehce vysSich cen odpovidajicich kvali-
t¢ nabizené¢ho zbozi, které by mohly byt zafazeny mezi stiedni cenovou tfidu. Primérna
cena nezlevnéné obuvi se pohybuje kolem 1 500 - 2000 K¢, u obleCeni jsou ceny taktéz
orientovany vyse- bézna cena za kalhoty je naptiklad 1500 K¢, halenka ¢i svetiik vyjde
kolem 1000 K¢ a zimni kabat ¢i bunda na zhruba 2000 K¢. Ceny jsou stanovovany na za-
kladé doporucené ceny od dodavatele, ale orientuji se i podle nabidky na trhu a ostatnich

kolekci na prodejné.

Nejvyznamnéj$i ptijem firmy je z prodeje damské obuvi, i pfes to jsou v minimalni mite
ponechany i modely panské (Rieker a Quo Vadis), které vytvati asi 10 - 15 % trzeb, jez by
jinak dosazeny nebyly.

Obuv

Nekteré zastoupené znacky se v prubéhu roku méni v zavislosti na nabizenych kolekcich,
jiz dlouhodobé¢ je vSak beze zmény nabizena némecka znacka Rieker, kterd zaroven tvofi

nejvyznamnéj$i ¢ast nabidky, zhruba70%.

Modely jsou vybirany s ohledem na poptavku v ptedchozich obdobich s ohledem na kvali-

tu provedeni a snahu nabizet zejména koZenou obuv.
Moda

Iniciativa prodeje mody vznikla spolu s pfileZitosti prondjmu prodejnich prostor v blizkosti
nekterych stavajicich prodejen a dale se snahou firmy vytvofit dalsi oblast podnikani. Prvni
prodavana pouze znacka Vabacci, ktera byla vybrana z divodu moznosti prodeje do komi-
se. Zakaznici vSak pozadovali 1 nabidku méné extravagantnich modeld, coz vedlo k dopl-
néni sortimentu o znacky Cecil a Street One, které nabizi dodnes. Nov¢ byla v letoSnim
roce navazana spoluprace se znackou Tom Tailor, jejiz sortiment je distribuovan do stava-
jicich prodejen s modou a bude déale unikéatné nabizen v nové vznikajici prodejné v Prosté-

jové, ktera je prezentovana jako vyhradni prodejna Tom Tailor.
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Prodejny Labota fashion na trhu existuji teprve druhym rokem a ekonomicky se rozvijeji
od poloviny roku 2015. Prvotné vznikaly prodejny v rentabilnich méstech v blizkosti pro-
dejen Labota obuv vzdy v souvislosti s vyhodnou nabidkou prostor. Prvni prodejna byla

oteviena ve Valasském Mezifi¢i a nasledovala Kutna Hora.

6.1.2 Konkurence

Nepiimou konkurenci, ktera v§ak vyznamné ovliviiuje trh s obuvi v celé Ceské republice,
jsou vSechny velké nadnarodni fetézce jako Deichmann, CCC ¢i Bata, vznikajici nejcastéji
ve velkych nékupnich centrech. Tyto znacky nejvice ovlivituji zadkaznika, urcuji cenovou
hladinu, trendy a standardy zbozi, coz ma vliv zejména na cenovou politiku analyzované
firmy. Zakaznici chtéji kvalitni a kozenou botu, ale po zkusenostech s cenami u nepiimé

konkurence, jsou ochotni zaplatit za takovouto obuv jen 1000 K¢.

Kuptikladu nabidku détské obuvi takto "zni€ily" nové vzniklé prodejny Sportisimo, déle
orientace prodejen Lidl i na tento sortiment zbozi a také vznik specializovanych prodejen s
détskou obuvi, s nimiz v rdmci nabidky nebylo mozné nadale konkurovat, coz v roce 2015

vedlo k Uiplnému zruseni prodeje détskych modeld.

Celkové co do nabidky konkuruje Labota velkym fetézclim zejména kvalitou a provedenim
nabizeného zbozi. Nové vzniklé pobocky nadnarodnich fetézcu tak sice zpusobuji odliv
zakaznikd, ktefi jsou citlivi na cenu, Casto se vSak po zkuSenostech s tamnimi produkty

vraceji zpét ke kvalité, jelikoz se tento nakup ve vysledku vyplati i finan¢né.

Pfima konkurence se pak lisi s kazdou prodejnou. Obecné plati, ze na této konkurencni
roving hraje nejvyznamnéjsi roli kazda jednotliva kamenné prodejna, jeji vzhled, personal
a prezentace. Soucasné je dulezité¢ pfimé maloobchodni konkurenty, nachazejici se ve stej-
né lokaci a nabizejici stejné zbozi 1 znacky za stejné ceny, sledovat, jelikoz 1 50 nebo 100
korunovy rozdil, hraje roli v nakupnim procesu a miZze byt motivem k navstévé konku-

rencni prodejny a realizace ndkupu tam.

Pfimé konkurence se nachazi ve méstech Hranice, Vsetin a Ttfinec, kde konkurence sou-
stavné stanovuje niz$i ceny a tim firmu Labota ohroZuje. Modely zde zleviiuje 1 0 200 K¢
pod doporucenou cenu, coz je pro zdkazniky velmi motivujici. Tento trend byl zaznamenan
az v roce 2015, kdy hlavni dodavatel Rieker pfestal striktné kontrolovat jednotné cenéni

zbozi a nechava své odbératele stanovovat ceny jak chtéji.
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Ptimi konkurenti se nachazeji i ve méstech Litométice a Kutnd Hora, zde vSak firma neceli

cenovym rozdiliim a sama urcuje cenovou hladinu zbozi.

Z casovych a finan¢nich diivodi neni mozné podrobit konkurenci hlubsi analyze. Obecné
ma vétSina prodejen diky své lokaci pomérné nizkou konkurenci, jelikoz jako jediné nabizi
v daném mésté a okoli dany typ zbozi. Soucasné jsou prodejny s obuvi ¢asto alokovany uz
vice jak 10 let na stejném misté a za tu dobu ziskaly loajalitu a divéru zadkaznikd diky
dlouhodobym vztahtim spojenym s ¢asto se vracejicimi zakazniky, kterych navic v men-

Sich méstech neni tolik, coz umoziuje opravdu osobni vztahy.

Nutno podotknout, Ze pro opravdu relevantni zavéry s ohledem na konkurencni prostiedi,

by bylo nutné vypracovat analyzy pro kazdou z prodejen zvlast.

6.1.3 Vyhledy do budoucna

Celkové lze zhodnotit nadchéazejici obdobi jako obdobi stabilizace, sledovani a vyhodno-
covani novych postupd, at’ uz jde o prodejny s modou, nabidku panské mody, ¢i spolupraci

s novou znackou Tom Tailor a realizace jeji vyhradni prodejny.

V blizké budoucnosti firma uvazuje o rozsifeni prodeje i do Olomouce v zavislosti na na-
bidce prostor, celkové se vSak bude snazit o udrZeni stavajiciho poctu prodejen, ktery je
pro ziskovost optimalni. Dlouhodob¢ neprofitabilni pobocky se zhruba po roce "ptezivani"
a investovani do zvySeni jejich marketingovych aktivit zaviraji. Za vydéle¢né jsou povazo-
vany ty z prodejen, které denné¢ vyd¢laji alesponn 10 000 K¢. Nyni se ocekavd mozné uza-

vieni prodejen ve VlaSimi a Velkém Mezifici.

Prodejny s mddou jsou stdle analyzovany a jejich Gispé$nost se bude vyhodnocovat az po
roce a pul jejich fungovani, kdy bude rozhodnuto o jejich dal§im vyvoji. Marze jsou v tom-
to odvétvi sice vyssi nez u obuvi, zdkaznici jsou vSak zvykli na Castéjsi a vyssi slevy, coz
ve vysledku vede k velmi podobné ziskovosti u obou druhti sortimentu. Celkové jsou u
moddniho zbozi horsi reklamaéni podminky, nez u bot, kde byva reklamace smétfovana na

dodavatele.

Ocekava se stale stoupajici trend nakupnich center a s nim spojeny nartist fetézcii s obuvi a
odliv zédkaznikli mimo centra mést. Tento odliv ma ¢asto za nasledek i politika jednotli-
vych mést, kterd vyznamné ovliviiuje chod maloobchodnich prodejen v jejim centru. Jed-

nim z nej€astéjSich problémi centralnich ulic a ndmésti je nemoZnost parkovéani, ¢i jeho
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vysokd finan¢ni ndro¢nost, coz vede Casto k vyuziti pravé nakupniho centra, kde je poho-

dIné parkovani zdarma samoziejmosti.

Hospodaisky se bude firma snazit udrzet a zvySovat svou ziskovost. V nasledujicich dvou

letech 0 10 % a dale ro¢né o 5 %.

6.2 Komunikace firmy

Firma funguje bez vyrazného marketingového komunika¢niho planu ¢i strategie a veskera
marketingové komunikac¢ni rozhodnuti jsou délana operativné v zavislosti na nové vzniklé
situaci.

Nejvyznamnéj$im kanalem pro komunikaci jsou samotné prodejny, kde firma sazi zejmé-
na na kvalitni persondl a jeho prodejni schopnosti. Personél je pfeskolovan zhruba jednou
za dva roky na spole¢nych celofiremnich akcich. Zhruba pied Sesti lety bylo realizovano i
profesionalné vedené dvoudenni Skoleni zaméfené na prodejni a komunikaéni schopnosti.
Posledni skoleni probéhlo v lednu roku 2016, kde byl personal sezndmen s vysledkem

hodnoceni jednotlivych prodejen, novymi kolekcemi kolekce a zaméry spolecnosti.

S cilem vytvofit opravdu osobni vztahy se zdkazniky je v nové vznikajicich prodejnach s
moddou persondl veden k zdznamu informaci o vracejicich se zdkaznicich (napf. jméno,
telefon; barvy, které maji radi; velikost a co hledaji), za ucelem jednak profesionalni ko-
munikace a adekvatni obsluhy, dale ale i za Ucelem jejich individudlniho kontaktovani v

ptipad¢ slev, ¢i nového zboZi, které by vyhovovalo jejich preferencim.

Ve vétsing€ prodejen s obuvi pracuje personal po celou dobu existence firmy, zna tedy jiz

sv¢ zakazniky. Vétsi fluktuace persondlu je v novych prodejnach.

Na prodejné jsou vyuzivany i dalsi prvky fashion merchandisingu, které slouzi k motivaci

zakazniki k nakupu (vylohy, vystaveni zbozi, propagacni vizudly).

Pro kratkodobé zvySeni prodeje, ¢i vyc€isténi prodejny od starych modell jsou vyuzivany
rizné formy podpory prodeje, nejcastéji vSak ve formé cenovych pobidek (procentualni
sezonni slevy).

Vizualy podnécujici k ndkupu jsou zpracovavany vedenim firmy bez znalosti grafickych

zasad, omezuji se na pouhy text zpracovany v textovém editoru, vysledny vystup a umisté-

ni tiskovin pak zavisi na personalu kazdé dané prodejny.
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V prvnim pololeti roku 2015 bylo investovano do nové webové prezentace firmy, ktera
slouzi mimo jiné i jako online katalog (ne vSak e-shop). V ramci online prostiedi ma firma

zaloZen 1 ucet na Facebooku, ktery vSak neni aktivné spravovan a ¢ita jen asi 14 fanouska.

Duvodem, pro¢ je v Metodice (kapitola 5), z niz vychazi sekundarni vyzkum uvedeno od-
lisné ¢islo (151) je, ze sekundarni vyzkum vychazel z odliSnych nez vychozich podminek,
jelikoz byl realizovan az po implementaci nékterych doporuceni v rdmci marketingové
komunikace, jimiz bylo mimo jiné i zprovoznéni a aktivni sprava facebookové stranky

firmy.

V roce 2010 firma zrealizovala vérnostni program pro své zékazniky, ktery je jimi doposud
vyuzivan. V dob¢ jeho implantace byl aktivné sledovan a vyhodnocovan, v soucasné dobé
se s nim jiz nepracuje. Vice o jeho fungovani bude zminéno v nésledujicich kapitolach,

jelikoz byl vyuzit jako jeden ze zdrojl pro sekundarni analyzu.

Cilovou skupinu firma definuje jako zeny kolem 40 let, které vi, ze investice do kvalitnich
bot (ale i mody) se vyplati. Diky umisténi prodejen se jedna zejména o zeny z mensSich

mest, kde Labota plisobi a z oblasti jim pfilehlych.

6.3 Shrnuti

Labota tidi svou marketingovou komunikaci spiSe skrze kratkodobé takticke cile spojené s
aktualnimi prodeji a obratem, nefunguje vyrazné v ramci strategie. Marketingova rozhod-
nuti jsou podminéna aktualnimi trzbami a dlouhodobymi ekonomickymi ukazateli z interni
databaze. Diky nékolikaletému umisténi prodejen v prostorach i v minulosti dlouhodobé¢
uzivanych k prodeji obuvi, které se zaroven nachdzeji v nakupné atraktivnich lokacich

mést, je znacka Labota vnimana jako divéryhodna a izce spojend s pfedmétem své nabid-
ky.

Mezi nejsilnéjsi stranky marketingové komunikace firmy patii samotné prodejny a perso-
nal v nich, kde dochazi k osobnimu kontaktu mezi nakupujicim a prodejcem, ktery ma pak
pfimy vliv na zdkaznika a jeho nakupni rozhodnuti. Vyraznou pfilezitosti je kvalitni prace
s persondlem, jejich proskolovani a motivace. Je zde ovSem riziko fluktuace persondlu,
které je Cast€jsi u nové zalozenych prodejen, a tim ztracené naklady na jejich profesionali-
zaci. Na vétsiné prodejen jsou vSak po celou dobu fungovani firmy stejné zaméstnankyné,

1ze tedy predpokladat, ze investovani do nich a jejich vzdélani v oblasti prodeje, se vyplati.
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Mezi dalsi vyhody z hlediska marketingu jako takového patii i kvalita nabizeného zbozi s
tim je ovSem spojena i vyssi cena, kterd miize mnohé zakazniky odradit. Kvalitou zbozi se
firma profiluje oproti masové konkurenci (Deichmann, CCC, Bata). Portfolio znacek nabi-
zené firmou Labota je pomérn¢ pestré a Siroké, ne vSak na ukor kvality materiala a prove-

deni nabizenych produktu.

Jako nevyhodu spojenou s cenovou politikou, 1ze povazovat Casté a nahodilé slevové akce
vznikajici v zéavislosti aktualnich trzeb (v rdmci tydni), které mohou vést k nechténému

zvyku a nadkupu pouze zlevnénych modell ze strany zakaznik.

Svou nabidkou a typem nabizeného sortimentu firma pasobi na pomérné Siroké mnozstvi
potencialnich zakaznik. Bohuzel jen velmi povrchné je sledovéana typologie a profil za-
kazniki, ktefi u firmy nakoupi a cilova skupina je definovéna jen vagné. S timto souvisi 1
jedna z malo vyuzivanych ptileZitosti firmy, kterou je v€rnostni klub, jeZ byl sledovan a
analyzovan zejména v pocatcich své existence (pred péti lety) a v soucasné dob¢ jiz neni
témer vyuzivan, ackoli by mohl poskytovat relevantni data a vychozi publikum k osloveni

skrze online komunikaci.

Co se tyce online komunikace, dobrym krokem byla renovace stavajici webové prezentace,
zmény na ni vSak nebyly dotaZzeny do konce a bylo by dobré poupravit jeji obsah, fazeni a
celkovou ergonomii. VyuZit a zac¢lenit do komunikace by se méla i zaloZena a nefungujici

facebookova stranka.

Jakkoli je slozité a nejednotné spravovani vétsiho mnozstvi rtiznorodych prodejen po re-
publice, ma to i své vyhody. Totiz, Ze je mozné upravovat nabidku prodejen dle tamnich
preferenci a pomérné flexibiln€ se tak prizplisobovat zakaznickym potfebam. I piesto, by
vSak bylo vhodné, aby dochazelo k jednoté alespoii co se tyce fyzického vzhledu prodejen
a brandingu. V souvislosti s prezentaci prodejny patii mezi slabsi ¢lanky komunikace i
vizudlni podklady vyuZivané na prodejnach, které jsou tvofeny neprofesionalné a snizuji

tak celkovy dojem ze znacky 1 prodejny.

Dalsi vyhodou v ramci sluzeb firmy, navic souvisejici s moznosti upravy nabidky na pro-
dejnach, je moznost piedispozice zbozi mezi nimi, kterda umoznuje zakaznikovi zkusit ves-
keré modely z katalogu i v pfipad¢, Ze nejsou na dané prodejné v tu chvili umistény. Takto
fungujici systém nabizi do budoucna i mozné rozsifeni ve formé e-shopu, diky jiz existuji-

cim vydejnim mistim- prodejnam.
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Mezi nejvyraznéjsi hrozby firmy patii vysoké a stale se rozristajici konkurence a to jak
pfima (maloobchody ve stejnych lokacich nabizejici stejné zbozi za stejné ¢i lepsi ceny),
tak nepfima (velké fetézce, e-shopy). Velky vliv na obrat ma pak i zména preferenci cilo-
vych skupin, ktera je ovliviiovana trendovosti, finanénimi moznostmi ale i1 vylidiovanim

center mést a presunem zdkaznikli do ndkupnich center.

Diky absenci marketingového oddéleni ve firmé, jsou veskeré aktivity orientované kratko-
dob¢ a probiha jen minimalni méfeni a kontrola UspéSnosti jednotlivych komunikac¢nich

aktivit.
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7 1.FAZE VYZKUMU

Jak bylo naznaceno v kapitole Metodika, probihalo uvodni primarni Setfeni na vSech pro-
dejnach spolecnosti Labota a. s. formou mystery shoppingu a naslednych osobnich tstnich
polostrukturovanych rozhovori s personalem. Nasledujici kapitola se bude vénovat popisu

tohoto vyzkumu a jeho vychodiskiim.

7.1 Primarni kvalitativni Setfeni

Mystery shopping mél odhalit skute¢né vystupovani persondlu pii bézném nakupu, zjistit
zda jsou vyzdvihované sluzby opravdu na urovni, jak si vedeni pieje a véti a dale zhodnotit
fyzicky stav prodejny v dob¢ navstévy s ohledem nejen na Cistotu, ale i ptehlednost a vy-
staveni zbozi (obecné zhodnotit merchandising prodejen). Navazujici rozhovory mély za
cil zjistit situaci na jednotlivych prodejnach, potteby a nazory tamniho personalu na chod
prodeje a prodejny jako takové, jejich vnimani zdkaznikl prodejny, preference a chovani
zékaznik a pfipadné rozdily mezi jednotlivymi prodejnami. Uéelem doptavani bylo mimo
jingé 1 zjisténi praktickych Gprav na jednotlivych prodejnach, jez by ve vysledku mohly vést

k lepsi produktivité personalu, atraktivité mista, ¢i funkénosti.

Celkovym cilem primarniho vyzkumu bylo zejména zjistit jaka je stavajici marketingova
komunikace firmy, zjistit zda v pfipad¢é mista prodeje odpovida pfedstavé vedeni firmy a

navrhnout ptipadnd doporuceni na zménu ¢i zdokonaleni.

Jednim z limitd propojeni dvou technik vyzkumu v ptipadé¢ daného Setfené je skutecnost,
ze se fiktivni zékaznici po realizaci "ndkupu" odhali, coz mohlo vést ke vzniku informacni
viny mezi prodejnami, jez se pied ptipadnou kontrolou mohly varovat. Eliminovat tento
problém méla nahodilost jak ¢asova tak lokacni, kdy prizkum probihal v dobé tii tydnt dle
pfedem vytipovaného planu mist. Vyzkumna skupina si tohoto limitu byla védoma, avsak
vzhledem k pfistupu personalu prodejen v dobé pozorovani, kdy drtiva vétSina personalu

ani nepozdravila, ptipadné se jejich obsluze nevénovala, usuzuje, Ze tato situace nenastala.

Hodnoceni pozorovéani probihalo formou zndmkovani jako ve Skole, kdy 1 je nejlepsi a 5
nejhorsi, v pfipadé, kdy nebylo mozné dané kritérium ohodnotit vzhledem k situaci, bylo
toto pole vyplnéno X. U kazdého z hodnocenych kritérii bylo mozno dopsat osobni komen-
tat vyzkumnika. Zaznamové archy byly vypliiovany ihned po provedeni mystery shoppin-

gu. Nahled nevyplnéného zaznamového archu je ptilohou PI této prace.
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7.2 Priabéh mystery shoppingu

Zaznamovy arch byl vytvafen spolu s vedenim firmy tak, aby co nejlépe odpovidal potie-
bam. V rdmci mystery shoppingu byla hodnocena prodejna a jeji vzhled ze tii hledisek:

vykladni skiif, vzhled interiéru prodejny a podpora prodeje.

7.2.1 Hodnoceni prodejny

Vykladni skiin zohlediiovala nejen jeji Cistotu a udrzbu, ale i zplisob vystaveni zbozi, vy-
brané modely (zda je obsazena nova kolekce) a jejich kombinace s dal§imi vizualnimi prv-
ky jako jsou dekorace a rtizné tiskoviny (plakaty, informacni letdky, cedule, polepy), pii-
padné popisky na skle vylohy. Ackoliv vedeni poskytuje stejné informace o vychystavani
vyloh a zasobuje stejnymi zaddnimi k tisku vSem prodejndm, byva konecné zpracovani
velmi riznorodé, coz je dano nejen riznymi technickymi a architektonickymi podminkami,

ale 1 individualni nabidkou a estetickym citénim personalu.

Interiér prodejny byl taktéz hodnocen jak z hlediska Cistoty a vzhledu jako takového, ale i
vzhledem k uspotfadani nabytku, polic, jejich stavu a ptipadné dalSich dekoraci na prode;j-

nach (nejcastéji umélohmotné kvétiny).

Podpora prodeje je v marketingovém svété velmi Sirokym pojmem zahrnujicim velkou
Skalu aktivit pfes vérnostni karty, darkové poukazy, vouchery, soutéze, ale prave 1 “krea-
tivni” rozmisténi zboZi na prodejné a upozoriovani na zbozi v regalech pomoci kombinace
zboZi, ¢i propagacnich materidlli. Hodnoceni podpory prodeje pro ucely daného pozorova-
ni v kontextu prodejen s moédnim zbozim tedy mélo za ucel sledovani zpiisobu vystaveni
zbozi na prodejné, jeho kombinace, vyuziti a umisténi reklamnich prvki podpory prodeje
(letdky), ale naptiklad i zplisob oznac¢ovani cen. Hodnoceno zde bylo i tzv. obrandovani

(oznackovani) prodejny a vyuziti volnych prostor a ploch v prodejné k reklamnim ucelim.

7.2.2 Popis prubéhu nakupu

Jelikoz neni snadné ohodnotit kvalitativni tdaje pomoci stupnice 1 - 5 a jelikozZ mohou byt
vysledné body velmi individudlni vzhledem k subjektu, ktery Setfeni realizuje, byl kazdy
jednotlivy ndkup formou mystery shoppingu a jeho priibéh popsan i slovné, aby tak byla
Iépe zjevna situace, jez na prodejné¢ v danou chvili byla (napiiklad pocet prodavacek na

prodejné, pocet zakaznikl atd.).
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Soucasné s navazujicim rozhovorem byly veskeré fyzické aspekty jednotlivych prodejen
(vyloha, prodejna, vystavni plochy, problémova mista) vyzkumnym subjektem vyfotogra-
fovany k dalsimu doloZeni stavu prodejen a jejich porovnani. Nékteré fotografie jsou v

praci dale vyuzity.

7.2.3 Hodnoceni zaméstnancii na prodejnach

Personal pfitomny v dob¢ fiktivniho nakupu byl posuzovan na zakladé nasledujicich krité-
rii: pozdrav, vzhled, komunikativnost, piechled o sortimentu, ochota, tah na branku, odbor-

nost, prezentace produktti, odhad zakaznika.

Pozdrav byl hodnocen pouze 1 (subjekt byl pozdraven) ¢i 5 (pozdrav neprobéhl) podle

toho, zda pfi vstupu subjektu na prodejnu byl tento pozdraven, ¢i ne.
Pti hodnoceni vzhledu §lo zejména o upravenost prodavacky a vhodny odév.

Komunikativnost hodnotila, zda persondl se subjektem béhem vybéru ¢i zkouseni komuni-
koval, ¢i ne. Pokud ano, odvijelo se pozitivni hodnoceni od pribéhu komunikace (témata,

doptavani, nonverbalni komunikace).

Piehled o sortimentu byl hodnocen na zakladé doptavani béhem vybéru a zkouseni zbozi,

ve smyslu podobnych modeld, barev a dostupnych velikosti.

Ochotou byla myslena aktivita prodavacky v prabéhu vybirani, to jak se o subjekt starala,
zda vyzkouSené modely uklizela, ¢i nikoliv, zda pomahala s vyhledavanim velikosti ¢i mo-

delu.

Tah na branku byl hodnocen skrze prodejni schopnosti personalu. Zda se prodavacka sna-
zila nabidnout alternativy, vyzdvihnout diivody pro koupi, motivovat a argumentovat k

nakupu.

Odbornost byla hodnocena na zakladé znalosti zboZzi formou doptavani na material produk-
tl, jejich tdrzbu, zivotnost a uziti.
Prezentace produktl souvisi s pfedchozimi body, kdy subjekt hodnotil, nakolik se snazila

prodavacka zaujmout nabidkou, nabidnout alternativu ¢i doplnék, upozoriiovat na neob-

vyklou nabidku (napf. slevy ¢i novou kolekci) a aktivné nabizet své zboZi.

Odhad zdkaznika mé¢l za cil sledovat, nakolik je obsluha schopna odhadnout nejen komu-
nikacni styl, ale i vkus zékaznika, zda je schopna nabizet takové modely, které subjekt

oceni a rad vyzkousi.
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7.2.4 Vyhodnoceni kvantitativnich ukazatelu

Vysledky hodnoceni jednotlivych ukazatelii vSech prodejen byly po realizaci Setieni zane-
seny do tabulky. V piilozenych dotaznicich je pak mozné nalézt i osobni komentafe ke

kazdému z hodnoceni.

V dolni ¢asti tabulky je vypocitan primér u kazdého z ukazatelti vSech prodejen. Nutno
dodat, ze hodnoceni prodejen probihalo v kontextu a srovnéani s ostatnimi prodejnami La-
bota, z ¢ehoz plyne, Ze v pfipad¢ srovnavani a hodnoceni konkuren¢nich prodejen, by
mohlo hodnoceni vyjit odlisné. Cervené jsou zaznadeny ty z ukazateltl, jez mély celkové

nejhorsi hodnoceni, ty budou v praci dale rozebrany.

Tabulka 3- Prehled vysledkti hodnoceni mystery shoppingu (vlastni zpracovani)

mésto Prodejna personal
Vy- In- Podpo- | Pozdr | Vzhle | Komu- Pie- Ocho- | Tah Od- Pre- Od-
loha | teri- | ra av d nikativ- | hledo | ta na bor- zen- had
ér prodeje nost sor- bran- | nost tace z4-
/ mer- ti- ku pro- kaz-
chandi- men- duktii | nika
sing tu
Vsetin 5 35 3 5 2,5 2 1 1 2 X 3 X
Valasské 1 2 2 5 1 2 1 1 X X 1 3
Mezii¢i obuv
Valasské 2 1 3 5 3 2 1 3 2 X 2,5 15
Meztici
fashion
Tiinec 3 3 3 1 1 1 1 1 3 1 1 X
Hranice na 2 3 2 1 1 1 X 1 X X X X
Moravé
Svitavy 15 25 2,5 1 2 1 1 1 3 X 2 X
Policka 3 2 2,5 1 1 2,5 1 X 1 X X 2
Velké Mezi- X 3 2 1 2 2 X 3,5 X 4 4 X
fici
Vlasim 1 2 3 1 2,5 3 X 2 5 3 X X
Hradec 2,5 15 2 1 2 15 1 15 2 X 2 15
Kralové
Trutnov 15 15 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Nymburk 2 25 35 1 1 35 X 35 5 X 5 X
Liberec 2 1 2 5 1 1 1 1 1 15 1 1
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Litomg&fice X 25 2 1 1 1 1 1 15 1 1 1
Kutna Hora 2 2 4 1 25 1 1 1 1 1 1 X
obuv

Kutna Hora 3,5 2 35 X 25 2 1 1 2 X 1 X
fashion

Hodonin 3 2,5 3 1 2,5 15 1 1 1 1 1 2
Primérné 2,3 2,2 2,7 2 1,7 1,7 1 15 2,2 1,7 1,9 1,6
hodnoceni

Nejhorsi hodnoceni ziskaly ukazatele:

e vzhled vyloh,

e vzhled prodejen,

e vyuziti podpory prodeje,
e pozdrav prodavacek,

e tah na branku

7.2.5 Vzhled vyloh

Hodnoceni vyloh prodejen

)]
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hodnoceni

Graf 1- Hodnoceni vyloh prodejen (vlastni zpracovani)

Vzhledem k podminkdm a moZnostem byly idealn¢ vychystany vylohy jen u dvou prode-
jen velmi ztidka (ve 4 ptipadech). Dvé z prodejen jsou lokalizovany v budovach, kde zad-
nou vylohou disponovat nemohou. Zbylé prodejny byly hodnoceny jako chvalitebné a hii-
fe, pricemz hodnoceni chvalitebny odpovidalo obycejné, Cisté prezentaci bez rusivych prv-
k. Tretina prodejen méla silné podprimérné hodnoceni, coz bylo ¢asto ovlivnéno i celko-
vou vn¢j$i prezentaci prodejen (popraskané polepy, Spinava omitka, nehezké vitriny). V

piipad¢ Vsetina, ktery byl hodnocen nejhtife $lo o kombinaci Spinavé vitriny, odpadkii od-
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lozenych na ni, dale prazdnych mist ve vyloze, kde chybély produkty a nevhodn¢ umiste-

nych a kombinovanych tiskovin rtiznych znacek.

Vyloha by méla co nejlépe prezentovat prodejnu, znacku a jeji nabidku. Pokud tedy znacka
Labota nabizi spiSe draz$i produkty, m¢la by tomu esteticky odpovidat i jeji vyloha, tak
aby k navstéveé naldkala kyzenou skupinu zékazniki, kteti uz pfi vstupu do prodejny, bu-

dou mit ptedstavu o nabidce, kterou uvnitt naleznou.

CISTIME

VYPRODEJ

Obrazek 2- Vyloha Tfinec (vlastni zpracovani)

Hlavnim diivodem vedoucim k negativnimu hodnoceni vyloh byl vzhled tiskovin v nich
umisténych. Zejména §lo o nejednotné oznacovani cen zboZi a to mnoha pifipadech 1 v
ramci jedné vylohy. Cenovky byly bud’ psané rukou, vepsané na staré obrandované pod-

klady Labota, vyuzity byly i vyti§téné cenovky, které vznikly z vlastni iniciativy tamé&jsiho
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personalu, ¢i dokonce cenovky obrandované jinou jiz neexistujici znackou. Je vhodné tyto

stitky sjednotit a zkvalitnit a to bez vyjimky ve vSech prodejnach.

Podobna situace se opakovala i u letaku, které byly vystaveny nejen ve vylohach, ale i v
prostorach prodejny a o nichz bude vice zminéno v nasledujici kapitole. Casto se ve vylo-
hach objevovalo vice riznorodych letakti od dodavateli i provozovatelii a v nékterych pii-
padech bylo vse doplnéno jesté o rucni popisek na skle, coz celkové plisobilo nesourodé a

chaoticky.

V nékolika piipadech byl vzhled vylohy ovlivnén i1 celkovym vzhledem stavby ¢i prostoru,
v némz se prodejna nachazi a udrzby polept prodejny, které byly v ne€kterych ptipadech
opryskané a popraskané. Tento problém se tykal zejména prodejen v Ttinci, Hranicich na
Moravé a Hradci Kralové, kdy posledni dvé zminéné prodejny byly v kontextu budovy

velmi nevyrazné a lehce piehlédnutelné.

Majoritni ¢ast prodejen méla v naprosté vétsiné zastoupeny ve vyloze boty znacky Rieker
véetné reklamnich materidll této znacky, ktera je cilena spise na starSi zédkaznice, pfi¢emz
- jak bude feceno nize - uvadi persondl, ze prodejnu Casto navstévuji i mladsi zdkaznice ve
veéku kolem 25 let. Ty z prodejen, jez si jsou védomy mladsi klientely, by mély toto zo-
hlednit i ve své vyloze, ktera pak mtze ovlivnit navstévnost prodejny kyzenymi skupinami

zakaznik.
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7.2.6 Vzhled vnitinich prostor prodejen

Hodnoceni interiéru prodejen
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Graf 2- Hodnoceni interiéru prodejen (vlastni zpracovani)

Stejné jako u vyloh byl vzhled prodejny hodnocen jako vyborny jen ve dvou piipadech, a
to v Liberci a Valasském Mezitici fashion, i zde vSak byly nedostatky, které 1ze dohledat v
ptilozenych arSich (Pfiloha PIV). Prodejny jsou obecné koncipovany pomérné standardné a
to jak vybavenim, tak i uspofddanim a jsou to zejména malic¢kosti, co vyrazné ovliviuji
celkovy negativni dojem a zhorSuji tak hodnoceni. Nedostatky se tykaly konkrétné zpiso-
bu vystaveni zbozi, které mélo dopad na celkovy dojem z Upravy prostoru a dale menSich

rekonstrukci, které jsou nezbytné a o nichz bude fec déle v praci.

Vzhled prodejny stejné jako jeji vylohy hraje velkou roli pfi utvéateni prvniho 1 celkového
dojmu, ovlivituje vnimani zbozi, znacky, nabidky, pfedstavu o cenové hladin¢ nabizeného
zboZi. Jednim z ptikladi nekonzistentni vizudlni komunikace je prodejna v Tfinci, kde
interiér ani exteriér nepusobi adekvatné vzhledem nabizenému zbozi a mnoho zakaznikt
tak dle slov personalu odchazi s prazdnou, jelikoz pfi vstupu na prodejnu ocekavaji jiné

(niz$i) ceny.
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Jelikoz v fetézci funguje systém "co prodejna, to original", neexistuje jednotny koncept a
to ve vSech aspektech, ptes fyzicky vzhled, az po poptavané zbozi a typologii navstévnikd,
je nemozné stanovit jednotné zavéry tykajici se jejich vzhledu, které by byly plosné apli-

kovatelné.

Nevkusné a nesystematické vystaveni zbozi ovliviiovalo celkovy vzhled prodejny zejména

v Hranicich a Velkém Mezifi¢i.

Obrazek 3- vystaveni zbozi Hranice na Moravé (vlevo) a Velké Mezitici

(vpravo) (vlastni zpracovani)

Prodejny v Ttinci, Vseting a Litomé&ficich by zaslouzily alespont mensi rekonstrukei tykaji-
ci se zejména vymalby a Gpravy vystavnich ploch. Nékteré prodejny jsou obrandovany
polepy Labota na sténdch i1 prodejnim pultu, coz ptsobi esteticky velmi dobte. Podobny

polep byl doporucen i na prodejny prodejnu do Litomeétic a Hradce Kréalové.

Celkové byly prodejny az na vyjimky (Vsetin) Cisté a uklizené. V dob¢ vyzkumu probihal
na prodejnach letni vyprodej, coZ sebou obvykle nese jistou preplnénost, kdy se styka sna-
ha vystavit vSechny vzory, které jsou ve vyprodeji, spolu s prezentaci nové navazujici ko-
lekce. Presto ptsobily nékteré prodejny prazdné a neutulné. Jednalo se o prodejny v Nym-
burku a Vlasimi, které¢ by bylo vhodné podpoftit bytovymi dopliikky a zpfijemnit tak jejich
atmosféru. Podobn¢ by mohly dekorace vypomoci i na zastaralych prodejnach jako je Po-

licka, Svitavy, Litométice, Vsetin, ¢i Kutna Hora obuv.
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Obrazek 4- Priklad $patné dekorace prodejny, Svitavy (vlevo) a Kutna Hora obuv (vpravo)

(vlastni zpracovani)

Co se tyce uprav, které mohou ovlivnit samy prodavacky, je to pravé vyskladani zbozi a
jeho kombinace v policich. Je vhodné zamétit se na detaily a jednoduchost, nepiehanét to s
mnozstvim a kombinaci vystavenych propagacnich materialt, stitkd a cedulek. Destniky je
idealni vystavovat v hornich policich, pokud to je mozné. Snazit se vystavovat podobné
vzory vedle sebe a logicky je uspotadat podle barvy, velikosti, ¢i znacky. Déle se vyvaro-
vat pokusiim o zkrasleni prodejen pomoci z plastovych kvétin a jinych dekoraci donese-

nych z vlastni iniciativy.
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7.2.7 Podpora prodeje

Hodnoceni podpory prodeje a merchandisingu
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Graf 3- Hodnoceni podpory prodeje prodejen (vlastni zpracovani)

Kritérium podpory prodeje zaznamenalo nejvetsi mezery a bylo celkové hodnoceno nejhti-
fe. Zadna z prodejen zde neziskala vyborné hodnoceni a jen asi tfetina z hodnocenych byla
hodnocena jako chvalitebna. Chvalitebnost v tomto slova smyslu znamenala, Ze subjekt
zaznamenal alesponl néjakou snahu o vyuziti tohoto nastroje prezentace, kdy bylo zbozi
vystaveno néapadité a smysluplné kombinovano s dalsi nabidkou, tak, ze zdkaznika mohlo

zaujmout.

Podpora prodeje ve smyslu kvalitniho vystaveni zboZi v kombinaci s akcemi tizce souvisi s
predchozi kapitolou, jelikoz samotné dispozice prodejny tuto oblast merchandisingu ovliv-
nuji. Jak bylo uvedeno vyse v ramci podpory prodeje, byla hodnocena prezentace zbozi na
prodejné, zlevnénych modelti a nové kolekce pravé skrze jeho rozmisténi po prodejné,
kombinaci rizného zbozi v regalech, specialni stojany a vyuziti tiskovin v ramci prostoru.

vvvvvv

kac¢nich kanald, které na naSeho zédkaznika pfimo plisobi, vytvari dojem a emoce. Chceme,

aby se zde zakaznik citil pfijemné a m¢l chut’ se porozhlédnout.

NejvyraznéjSim negativnim prvkem prezentace na prodejné jsou vizualni podklady, které
prezentuji akéni nabidky. Tyto jsou vytvafeny vedenim firmy v textovém editoru a dale
distribuovany mailem do kazdé z prodejen, které je samy vytisknou a umisti dle vlastniho
uvazeni (jak mnozstvi, tak lokace). Grafické zpracovani se omezuje jen na text, navic bez
znalosti typografickych a kompozi¢nich pravidel. Nékteré prodejny dané podklady i dale
upravuji, pfipadné tisknou na rtiznobarevné papiry. Ty jsou pak umistovany rizné do pro-

storu prodejny at’ uz do stojand, pfilepenim na vystavni plochy, police a stény, ¢i umisté-
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nim do vyloh na k tomu urcené stojany, ¢i prilepenim na sklo. Vysledek tohoto postupu byl
ve vSech piipadech nezdarily, prodavacky bez proskoleni ¢i jasného navodu rozmist'uji
veskeré tiskoviny chaoticky, navic ¢asto v kombinaci s dalSimi riznorodymi formaty, ob-
razky, pismy a barvami a vytvari tak nekoncepcni, nepiehlednou atmosféru, ktera piisobi
zbytecné lacing. V piipadé této problematiky, stejn¢ jako u vyloh, je nezbytné mit na srdci,
Ze méng, je vice.

Malé aktualizace kvalitnich barevnych vizualnich materiali na prodejnach a snaha prezen-
tovat nabizené znacky a zutulnit ¢i ozvlastnit interiéry vede k recyklaci starych vizuald,
které jsou rizné prelepovany a ¢astecné zakryvany, coz je v mnoha ptipadech znat a nepi-
sobi pftili§ profesionalné. Nové tiskoviny jsou nutné na prodejnach Hodonin, Kutna Hora

fashion, Hradec, Policka, Svitavy a Valasské Meziti¢i fashion.

Vedle Spatné prace s tiskovinami je to ale 1 kombinovani a vystavovani zboZzi. V kontextu
této kapitoly nejde jen o to, aby byly boty vyrovnany a regéaly rovnomérné thledn€ naplné-
ny, jako u pfedchoziho hodnoceni celkového vzhledu. Jde zejména o prostorové "vypich-
nuti" uréitych modelil, které je tfeba specidlné nabizet, schopnost zaujmout kombinaci

zbozi. I zde byla patrna neznalost personalu.

Obrazek 5 - Vystaveni zbozi mimo regaly Hranice na Moravé (vlastni zpracovani)
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7.2.8 Pozdrav

Témért ve tieting navstivenych prodejen nebyl subjekt personalem viibec pozdraven. Asi v

poloviné ptipadt personal nevénoval subjektu Zadnou pozornost béhem vybéru obuvi.

Pozdravem zacinad kazda slusnd komunikace, proto byl ocekavan ze strany personalu pii
vstupu subjektu (zakaznika) na prodejnu. Navzdory ptedstavé vedeni firmy o kvalitni ko-
munikaci prodavacek Labota, se vyzkumnému subjektu na mnoha prodejnach nepostéstilo
ziskat si nejen pozdrav ale ani jakoukoli pozornost ¢i péci prodavacek, ktera vétSinou po

pozdravu logicky navazuje, a to i ptes fakt, ze byl na prodejné s nimi ¢asto sam.

Je samoziejmé, Ze si spousta zakaznikd rada prohlédne zbozi sama a zepta se na radu, az
kdyz ji potiebuje. Pozdrav v§ak neznamena prodej, pozdrav je jednoduse slusnost, po které

nemusi nasledovat nabizeni produktii a mél by byt od personélu vyzadovéan.

7.2.9 Tah nabranku

Tah na branku
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Graf 4- Hodnoceni prodavacek (vlastni zpracovani)

Prodavacky, jez fiktivniho zdkaznika nepozdravily se vétSinou jiZ ani dal nesnaZily o na-
bidnuti pomoci ¢i jinou komunikaci, a to ¢asto i v ptipad¢, Ze je subjekt sam vyzval. Pouze
5 prodejen ziskalo v tomto kritériu vyborné hodnoceni. Ve 3 ptipadech nedoslo k zadnému
komunika¢nimu kontaktu s persondlem, tudiZ bylo hodnoceno jako x (nelze hodnotit).
Soucasné vSak tuto skuteCnost Ize povazovat za natolik alarmujici, Ze by mohla spadat do
hodnoceni 5, ¢imz by se prumérna hodnota tohoto kritéria snizila na 2,7 a posunula se tak

spolu s podporou prodeje mezi neproblematictejsi.
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Tah na branku je spojen s prodejnimi schopnostmi, uménim argumentace, ale klidn¢ i jed-
noduse schopnosti vést nezavazny rozhovor, ve vétsiné piipadt ptimo souvisi s komunika-
tivnosti dané osoby a schopnosti jakési empatiec a odhadnuti zakaznika. Tah na branku v
tomto slova smyslu je tedy velmi individuédlni dovednosti prodejce, kterou lze skrze zasko-
leni alespon Castecné naucit. Pokud vsak prodavacka zakaznika ani neoslovi, je zde pak
mizivé mala $ance, ze bude moci tuto dovednost jakkoli vyuzit. Tah na branku neznamena
vnucovani zbozi, ale empaticky prodej a trochu pratelsky piistup, ktery nebude zakaznika

obtéZovat.

Nékteré z pozorovanych prodavacek maji ptirozeny talent a v ptipadé, ze si firma nemuze
dovolit profesionalni $koleni, mohly by alesponi ty poskytnout tipy, jak se zédkazniky ko-

munikuji. Jedné se o persondl prodejen v Liberci, Trutnové a Litométicich.

Jak bylo naznaceno vySe, moznost hodnotit tuto charakteristiku u prodejcii byla ¢asto zne-
moznéna jiz samotnou skute¢nosti, Ze se subjektem nebylo vyrazné komunikovano, ato i v
pripadech, kdy se sdm na néco zeptal za i¢elem prvotniho kontaktu a jakéhosi "umoznéni"

rozhovoru a interakce ze strany zédkaznika.

Pozitivni hodnoceni bylo vétSinou spojeno s ndkupem, kdy byly prodavacky usmévavé,
byly schopné vést pfijemny nezavazny rozhovor, pokud to bylo na misté, vS§imaly si mode-
14, které byly subjektem zkouSeny, doptavaly se na jejich vhodnost, ptipadné nabizely po-
dobné nahradni modely. Asi ve ¢tyfech ptipadech vyzkumny subjekt opravdu realizoval

ptuvodné fiktivni nakup, vZdy se jednalo o prodejnu s nejlepSim hodnocenim prodejce.

V kombinaci s pfedchozim bodem by bylo vhodné, aby persondl po vstupu zakaznika
pozdravil, dal mu kratky ¢as, nez si prohlédne zboZi a zorientuje se v nabidce a pak mu
nabidl svou pomoc. V pfipad¢, Ze se zdkaznik na prodejce obrati sdm, bylo by na mist¢ se

mu vénovat 1 dale.

7.3 Vyhodnoceni rozhovori s personalem

Polostrukturovany rozhovor byl veden s pfitomnym personalem. Otazky se tykaly jednak
zakaznikl - jejich typického profilu; zbozi, které nejcastéji prohlizi a kupuji ¢i naopak,
které jim chybi a déle ¢asto pokladanych dotazii. Dalsi otazky byly zaméteny na chod pro-
dejny- denni dobu, kdy se nejvice prodava; co by ocenily v ramci vybaveni prodejny a zda
by doporucily jakékoli zmeény vedouci ke zlepSeni sluzeb a nabidky. Dulezita byla i otazka

vnitini komunikace v rameci firmy.
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4

Nejptinosnéjsi informace a podnéty a také odpovédi, které se Casto opakovaly, byly zana-

lyzovany a shrnuty do nésledujicich bod.

7.3.1 Typicky zakaznik

Pii zadavani vyzkumu bylo vedenim firmy feceno, ze typickym zakaznikem jsou zeny ko-
lem 40 let. Z rozhovort vySlo najevo, ze prumérny vek je sice 40, ale Casto nam prodejny
tavy, Hradec, Trutnov, Nymburk, Liberec, Litoméfice). Bylo by vhodné tuto skute¢nost
ovetit. Jednou z moznosti je naptiklad sledovani a zapisovani navstévnikti prodejen po
jednotné stanovené obdobi na vSech prodejnach do pfedem pfipravenych zdznamovych
listd.

Nejcastéji utraceji beze sporu Zzeny ve veku 30 - 40 let, ale poptavka je i ze strany mladsich
zen, které¢ vSak dle slov, Casto odchazeji s prdzdnou, protoze povazuji nabidku za malo

moderni. Asi v poloving ptipadii bylo doporucovano “omladit” nabidku.

Stejné tak jsou nekteré prodejny navstévovany starSimi, kde je hlavnim pozadavkem kvali-
ta a pohodli, tyto Zeny (Casto diichodkyn¢) ale nenakupuji tak €asto, jsou vSak ochotné jed-
nou za Cas utratit za kvalitni obuv vétsi obnos penéz, protoze vi, ze jim vydrzi déle. Dalsi

nakup se pak €asto odvozuje od doslouzeni ptedchoziho paru.

Muzi nejcastéji navstévuji prodejny v doprovodu zeny, ktera plni funkci prostfednika a
obsluhy (sonduje nabidku pied samotnou navstévou, podava boty, méni velikosti a disku-

tuje vhodnost koupé).

Na prodejnach v Hranicich, Svitavach, Policce a Kutné Hofe jsou vyznamnou soucasti
zékaznického spektra 1 turisté (navstévnici lazni apod.), kteti se do prodejny vraceji kazdo-

rocné.
7.3.2 Navs§tévnost

Odhadované mnozstvi navstévniki prodejny za jeden den je obecné nizsi, nez bylo pied-
pokladéano. Predpokladdanymi hodnotami bylo az 100 navstévniki v "dobrych dnech" (sou-
visi s po€asim, a obdobim mésice vzhledem k vyplaceni mezd) a 30 - 50 navstévnika v
ostatnich dnech. Informace, které byly zjistény, byly hluboko pod timto primérem, kdy
prodejny v n¢kolika pfipadech uvadély i téméf nulovou navstévnost (Nymburk, Hradec
Kralové a ob& prodejny s mdédou). Nejmeéné navstévované jsou dle odpovédi prodejny v

Ttinci, VlaSimi, Nymburku a Kutnd Hora fashion, naopak nejvice navstévovany jsou v
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Hodoning, Trutnové a Vsetin€é. Primérné by mélo prodejny dle slov prodavacek navstivit

zhruba 37 zakaznika.

70 % prodavacek uvedlo, ze nejcastéjSimi ndkupnimi hodinami je dopoledne kolem 10:00
a pak ¢as zhruba od 15 ¢i 15:30 do 17:00. V méstech, kde jsou prodejny umistény na na-
meésti v blizkosti méstskych trada, uvadel personal 1 asté ndkupy v dobé poledni prestav-
ky (Trutnov a Litoméfice). Logicky vliv na navstévnost ma pocasi, napiiklad zejména v
letnich mésicich omezovala velka horka a Spatna klimatizace prostoru zkouSeni zbozi na

prodejné Kutnd Hora fashion.

Zvysit navstévnost by mohlo zejména zkvalitnéni vyloh a venkovni prezentace.Na zakladé
prodanych modelti a doporuceni prodavacek, by bylo vhodné vystavovat obuv odpovidajici
zakaznikim v dané lokalité.Dal$i moznosti by mohla byt motivace navstévy ve vetsi sku-
piné (akce pro kamaradky), ¢i piimé osloveni kancelati s polednimi pauzami v blizkosti
prodejny po vzoru prodejen v Trutnové a Litométicich. Z novée vzniklych kanalt by to dale
mohl byt Facebook, ktery by motivoval zdkazniky k obhlidce nabidky v kamenném ob-

chod¢ skrze prezentaci modelt online z pohodli domova.

7.3.3 Doporucené zmény nabidky pro budouci objednavky vzoru

Na zéklad¢ dotazii mifenych na pokryti poptavky a casté dotazy zakazniki byl vypracovan
nasledujici seznam, ktery mize slouzit jako inspirace pfi objednavani zbozi na piisti sezo-
nu, ¢i pti distribuci riznych vzora na prodejny:
e Pro pristi 1éto:
o tenisky, platéné kecky, sportovné-méstska obuv (jako TBS)
Kutna Hora
o oteviené damské sandaly a Zabky
e Obecné vice sportovné volnocasovych vzort

poptavaji prodejny: Vsetin, Policka, Nymburk, Liberec, Kutnd Hora

7.3.4 Nezbytné rekonstrukce a zmény na prodejnach

Jelikoz je kazda prodejna unikatni a jeji problémy velmi individualni, byl na zakladé osob-
ni navstévy, kontroly, rozhovoru a doptadvani vytvoien seznam zmén, které by bylo dobré

zrealizovat v jednotlivych méstech. Jde o nedilnou soucast prezentace a tedy i komunikace
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firmy, a proto jsou tyto zmény pomérné zasadni, jelikoz zaroven zasahuji jak do chodu
prodejny, tak do pohodli a jeji celkové atmosféry a dojmu z ni. Seznam doporucenych

oprav je jednou z ptiloh této prace (PII).

7.4 Zebiitek prodejen

Jednim z vysledkd hodnoceni byl i zebficek prodejen, jenz byl vyzkumnym subjektem
intuitivné sestaven na zakladé celkového dojmu z navstévy vSech prodejen v horizontu
dvou tydnt. Jedna se sice o Cist¢ individualni hodnoceni, je to vSak také pomérné objektiv-
ni pohled na velmi riznorodé prodejny, které za béznych podminek neni snadné v tak krat-
kém Casovém rozpéti navstivit jednim ¢lovékem s nulovou ptedchozi znalosti ¢i jakoukoli

zkuSenosti s firmou a jejimi prodejnami.

Jak se pozd¢ji ukazalo, vysledny Zebticek vyrazn€ korespondoval s tabulkou prodejen se-
fazenych podle ziskovosti v daném mésici. Tabulka s hodnocenim prodejen je soucasti

ptiloh prace (PIII).

7.5 Online komunikace

V ramci vyzkumu marketingové komunikace v prvni viné¢ vyzkumu bylo pfihlédnuto i k
online komunikaci spolec¢nosti, jelikoz je druhym a zaroven poslednim kanalem, skrz néz

firma komunikuje.

Webovéa prezentace ma pomérné standardni rozlozeni s hlavnim menu v zéhlavi sestavaji-
cim ze slozek: titulni strana / prodejny / o nés / kontakty / novinky. Barevna kombinace
odpovidad korporatnim barvam vychazejicim zejména z loga, tedy- Cervena, bila, Cernéd a
jeji odstiny.

Prezentace navstévovana zakazniky stdvajicimi i1 potencidlnimi zejména z divodu prohli-
zeni katalogu. Katalog totiz prezentuje aktudlni kolekce, jeZ je mozné na prodejnach za-
koupit a 1 v pfipadé, ze se dany model na prodejné vlibec nevyskytuje, je mozné jej bez
problémi piedisponovat na kyzenou prodejnu. Do katalogu vede proklik z kazdé jednotlivé
zalozky a je vzdy umistén v zéhlavi tésné¢ pod menu, nemd vS§ak samostatny prostor v za-

lozkéch menu.
Dosud neni nijak sledovana navstévnost webové prezentace, takze skute¢nost, Ze nejvice
vyuzivana je prave slozka "katalog" vychazi spise z logického tsudku a reakci zakaznikii

na prodejnach. Mezi zaloZzky v nichz nej¢astéji dochazi ke zménam a aktualizacim obsahu
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patii kromé katalogu i Novinky, tam vSak pokulhava obsahova stranka, kde absence mar-
ketingovych pracovniki, ktefi by se starali o jeji napliiovani, vede k pasivité a nizké tirovni
copywritingu. Copywriting je cinnost, kdy jsou vytvareny reklamni (marketingové) texty za
ucelem propagace sluzby, produktu, osoby, nazoru ¢i myslenky. Témito texty mohou byt PR
¢lanky, emaily, slogany, vyplin webovych stranek ¢i pouhé zpravy na socialnich sitich. (Py-
cha, © 2013) Zlepseni kvality textti by vSak bylo mozné i v ostatnich vySe zminénych za-

lozkach, zejm. O nés.

Rozhovory s personalem ukazaly mimo jiné i to, Ze znacka Rieker distribuuje do schranek
své letaky, které jsou pro zakazniky matouci. Chodi pak na prodejny Labota s pozadavky
na urcité modely, které tam nikdy nebyly a nebudou. Tato skute¢nost poukazuje na fakt, ze
online katalog neni dosud mezi zdkazniky pftili$ rozsifen. Nabizi se zacit s komunikaci jeho

existence prave na prodejnach.

Pti vyhledavani kli¢ového slova "labota" na prohlize¢i Google se zobrazuje chybny popi-

sek, ktery by bylo vhodné upravit.

Labota - obuv S L S, 9
$ %
www.labota.cz/ ¥ ~ /”5‘49 %
Zobrazeni popisu u tohoto vysledku je zakazano souborem robots.txt tohoto webu — (//;7 6:‘5 \'
¢ s % .
dalsi informace e #; - Panskd zahrada'. ~ ®
iz Ny %v >
Napiste prvni recenzi (2 e 2 o n
S & s,
3 & Ly ok
e Smetanova 818, 755 01 Vsetin Pocrs ~ e, I %
571429 572 I 2ampy Moy, S g,
0t Wol.- L B

Obrazek 6 - Printscreen vyhledavani "labota” (Google, 2015)

Stejné tak je chybné zadany udaj o firmé jako takové, kdy je v prohlizeci vedena jako vse-

tinska firma prodavajici autodily. Toto 1ze napravit kontaktovanim spravce.
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Prohlédnout exteriér

La bota A_ S . Web. stranky Trasa

Prodej autodilu
Adresa: Smetanova 818, 755 01 Vsetin
Telefon: 571 429 572

Narokovat tuto firmu - Navrhnout Gpravu

Recenze Napiste recenzi Pridat fotku

Napiste prvni recenzi

Obrazek 7 - Vysledek vyhledavani "labota" od mojefirma.cz (Google, 2015)

Facebookova stranka spolecnosti byla zalozena v roce 2014. Krom¢ nahravani nékterych
fotek aktualni kolekce obuvi neni aktivné spravovana a ma 14 fanouski. Ani webova pre-

zentace neodkazuje na existenci této stranky, coz je vzhledem k jeji funk¢énosti logické.

7.6 Shrnuti a zavéry L. ¢asti vyzkumu

V této kapitole budou zodpovézeny vyzkumné otazky vztahujici se k prvni ¢asti vyzkumu,
budou navrzena mozna feSeni a dale ve zkratce shrnuta stavajici situace na kamennych
prodejnach analyzované firmy Labota a. s. se zaméfenim na merchandising (viz kapitola

5.2 Vyzkumné otazky).

VOL1: Jsou prvky merchandisingu na kamennych prodejnach firmy Labota vyuziva-

ny efektivné?

Z Setteni vyplyva, ze prvky merchandisingu na kamennych prodejnach firmy Labota vyu-

Zivany efektivné nejsou.

Dlivodem je Spatnd vizualni prezentace zboZzi na prodejnach i1 ve vyloze, nevhodné umisté-
né a laicky vyrobené tiskoviny, které jsou navic Casto Spatné kombinovany jak v rdmci
prostoru, tak mezi sebou. Déle ¢asto neodpovidajici vzhled prodejen vzhledem ke kvalité a
cené zboZi a v neposledni fad€ 1 vystupovani personalu. Velky podil na tomto hodnoceni
ma samotny personal, ktery by vétsinu z hodnocenych kritérii mél byt schopen ovlivnit.

Neni vSak ziejmé, ze by byl v této oblasti dostatecné proskolen a poucen.
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Bezesporu nejvyznamnéjsi roli v rdmei marketingové komunikace a komunikace se zakaz-
nikem hraji samotné prodejny, které svou ¢innosti ptimo ovliviiuji ndkupni proces a maji
tak zdsadni vliv 1 na celkovy profit spolecnosti. Vzhledem k jejich vyznamnosti pro spo-
leCnost a s ohledem na zjisténou situaci, by bylo na misté realizovat doporuc¢ené zmény

pravé u nich.

Jednotlivé prvky merchandisingu jsou zevrubné popsany v predchozich kapitolach. Stale
opakovanou skutecnosti, kterda by neméla byt opomenuta je, Zze zde funguje systém '"co
prodejna to original", na coz by mél byt bran zietel ve vSech aspektech marketingové ko-
munikace a pfi implementaci zmény. Byly vSak zjistény urcité nedostatky, jez byly spolec-

VoM v

né vSem prodejnam a je mozné je plosné fesit.

Zasadni problém se tykal kvality vizudlnich materialii, které byly na prodejnach vyuziva-
ny, at’ uz Slo o plakaty ve vylohach, na prodejné, cenovky, ¢i vizudly od dodavateld. Nej-
vétSim problémem byla jejich stylova a kvalitativni riznorodost, ktera zpisobuje zbyte¢né
snizeni celkového dojmu z prodejny, coz se pak dale promitd i v o¢ekavani zakazniki
vzhledem k cendm produktl uvniti. Moznym feSenim je zkvalitnéni grafickych i obsaho-
vych vystupti, které jsou prodejndm zasilany, jejich stylova jednotnost a celkové zkvalitné-
ni materidlti, skrze spolupraci s externimi pracovniky oboru marketingu a grafiky. Dale i
lepsi kontrola zptisobu, jakym jsou tiskoviny umistovany, omezeni poctu vytiskil a piesné
stanoveni vystavnych ploch pro kazdou prodejnu, sjednoceni pisma a dodrzovani korpo-

ratniho design manualu.

Prodejny by mély vytvofit ihned pfi vstupu zakaznika dojem piijemné atmosféry, jejich
vzhled by mél odpovidat nabizenému zbozZi. Nizka vizualni kvalita a nep&kné prostiedi
muze vyvolat stejné nizké ocekavani o produktech, jez budou nabizeny, coz v piipadé
obuvi a mody za vyssi ceny, jako je tomu u analyzované firmy, neni kyzené. Mnoh¢é pro-
dejny zaslouzi i fyzické zmény, at’ uz se tykaji renovace vybaveni, rekonstrukce, ¢i deko-

raci, tyto zmény byly individudln€ sepsdny a jsou soucasti ptiloh této prace (Ptiloha PII).

Dal$im tipem, jak vytvofit Gtulnou atmosféru zejména v misté, kde se lidé €asto zouvaji, je
jeji provonéni naptiklad pomoci difuzéru. Informace vnimané cichem ovliviuji bezpro-
stredné zdkaznikovo rozhodnuti. Zatimco u ostatnich smysli je viem nejdrive analyzovan,
cich vzbudi urcité emoce ¢i vyvola zasuté vzpominky okamzité. Viini a s ni spojeny zazitek
si lidé pamatuji z 65 % i po roce, u zraku jiz po ctyrech mésicich klesd presnost vzpominky

na polovinu. Cich je také jediny ze vsech smysli, ktery se nedd ,,vypnout*. V neposledni
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rade dokaze viineé vyraznym zpiisobem podporit prodej. O tom se presvedcila spolecnost
Nike, kdyz ve dvou totoznych prodejnach nechala vystavit stejny par bot. Jediné, co bylo
odlisné, byla pritomnost viuné. Az 84 % respondentii uvedlo, Ze by si boty radeji zakoupili v
provonéné mistnosti, a dokonce byli ochotni za produkt zaplatit vice penéz. (Nakupy mize

ovlivnit i vhodna ving, 26. 3. 2014)

S prodejnami samotnymi pak Gzce souvisi i jeji vylohy. Ty, stejné jako prodejny, byly ¢as-
to zahlceny velkym mnozstvim nesourodych tiskovin. Navic, stejné jako u prodejen, ovliv-
nuje jejich vzhled estetické citéni kazdé z prodavacek, kterd je vychystava a vystavuje, coz

neni vzdy idedlni (viz fotodokumentace v kapitole 7.3.2 a 7.3.3).

Zpisob vystavovani zbozi, vybér modell, které byly vystaveny zvlast, a rozmisténi a
kombinace typtl i barev bylo individualné feSeno na kazdé z prodejen jinak. Bylo by dobré
tento piistup k prezentaci zbozi ujednotit a alespon ¢astecné nastavit vedenim a informovat

o ném personal prodejen.

VO2: Jak dobie ovladaji prodejci na kamennych pobockach firmy Labota obchodni

techniky a dovednosti?

Ptes jist¢ mezery ovladaji prodavacky na kamennych pobockach firmy Labota obchodni

techniky a dovednosti dobfe.

Existuje vSak mezi jednotlivymi prodejnami tak markantni rozdil, Ze toto hodnoceni jen
tézko aplikovat na cely fetézec prodejen a daleko ptfinosné;jsi je sledovat jednotliva hodno-
ceni. Nejleps$imi prodejkynémi s ohledem na kritéria obchodnich dovednosti se mohou

pySnit mésta Liberec, Trutnov, Kutnd Hora obuv a Litoméfice.

Vzhledem k autonomii jednotlivych prodejen, hraje jejich personél naprosto klicovou roli a
to nejen z divodu, ze prichazi jako jediny do pifimého kontaktu se zakazniky a ovliviuje je
pfi ndkupu, ale i proto, Ze méa bezprostfedni vliv na vzhled prodejny skrze vystavovani

zboZi a propagacnich materiald.

Vzhledem k vyznamnosti persondlu jako prvku makretingové komunikace v ramci malo-
obchodniho prodeje mody a vzhledem k vysledklim Setfeni, je nasnadé€ zapracovat na jeho
kvalifikaci.

Existuje hned nékolik kompetenci a schopnosti, jeZ by zaslouzily profesionalizaci, kterou
personal bez samostatné snahy nemd jak nabyt. Jednak jde o trénovani komunikacnich

schopnosti, stanoveni pozadavki na pribéh komunikace se zakaznikem. Dale je tieba Sko-
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lit zaméstnance 1 v rdmci vystavovani zbozi, kombinaci barev, vzord, typll a materiala stej-

n¢ jako vybéru mista pro propagacni materialy ¢i dekorace na prodejné.

Jediné skoleni od profesionalniho lektora, jez prob&hlo v roce 2010, neni dostate¢né. Nejde
o utuzeni kolektivu ale o zlepSovani prace kazdého jednotlivého pracovnika. Pokud firma
nema finan¢ni prosttedky k pravidelnému kvalifikovanému proskolovani, bylo by vhodné
vytvofit na zéklad¢ zjisténé problematiky, a internich dokumentl firmy stanovujicich oce-
kavané obchodni dovednosti persondlu, alespon tistény manual. Tento dokument by slouzil
nejen k utfidéni znalosti, dovednosti a kompetenci, které jsou od prodavacek pozadovany,
ale zjednodusil by tak i navazujici hodnoceni (i v pfipadé mystery shoppingu), jelikoz by
stanovoval adekvatni iroven vystupovani, vzhledu a celkové komunikace. Navic by byl

jednoduse pfenosny i pro nove piijaté zaméestnance.

K motivaci, loajalité a lepSim vykonim personalu siln€ pfispiva 1 kvalitni vnitini komuni-
kace firmy, proto by byl vhodny alespon trochu osobné&jsi piistup ze strany vedeni vici
prodavackam (napf. ocenéni za dlouhodobou spolupraci, ptani k narozenindm, poukdzky
nebo malickosti k Vanociim). Loajalni zdkaznik, ktery véfi, ze pracuje pro férovou a pia-
telskou firmu, ktera se o néj zajima, prodava své zbozi s vét§im zapalem. Jakmile si k fir-
me vytvori “pouto” bere prodej za osobni zalezitost. Zaméstnanci musi byt primarné nasi-
mi nejspokojenéjSimi zékazniky, jediné€ tak budou opravdu véfit tomu, pro co pracuji/ co

prodavaji.

Pro lepsi rozpoznani personalu od béZnych zékaznikii v prodejné, zejména v dob¢ velkého
naporu, by bylo vhodné odlisit prodavacky pomoci jednotného firemniho obleceni (kosile,
tricka), které by zaroven zajistilo 1 urcitou Uroven vzhledu prodavacky. Levné;si variantou

by mohly byt odznaky s logem, které by si ptipnuly na tricka.

7.6.1 Dopliujici prvky komunikace firmy

I co se tyce ostatnich komunika¢nich néstrojii pfimo ¢i nepiimo souvisejicich s aktivitou a
prodejné, bylo zjiSténo nékolik skutecnosti, které stoji za zminku v kontextu celkové ko-
munikace. Vzhledem k relativné malému mnozstvi kanalt, skrze které firma komunikuje,
by bylo vhodné ozivit komunikaci v online prostfedi, a to jak na webové prezentaci, tak na
Facebooku, uz jen proto, ze jde o pomérné nizkondkladovou komunikaci, ktera ma Siroky

zéasah publika a co se tyCe prezentace na webu, je uz nyni zdkazniky vyuzivana.
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V idealnim piipadé by mélo dojit k propojeni obou komunikac¢nich kanalt a jejich synergii.
Tedy prezentovat na webové strance aktuality a novinky z prodejen a motivovat k jejich
navstéve (akce, nové kolekce, produkty, slevy apod.) a naopak na prodejnach aktivné upo-
zornovat na online komunikaci (web i Facebook), s cilem zvySeni navstévnosti webové
prezentace a narastu fanouski na Facebooku a celkovému budovani image znacky Labota.
Sekundarnim cilem této komunikace na prodejnach by mélo byt i ujasnéni existence online
katalogu Labota, tak aby nedochézelo k zaméné s katalogy Rieker, které chodi do schranek

v né¢kterych méstech.

Jelikoz jsou Castymi zékazniky 1 damy star§iho véku, bylo by vhodné mit na prodejnach k
dispozici katalog s aktualni nabidkou vytistény v papirové formé, jelikoz kazda z prodejen

je zasobena jinym typem zboZi, avSak je mozné jakykoli model na pozadani zaslat.

Co se jeste ty¢e komunikace na webové prezentaci, bylo by vhodné lehce pozménit ergo-
nomii stranky, za ucelem lepsi a intuitivni orientace. V pripad¢é kyzeného oziveni v ramci
Novinek, by bylo vhodné je na strance 1épe zviditelnit. Dale v ptipad¢ aktudlni spravy
facebookové stranky by bylo na misté ji zminit i na webové strance a celkové aktivné pro-

pojovat tyto dva kanaly.

Jako nevyuzity potencial je zjevny i ve vé€rnostnim klubu Labota. Na nékterych prodejnach
karticky stale jsou a nikdo o né€ nestoji, naopak jsou prodejny, kde je jeste¢ poptavka, ale
nejsou karty (Svitavy), pokud je to mozné, bylo by uzitetné jejich prevedeni. VSechny
prodejny informovaly o aktivnim vyuzivani karty Labota stalymi zakazniky, proto je na
misté vice pracovat s informacemi, které ze zakaznického systému miZzeme ziskat. Neni
tteba karty vyrabét v nové ving, spiSe bychom chtéli efektivnéji pracovat s témi, co jiz
existuji a vhodné rozdistribuovat ty, které jesté¢ nemaji majitele. Jedno z moznych vyuziti
je logicky se nabizejici obnoveni newsletterti, vyuziti dat pro ucely facebookové komuni-

kace, €1 jiné vyuZiti statistik a dat k lepsi orientaci v zdkaznicich.

V kontextu zékaznikd firmy vyplynulo z rozhovorti s personalem, ze majoritni cilové pu-
blikum je pravdépodobné riznorodé€jsi nez si mysli vedeni firmy, coz by mohlo mit vy-
znamny vliv na marketingovou komunikaci a bylo by vhodné tuto informaci potvrdit ale-

spon sekundarnim vyzkumem.
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Zavérem autorka doporucuje pravidelngjsi kontroly podobného rdzu, alespon ve formé
mystery shoppingu, jelikoz pravé celoplosna navstéva v omezeném casovém tseku umozni
objektivni hodnoceni situace a srovnani prodejen, ktera pii béznych navstévach ze strany

vedeni firmy nemohou vyplynout.
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8 1II. FAZE VYZKUMU

Druhé faze vyzkumu prob¢hla zhruba 4 mésice po implementaci zmén, které byly vystu-
pem faze prvni. Dlivodem tohoto postupu byla realizace online aktivit firmy, jez méfeni
osloveného, ¢i jinak aktivniho publika umoznuji a dale vychazelo z doporuceni, které byly
vysledkem piedchoziho Setfeni. Slo o analyzu vnitinich sekundarnich dat firmy s cilem
1épe definovat jeji cilovou skupinu, jelikoz znat své zédkazniky je naprosto klicové pro na-

staveni spravné komunikace.

Samotné vedeni firmy definovalo na zakladé dlouhodobych dat a pozorovani svou cilovou
skupinu jako zeny kolem 40 let. Autorka se domniva, ze toto vyhodnoceni je pfili§ obecné
pro ucely marketingovych planil a rozhodnuti a ze je mozné tuto skupinu Iépe analyzovat,
specifikovat uzsi segmenty uvnitt této skupiny a piizpiisobit tak 1épe nejen komunikaci ale

ptipadné i nabidku.
Premisou tohoto Setieni tedy je:

Mezi primarni cilovou skupinou existuji vyrazné segmenty, na které je mozné dife-

rencované cilit komunikaci.

Cilem tohoto vyzkumu je potvrdit dany piedpoklad a v pripadé€, ze se ukaze spravnym,
poskytnout takto vychozi bod pro diferenciaci marketingovych aktivit firmy vacéi svym
segmentim. Dale identifikovat, které jsou hlavni segmenty cilové skupiny a na zakladé
toho vyhodnotit, zda je souasnd marketingovd komunikace firmy adekvatni, ptipadné 1

stanovit doporuceni ke zménam.

Setfeni bude &erpat z nékolika zdroji dat. Z Gasovych a finanénich déivodd bude tato ana-
lyza provedena pouze sekundarné za vyuziti jednak vetejné dostupnych dat a jednak inter-
nich dat ziskanych ze statistik na internetu (Google analytics a Facebook), vnitinich firem-
nich dat ziskanych registraci do vérnostniho klubu. Dale bude vyuzito i informaci nabytych

pfi vyzkumu spokojenosti zdkaznik1l, jenZ byl realizovan pied 3 lety.

8.1 Premisy vyzkumu

Predpokladem je, ze bude zjisténo rozdéleni cilové skupiny Zen do minimalné 3 hlavnich

segmenti a to:

e mladsi Zeny studujici ¢i pracujici (pozadavek na vkusné, elegantni a kvalitni boty

na kaZzdodenni noseni)
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e Zeny na matetfské dovolené (pohodIné a trendy boty ke kazdodennimu noSeni za ro-

zumnou cenu)

e zeny v seniornim véku (50+) (zdravé a komfortni boty na denni noSeni za nizké ce-

ny)

8.2 Metodika sekundarniho vyzkumu

Bude provedena segmentace spotiebniho trhu podle demografickych charakteristik zakaz-
nikt. Na zéaklad¢ ziskanych dat bude zpracovana shlukova analyza, pomoci které uspora-

dam ziskana data do smysluplnych celk.

"Shlukovanim je mozné najit vztahy mezi objekty bez jejich dalsiho vysvétleni, nebo inter-
pretace. Pouziva se pro zpracovani dat s vice proménnymi, ziskanych pruzkumy. Pomoci
shlukové analyzy se provadi rozdéleni zakaznikii do trznich segmentii za ucelem pochopeni
vztahu mezi riiznymi skupinami zakaznikii stavajicich i potencialnich. Dadle se pomoci ni

deli trhy a urcuji cilové trhy, vyviji nové produkty atd." (Shlukova analyza, 2015)

8.3 Data vérnostniho programu

Vérnostni program byl zalozen firmou v roce 2010. celkem bylo vytisténo 10 000 karet,
které jsou na prodejnach doposud k dispozici. Drtiva vétSina je vSak v soucasné dob¢ roz-

dana (cca 90 %).

Majitelé karet mohli vyuzivat nasledujicich vyhod: automaticky méli 5% slevu na nakup.
Za kazdy nékup se nacitaly body (nédkup za 1000 K¢= 1000 bodti) a pti nasbirani 10 000
bodi se automatickd sleva na kazdy nakup zvysila na 10%, dale se vSak nezvySovala. Na
jiz zlevnéné boty se vérnostni sleva nevztahovala, ale po pfedlozeni se "body" s¢italy 1 z

téchto nakupt.

V dobé¢, kdy byl vérnostni program novinkou v komunikaci firmy, byla data aktivnéji vyu-
Zivana naptiklad k zasilani newsletterti s nabidkou a zji§tovani informaci o nejaktivnéjSich
skupinach zakaznikd. V poslednich letech se vSak ziskana data nijak dale nepouzivala, a to

ani ke komunikaci, ani k dataminingu.

V soucasné dob¢ se nejcastéji registruji novi ¢lenové ve vékové kategorii 40 - 50 let. Ve-
deni odhaduje, Ze tato zména struktury nastala zruSenim nabidky détské kolekce, kterd byla

z prodejen staZena v pritbéhu roku 2015.
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Provedend analyza dat vychazela z celkového mnozstvi 8 800 ¢lenti klubu, kteti si zalozili
vérnostni kartu Labota a poskytli informace o pohlavi pfiblizném véku, bydlisti a emailové
adrese. Systém pak nasledné sledoval kazdy jejich nakup a celkové mnozstvi utracenych

penéz na vérnostnim uctu, tedy rust bodu.

Nasledujici graf ukazuje vékové a genderové rozmisténi vzorku, ktery si zfidil kartu Labo-

fa.
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Graf 5- Zakaznici, ktefi vstoupili do vérnostniho programu (vlastni zpracovani)

V soucasné dob¢ je aktivnich 4 391 karet, coz vSak nutné neznamena jejich opravdu aktiv-
ni vyuzivani ze strany zakaznika. Karta je automaticky blokovana az kdyz vlastnik nena-

koupil po dobu 1 roku.

Nasledujici graf ukazuje pocet a procentudlni vékové rozmisténi zdkaznikl, ktefi vlastni
aktivni vérnostni kartu a na svém vérnostnim uc¢tu maji vice nez 1500 K¢ (tedy s jistotou
nakoupili minimalné€ jeden nezlevnény par bot, ¢i alesponi utratili primérnou ¢astku tomuto

odpovidajici). Celkova velikost tohoto vzorku je 2 962 zékaznik.
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Graf 6- Zakaznici, ktefi aktivné vyuzili vérnostni program (vlastni zpracovani)
Z grafil je patrné, Ze celkovy profil a rozmisténi cilové skupiny se v zavislosti na aktivnim
vyuziti karty pfili§ neméni. Jiz tak nizké procento zastoupenych muzi jesté vice kleslo a to

ve vSech vékovych skupinéch.

8.3.1 Klicovi zakaznici

Za klicové zakazniky povazuje firma ty, ktefi generuji nejvétsi zisky a aktivné kartu Labo-
ta uZivaji béhem celého roku. Pro ucely vypracovani piehledu o téchto zdkaznicich, bylo z
internich dat firmy vytéZzen vzorek 100 nejvice vydéleénych zakaznikl, ktefi za dobu
vlastnictvi karty utratili ¢astky v rozmezi 32 228 - 95 961 K¢ a zaroven uskute€nili své

posledni ndkupy nejpozdéji v roce 2015.
Piehled dat o kli¢ovych zakaznicich

e 97 % jsou zeny

e 43 % nakupuje ve Vala§ském Mezifici, 20 % ve Svitavach, méné vyznamna jsou v tomto
ohledu pak mésta Trutnov (7 %), Vlasim (7 %), Vsetin (6 %)

e Vétsina téchto zakaznikl realizovala sviij posledni nakup v poslednim Ctvrtleti roku 2015,

a to konkrétné v fijnu 16 %, v listopadu 26 % a v prosinci 29 %.
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Vékova skladba klicovych zakazniki
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Graf 7-Vékova skladba klicovych zakazniki (vlastni zpracovani)

8.3.2 Shrnuti

Ptedtim nez budou vyvozeny zavéry je nutné si uvédomit, ze vérnostni program funguje jiz
5 let a nezohlediiuje starnuti jeho zdkaznikd, ktefi jsou fazeni do kategorii s vékovym roz-

sahem 10 let, ktefi tak v soucasné dob¢ uz mohou spadat do vyssich kategorii.

Z dat graft vyplyva, ze ve vSech ohledech je nejzajimavéjsi skupinou v ramci vérnostniho
programu vékova kategorie 30 - 40 let , kterd u béznych zdkaznikt tvoii 43 % a u klico-
vych 35 % z celku. Nutno ovSem neopomenout, Ze postupem budou redlné¢ hodnoty posu-

nuty vice ve prospéch starsi kategorie 40 - 50 let a nasledné 1 50+.
Oproti sledovatelim online komunikace (viz niZe) jsou zde hojné zastoupeny pravé skupi-
ny starsi 40 let, z cehoZ plyne, Ze nejefektivnéji mtizeme tyto skupiny oslovovat pfimo na

prodejné, ptipadné n€kterou jinou formou podpory prodeje v offline prostiedi.

8.4 Uzivatelé na webové strance

Webova stranka je sledovana volné dostupnym online néstrojem Google Analytics, ktery

byl blize definovan v kapitole Metodika.

Webova stranka je zdkazniky pomérné hojné vyuzivana, jelikoZ obsahuje katalog s kom-
pletni nabidkou obuvi, kterou je navic mozné objednavat a posilat z jedné prodejny na dru-

hou. Dale jsou na ni nové komunikovany novinky a aktualni akéni nabidky.
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Data webové prezentace jsou sledovana od listopadu 2015 pomoci volné dostupného onli-
ne nastroje Google Analytics. Ke dni 17. prosince 2015 ukazuji data nasledujici navstév-

nost.

8.4.1 Prehledy Google Analytics

® Nivitévy ® 2534 ® 3544 @ 5564 1824 ® 4554
an

W‘
2 11 EXE B B

811 15.11

Obrazek 8- Rozlozeni navstévnosti webu podle véku

(Google Analvtics, ©2015, vlastni zpracovani)

Z rozlozeni navstévnosti webové prezentace na obrazku 9 je patrné, Ze je vékova struktura
navstévnikil velmi rozmanitd a proménliva. Graf 4 pak zptehlediiuje podil navstév jednot-

livych vékovych kategorii zobrazenou na obrazku 9.

Vékové rozloZeni navstévnika webu
www.labota.cz

18-24 m25-34 m35-44 wm45-54 m55-64 m65+

3%

w9

Graf 8- Vékové rozlozeni navstévnika webu www.labota.cz (vlastni zpracovani)
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Celkem polovinu navstév webové prezentace tvoii vékové skupiny 25 - 34 let (24 %) a
dale 35 - 44 let (24 %). Ostatni skupiny 18 - 24 let, 45 - 54 let a 55 - 64 let se podileji kaz-
da zhruba jednou Sestinou. Navstévy uzivateli star§imi 65 let jsou zanedbatelné.

Google Analytics mimo jiné vyhodnocuje 1 zajmy navstévnikii webové prezentace, tyto

jsou shrnuty na obrazku nize.

Kategorie zamd (zasah) Podil z celkového poctu metriky navstévy v % 62,50 % Segment podle zajmu Podil  celkového poétu metriky nav3tévy

594 % — Movie Lovers — Apparel & Accessories

492% — Shoppers/Shopaholics — Software/Business & Productivity Software

2% — Cooking Enthusiasts/Aspiring Chefs — Real Estate/Residential Properties

457 % I TV Lovers — Employment

409% —— Home Decor Enthusiasts 319% — TravellHotels & Accommodations

351% News Junkies & Avid Readers 238% Autos & Vehicles/Motor Vehicles

337 % Technophiles 234% Apparel & Accessories/Shoes

335% Family-Focused 233% Home & Garden/Home Furnishings

327 % Travel Buffs 203% Apparel & Accessories/Women's Apparel

313% Shutterbugs 183% Baby & Children's Products/Baby & Childrens ApparelIChildren's Apparel
Jina kategorie Podil z celkového pottu metriky névitévy v %: 61,68 %

541% — Shopping/Classifieds

400% — Arts & Entertainment/TV & Video/Online Video

285% Food & Drink/Cooking & Recipes

267% Atts & Entertainment/Movies/Movie Reference

246% Food & Drink/Cooking & Recipes/Desserts

216% News/Weather

207% Shopping/Consumer Resources/Coupons & Discount Offers

199 % Shopping/Apparel/Footwear

195 % Games/Online Games

102% Intemet & Telecom/Email & Messaging

Obrazek 9- Tabulky z4jma navstévnikd webu (Google Analytics, ©2015, vlastni zpracovani)

8.4.2 Shrnuti

Z genderového hlediska jsou nejvyznamnéji zastoupeny zeny a to v 80% vétSing. Mezi
veékovymi skupinami, které stranky navstévuji, pfevazuji skupiny 25 - 34 a 35 - 44 let, z
nichZ kazda pokryva témet Ctvrtinu navstév. Tieti nejvyraznéjsi skupinou je kategorie 55 -
64 let, kterd pokryva 18 % navstévnosti. Celkové je z Obrazku 1 zjevné, Ze navstévnost

webu je vékove velmi pestra.

Z namétenych psychografickych charakteristik neni Z4dna vyrazné pievysujici. Vedouci
pozice vSak obsadily zajmy jako milovnici filmi (5,94 %), ¢i nakupovani (4,92 %). S oh-
ledem na segmenty dle zajmu, je na prvnim misté Saty a dopliiky (4,52 %). U ostatnich

zajmovych kategorii pak vedlo nakupovani (5,41 %).

Z prehledt dale vyplyva, Ze ve dnech, kdy byla zvySena navstévnost webu skupinou 25 -
34 let, probihala souc¢asné¢ komunikace novych slevovych akci na facebookové strance, s
odkazem na web. Lze tedy usuzovat, ze vyznamna ¢ast publika se dostala na webovou pre-

zentaci prave touto cestou a ma tedy smysl s ni timto zptisobem komunikovat.
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8.5 FanouSci na facebookové strance Labota

Facebookova stranka byla zalozena jiz pied 2 lety, ale aktivné je spravovana teprve po-

sledni 4 mésice. V dobé tézeni dat (ke dni 17. prosince 2015) ma 151 fanouskd.

Firma Labota zde ptispiva 3 - 7 ptispévky tydné v zavislosti na sezoén€ a nabidce. Prezen-
tovany jsou zejména pivodni modni fotografie produktti, a to jak na modelkach, tak samo-
statng, stejné tak se zde objevuji informace o probihajicich slevovych akcich. S cilem pfi-
lakat zdejsi publikum ke zhlédnuti webové prezentace, odkazuji ptispévky casto na novin-

ky ¢i jiné stranky webu firmy www.labota.cz.

8.5.1 RozlozZeni fanouskii stranky podle pohlavi a véku

Lidé, kterym se libi vase stranka
26%

24% 25%
Zeny
m 87% >
Vadi fanouici 2% 3% 0,662%
S L
13-17 18-24 25-34 35-44 45.54 55-64 65+
Py —
Muzi o N  — - 0% 0%
3% 5% 3% ’
| 12%

Vasi fanousci

Obrazek 10 - Vékové rozlozeni fanouskt stranky Labota (Facebook, 2015)

Obrazek 10 prezentuje vékové rozloZzeni fanouskl stranky. Evidentné nejvyznamnéjSimi
segmenty jsou skupiny 18 - 24 let, 25 - 34 let a 35 - 44 let. Opét vyrazné prevysuji Zeny a
to celymi 87 %.

31%
1 1I'lll,n’G 1 5“.""0

Zeny 20%
W 83% 87% 3%
Aktivni lide Vasi 2% 0,546%
fanousci [ — v
1317 18-24 2534 35-44 4554 55-64 65+
0,
Muzi 2% 2% 1% 0% 0,546%

0,546%

11%

B 17% 12% ’

Aktivni lidé Vasi
fanousci

Obrazek 11 - Vékové rozlozeni aktivnich uzivateld na strance Labota (Facebook, 2015)
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Obrazek 12 srovnava vékové a genderové rozlozeni fanouskl stranky Labota s uzivateli,
kteti sice fanousky nejsou, ale jsou na strance jinym zptisobem aktivni (oznacuji ptispévky
jako ,,To se mi libi®, sdili, ¢i komentuji). Zde je znatelny rozdil a narast aktivity ze strany

vékové skupiny 18 - 24 let a dokonce i mladsi 13 - 17 let.

8.5.2 Shrnuti

I na tomto komunika¢nim kanélu siln¢ vede Zenské pohlavi a 87 %. O hlavni pticky se z

vikového hlediska d&li kategorie 35 - 44 let (26 %), 25 - 34 let (25 %) a 18 - 24 (24 %).

Nejaktivnéji vSak reaguje skupina 18 - 24 let, a to nejen ze strany fanouski stranky, ktera
ve své aktivité ziskala vice jak tfetinovy naskok. V zavésu je co do aktivity fanouska i
skupina 13 - 17 let (20 %). Vzhledem k vyrazné vyssi aktivité i "nefanouskd" veékové sku-
piny 18 - 24 let, bych doporucila vyuziti potencialu a zvySeni motivace k oznaceni stranky
jako "To se mi libi" naptiklad skrze placené cileni pfispévkll na definovanou skupinu uzi-

vatel.

Vékové rozlozeni i mira interakce odpovida ocekavani. Vysoka interakce ze strany mlad-
Sich vékovych skupin prameni nejen z jejich Zivotniho stylu a blizkosti k online prosttedi,
kdy obecné lidé spadajici do téchto skupin (z generacniho hlediska jde o Generaci Z a Y)
maji spolecné vnimani digitalnich technologii jako pfirozeného prosttedi a soucasti svych
zivot. (Vavra, 2014) Prameni ale pravdépodobné 1 z vyuzivani mladych modelek (online
pratel) k propagaci a prezentaci zboZi, které¢ byvaji za G€elem vétSiho zasahu publika na
fotkach oznacovany a které pak zpusobuji, Ze obsah s jejich fotografiemi zasdhne 1 mladsi

uzivatele.

8.6 Vyzkum spokojenosti zakazniki 2013

Roc¢nikova prace vénujici se spokojenosti zakaznikl firmy Labota, byla zpracovéana v roce
2013. Problematika byla zkoumana formou dotaznikti, jenz byly umistény na vSech pro-
dejnach (v té¢ dobe 19). Celkem se pruzkumu zucastnilo 121 respondentl. "Dotaznik mél
pomoci zjistit, jestli jsou zdkaznici spokojeni se sortimentem, prodejnou, obsluhou a jestli

Jjsou dostatecné informovani o slevach a novych kolekcich.” (Blazkova, 2013)
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8.6.1 Vysledky ro¢nikové prace

Vyslednd naméfend data, kterd by mohla byt uzitecna i pro cile této prace byla nasledujici:

zeny X muzi

Zeny - 101

H muzi-13

Graf 9- Rozlozeni respondentt podle pohlavi (vlastni zpracovani)

e Hlavni vé€kovou skupinou, ktera navstévuje obchody, jsou zeny ve veéku od 31 do 35 let.

e 67 % respondentti uvedlo, Ze prodejnu navstévuji nejméné jedenkrat do mésice.

e 88 % uvedlo, Ze na n¢ prostory prodejny ptsobi dobfe.

o 84 % uvedlo, ze jsou spokojeni s nabidkou zbozi, zbylych 16 % vytykalo zejména maly

vybér nadmérnych damskych velikosti a dale maly vyber bot pro mladsi generace.

8.7 Shrnuti a zavéry II. ¢asti vyzkumu

VO3: Jsou majoritni cilovou skupinou zikazniki firmy Labota Zeny kolem 40 let?

Premisy vyzkumu byly jeho realizaci Caste¢né potvrzeny. Ukazalo se, Ze hlavni skupina
zakaznikl je pestfejsi nez vedeni firmy predpokladd a s ¢im pracuje. Zcela zjevny je ve
vSech ohledech vyrazné pievysujici podil zen, které v ramci analyzovanych skupin vzorki
vzdy zastupovaly 80 % a vice. Diferenciace je tedy dle predpokladu zjevna zejména v

otazce vékovych kategorii, které jsou rozdé€leny a specifikovany nize.

8.7.1 Cilova skupina 25 - 35 let

Skupina spadajici do tohoto profilu je aktivni zejména v online prostfedi. Vzhledem k ne-
davnému zahgjeni online aktivit a soucasné€ vyraznému utlumu rozdavani vérnostnich karet
neni divu, Ze nejsou vyraznéji zastoupeni 1 v samotném programu a nemame proto piehled
o jejich nakupnich aktivitach. Do této skupiny mohou spadat kromé mladych pracujicich

zen 1 studentky. Pokud o této skupiné€ uvazovat z hlediska studia, je pravdépodobné, Ze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

obuv jim stale plati ¢i alesponl na ni prispivaji rodice, tudiz mohou zprostiedkované spadat
a ovliviiovat i cilovou skupinu 40 a vice. Jednat se vSak bude v této kategorii zejména o
zeny pracujici, které pottebuji elegantni a kvalitni obuv do kancelare, ktera se da lehce

kombinovat pro kazdodenni noSeni i do mésta.

Mladé maminky spadajici do této kategorie jisté oceni zejména i jednoduchost, vysoké

pohodli a "celoro¢nost" v obuvi za rozumnou cenu.

Tato veékova kategorie je spolu s mladsimi nejaktivnéjsi na Facebooku, coz je dobré vyuzit
k zvySeni dosahu ptispévkli pomoci jejich cileni. Pravé diky jejich aktivité je mozné, Ze se

obsah rozsifi 1 na dalsi vékové skupiny, které obsah na socialni siti sleduji.

8.7.2 Cilova skupina 36 - 50 let

Bezesporu klicovéa skupina generujici nejvétsi zisky a celkové nejaktivngjs$i. Z hlediska

zivotniho stylu se mize jednat jak o Zeny pracujici, tak Zeny na matetské.

Tyto zeny by jiz mély byt 1épe finan¢né zajistény nez predchozi kategorie a mohou si tedy
dovolit i vétsi investice. Lze ocekavat, ze nehledi tolik na cenu jako pfedchozi skupina a

vice dbaji na provedeni a kvalitu obuvi.

Tato skupina sleduje a navstévuje jak webovou prezentaci, tak facebookovou stranku, neni

zde vSak dostatecné aktivni, coZ by bylo vhodné podpofit placenou reklamou.

8.7.3 Cilova skupina 51 a vice let

Zeny v tomto véku generuji vyrazné zisky ve skupiné€ klicovych zakaznikl a jsou pomérné
aktivni v navstévovani webu av§ak komunikace na Facebooku je ve vétSin€ miji. | proto je
zde zhorSend moznost méfeni této skupiny, kterd je mozna pouze skrze neaktualizovany

vérnostni program.

Na tuto skupinu je vhodné mifit spiSe offline komunikaci a osobnim pfistupem v misté
prodeje. Dalsi moznosti komunikace jsou pobidky formou pfimého marketingu do schran-

ky, ¢i na mista, kde se tato skupina vyskytuje (tfeba vytipovat u kazdého mésta zvlast).
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8.8 Doporuceni

Vhodnym postupem pro dalsi praci s témito vysledky by bylo 1épe poznat tyto segmenty,
nalézt jejich dominantni vlastnosti a Iépe je charakterizovat z hlediska zivotniho stylu, po-
tieb, zajmu atd. tak, aby byly Iépe pochopeny jejich potieby a snaze se tak upravovaly ves-

keré prvky marketingového mixu. Autorka by doporucila zpracovani tzv. person.

Metoda tvorby persony spociva v tom, Ze jsou na zaklad¢ vyzkumu a diskuse sestaveny
imaginarni profily typickych zdkazniki dané firmy. Persony obsahuji informace o jejich
osobnim i1 pracovnim zivoté, jako jsou napiiklad tdaje o rodinném zdzemi, pracovnich
zkusenostech, zptisobu rozhodovani, ¢asovych moznostech, volnocasovych aktivitach, IT
dovednostech anebo osobni motivaci, aby vdm pomohly 1épe porozumét ¢lovéku na druhé
strané- zdkaznikovi- a usnadnili tak komunikaci s nim. K dokresleni se persony dopliiuji

fotkou ¢i obrazkem. (Hazdra a Michl, 2013)

Ackoliv tento vyzkum vychazi z pomérn¢ velkého mnozstvi dat, bylo by vhodné jeho vy-
sledky podpofit 1 primarnim vyzkumem, ktery by umoznoval zjisténi vySe zminénych
"nadstavbovych" charakteristik kvalitativniho charakteru. Za efektivni a nenaro¢nou formu
povazuji opakovani dotaznikového Setfeni na prodejnach ovsem s diikladnéji zpracovany-
mi otdzkami a ptipadnou slevovou motivaci za jeho vyplnéni. Vhodnou formou k odhaleni
vnitinich pohnutek zakaznic by mohlo byt 1 kvalitativni Setfeni, a to bud’ formou focus

group, ¢i individualnich polostrukturovanych rozhovord.

v

Jelikoz byl ucel Setfeni splnén, a bylo tedy dokézano, Ze Skala zakaznic je rozmanitéjsi, nez
s jakou se doposud pracovalo, je na misté tuto skutec¢nost zohlednit pravé v marketingo-

vych aktivitach firmy.
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II. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

9 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY LABOTA

Cilem diplomové prace je skrze teoretické vymezeni, prakticky vyzkum a navrh projektu
poskytnout komplexni feSeni marketingové komunikace analyzované firmy Labota a. s.
vedouci ke zdokonaleni stdvajici marketingové komunikace firmy. Vysledky obou ¢asti
Setfeni zminénych v praktické ¢asti budou v navazujici kapitole sjednoceny do jednoho

kompletniho navrhu feseni- projektu marketingovych komunikaci.

9.1 Cile projektu

Cilem projektu je navrhnout feSeni vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace firmy
tak, aby odpovidala pozadavkiim vedeni firmy, byla realizovatelna a realna vzhledem k

finan¢nim a ¢asovym moznostem firmy.
Dil¢imi cili, které byly vytyCeny s ohledem na vysledky vyzkumu, jsou:

e Zkvalitnéni grafickych a textovych vystupt jak v online tak offline prostiedi ve-
douci ke zlepSeni obsahu komunikace firmy.

e Poskytnuti feseni v oblasti kvalifikace personalu na kamennych prodejnach, jejich
prodejnich i komunika¢nich dovednosti.

e Zkvalitnéni a sjednoceni vzhledu prodejen a jejich vystavnich ploch.

e Aktivizace online komunikace firmy.

9.2 Navrhované zmény

Kapitola se bude vénovat detailnéj$imu rozpracovani vyse zminénych dil¢ich cilti projektu

jejich konkrétnim fesenim a navrhim, které povedou K jejich naplnéni.

9.2.1 Strategie komunikace

S ohledem na pozici firmy na trhu, je pfirozené vyuZzit tzv. marketingové strategie nasle-
dovnika, kterd je typickd pravé pro podniky malé a stfedni velikosti se snahou o napodo-
bovani vedoucich firem trhu. S ohledem na tuto skute¢nost je dobré vyuZivat dostupnych
dat vedoucich firem, pfipadné 1 firem na stejné trzni pozici a inspirovat se jejimi marketin-
govymi kroky a postupy i co se tyce samotné komunikace, vyuzitych kanali a formy pro-

pagace.

Co se ty¢e marketingové komunikace, firma doposud fungovala bez jasné definované ko-

munikacéni strategie. Pro dany projekt je s ohledem na zékladni déleni strategii (push a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

pull) vhodnéjsi vyuzit strategii tlaku, k niz stavajici operativni marketingové aktivity firmy
doposud inklinovaly. Protlacovaci strategie tlaku spoléha zejména na osobni prodej a pod-
poru prodeje a podporuje tak vyrobek na cesté ke spottebiteli skrze motivaci pomoci zmi-

nénych komunikac¢nich nastrojt.

Hlavnim cilem této komunikaéni strategie je udrzeni a rast trzniho podilu, udrzeni a moti-
vace stavajicich zédkaznikl skrze osobni prodej a jeho pfimy vliv na spotiebitele a dale ak-

tivace potencialnich zakaznikl skrze narazové akce podpory prodeje.

9.2.2 Cilové skupiny

Kromé stanoveni vedouci strategie je tieba synchronizovat dana rozhodnuti i s dal$imi stra-
tegickymi rozhodnutimi. Jednim z nich je pravé vymezeni cilovych skupin spotiebitelt, na

néz bude komunikace mifena.

Cilové skupiny byly specifikovany sekundarnim vyzkumem praktické ¢asti, ktery odhalil

rozdily mezi hlavnimi zastoupenymi segmenty a rozdélil je do nasledujicich skupin:

Zeny 25 - 35 let, které jsou aktivni v online prostiedi (zejména Facebook), kde miazeme
m¢éfit jejich chovani a motivovat je k navstéve prodejen skrze atraktivni obsah. V disledku
zastaravani vérnostniho programu vSak méme jen malo dat spojenych s jejich ndkupy ve
firm¢. Jednat se miZe o pracujici Zeny, studentky a mladé maminky. Tuto skupinu spolu je
vhodné 1épe sledovat v ramci kamennych prodejen a zjistit tak jejich ndkupni chovani a

preference. Obecné 1ze ocekavat velky vliv trendi a mody na jejich ndkupni chovani.

Zeny 36 - 45 let, jsou kli¢ovou skupinou generujici nejvétsi zisky, kterd zaroven vytvaii
vysoké procento navstév na webu i Facebooku. Jsou zde vSak méné aktivni nez predchozi
kategorie, proto by bylo dobré na né cilit nékterou placenou reklamu a dosahnout tak jejich
osloveni. Z hlediska zivotniho stylu se miize jednat o Zeny pracujici ¢i zeny na matetské.
Zastupkyné skupiny pracujicich Zen by vzhledem k véku a predpokladanému kariérnimu
rustu mély byt 1épe financné zajistény a neboji se tedy investovat do kvalitnich bot z dob-

rych materidli. Hledaji spolehlivé boty, neboji se vSak 1 mddnich a trendovych modeld.

Zeny 51 a vice generuji vyrazné zisky ve skupiné kli¢ovych zakaznikl a jsou pomérné
aktivni v navstévovani webu avsak komunikace na Facebooku miji. Proto je na tuto skupi-
nu vhodné mifit spiSe offline komunikaci. Lze o¢ekévat, ze pijde o loajalni zdkaznice,
které oceni osobni piistup v misté prodeje. Pisobit by zde mohl i pfimy marketing a oslo-

veni na mistech, kde se Casto vyskytuji. Tato mista je tfeba vytipovat u kazdého z mésta
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zvlast. Zékaznice uz ziejmée budou védét, co chtéji a potiebuji a oceni, kdyz to vi i perso-
nal (na zaklad¢ zkuSenosti). Diraz zde bude kladen na pohodli, kazdodenni noSeni a za
opravdu kvalitni botu nebude problém utratit 1 vétsi obnos, kdyz si budou jisté, ze bota
bude o to déle slouzit. Pro tuto skupinu by bylo vhodné vytvofit i offline verzi aktualnich
katalogt (tedy dva ro¢n¢: jaro/léto a podzim/zima), vytisknout ji, svdzat a umistit na pro-

dejny, aby si i zakaznice mohly prohlédnout veskerou nabidku a vyuzit ptedispozic.

Z téchto poznatkii budou vychazet i dalsi navrhy feSeni. Nutno vSak zdiiraznit, ze vyzkum
vychézel pouze z dat sekundarniho charakteru, a je tudiz vhodné jej podpofit i primarnim
Setfenim, které by zaroven v ptipad¢ kvalitativni metody vyzkumu (napi. focus group) pfi-
neslo i hodnotna data tykajici se vnitfnich pohnutek a motivace danych skupin, jez by dalsi
komunikaci jesté vice zefektivnily. Preferovanym vysledkem tohoto dalSiho postupu by

pak byly tzv. persony, ¢i profily zdkazniki (viz 8.8 Doporuceni).

Blizsi definice segmentd bude vyuzita zejména pii volbé obsahu marketingovych sdéleni
pro stanovené komunikacni kandly a nastroje, stejn¢ jako jednotlivé marketingové aktivity

budou déle zohlediiovat danou segmentaci.

V rédmci vyzkumu bylo odhaleno i nékolik mikrosegmentt, které by v urcitych lokacich
bylo mozZné cilené (pfimo) oslovit. Dosazitelnou cilovou skupinou jsou napiiklad damy
pracujici na Utfadech a v bankach v blizkosti prodejen (zminovany napt. v Trutnovée, Liber-
ci a Litoméficich), které navstévuji nékdy prodejny o polednich ptestavkach, Casto 1 ve

vétsich skupinkach.

Co se tyc¢e celkového marketingového planovani, je dobré uvédomit si vyrazny posun od
predpokladané cilové skupiny (Zeny kolem 40 let), ktera se vyzkumnym Setfenim "posunu-
la" o vice nez 10 let nize. I z rozhovort s prodavackami vyplynulo, ze mladé Zeny prodej-
nu Casto navstévuji a kvuli zastaralym modelim prodejnu rychle opousti. Znacka Rieker,
ktera je na prodejnach dominantni je obecné vnimana jako obuv pro star§i damy. Je tedy
tteba vzit toto na védomi nejen pii vybéru komunikacnich kanalti a obsahu reklamnich
texti, ale 1 pfi vybéru sezénniho zbozi a vychystavani vyloh, které mohou potencidlni mla-

dsi zékaznice svou prezentaci presvédcit o omlazeni nabidky a motivovat k navstéve.

9.2.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Volba komunikacniho mixu je uzce spjata s cilovymi skupinami, ale i moZnostmi dané

firmy. Labota v sou¢asnosti operuje jen s malo komunika¢nimi kanaly, coZ je dano zejmé-
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na charakterem a jistou decentralizaci prodejen, které se od sebe zna¢né 1isi nabidkou, po-
ptavkou i charakteristikami navstévnikd, coz je dano zejména jejich lokaci a s tim spoje-
nymi demografickymi vlivy, ale i fyzickym vzhledem a dispozicemi. Tato skute¢nost ome-
zuje moznosti celoplosnych ¢i masovych reklam a komunikace, jelikoz vyzaduje specifi-
kaci a cileni na riizné trhy v ramci Ceské republiky. Nastroje komunikaéniho mixu pro
firmu Labota a. s. jsou tedy voleny s ohledem k tomuto stavu a jejich jednotlivé feseni se

odviji od poznatkii ziskanych vyzkumem.
Podpora prodeje a merchandising

Vyse bylo jiz mnohokrat apelovano na vyznam a vliv samotnych kamennych prodejen a
personalu v nich na prodej a obrat firmy: Proto jsou zmény tykajici se téchto dvou oblasti

nejvyznamnéjsi v ramci celkového navrhu.

Ptes snahu o jednotny korporéatni vzhled prodejen v ramci fetézce, nejsou vSechny prode;j-
ny vybaveny na stejné urovni a jejich prezentace Casto kolisd. Z pozorovani i rozhovori s
personalem bylo vyvozeno nékolik konkrétnich a stézejnich fyzickych tprav na kamen-
nych prodejnach, jez by mély vést k zvySeni nejen vizudlni kvality a prezentace prodejny,

ale mnohdy 1 efektivity vyuziti prostoru, na zéklad€ pohybu zdkaznika po nich.

Nezbytné fyzické tpravy jednotlivych prodejen jsou soucasti piiloh této prace (Ptiloha P

IT: Seznam doporucenych zmén a oprav na jednotlivych kamennych prodejnach Labota).
Kvalita tiskovin a jejich prezentace

Nizkou kvalitu plakat, letdkt a dalSich informacnich tiskovin Ize fesit jediné spolupraci s
¢lovékem vzdélanym v oboru, idedlné grafikem a to minimalné externi formou. Ptipadné
proskolenim nékterého ze stdvajicich zaméstnanci. Veskeré tiskoviny by mély spliiovat
jednotné nastavena pravidla, co se tyce vyuzitych barev, prvki a typt pisma, které¢ vedeni
po diskuzi s odbornikem stanovi. Déle by mély byt vSechny tiskové vystupy viditelné
oznaceny logem spole¢nosti, kviili jasné identifikaci znacky a budovani povédomi v mys-

lich uzivatelu.

Vzhledem k nemoznosti okamzité distribuce tiskovin a vzhledem k finan¢ni naroc¢nosti,
mohou byt plakaty na jednordzové akce trvajici bézné 3 dny az 1 tyden vyvedeny Cernobi-
le, tak abychom dosahli jednotnosti u kazdé prodejny a soucasné rychlosti distribuce, jeli-
koz kazda prodejna vlastni svou cernobilou tiskarnu. Co se ty€e dlouhodobé predvidatel-

nych a déle trvajicich akci (jako jsou kazdorocni sezénni vyprodeje, ¢i umisténi nové ko-
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lekce dle ro¢niho obdobi), je vhodné plakaty fesit plnobarevné, ve vétSich formatech a uni-
verzalné tak, aby mohly byt vyuzity i pfi opakovani nabidky. U téchto plakatd je dilezita i

vyssi kvalita papiru.

Krom¢ tiskovin upozoriiujicich na slevové a jiné prodejni akce je tieba zapracovat i na

pracovnich tiskovinach, jez by mély mit jednotnou korporatni identitu. Jedné se zejména o:

e cenovky do vyloh

e cenovky pfi vyprodejich k vyuziti do polic (napft. vSe za 1000 K<)

e informace o otviraci dob¢ a provozovateli k umisténi na vchodové dveie
e vizitky upozoriiujici na online kanaly (webova stranka, Facebook)

e ostatni informacni tiskoviny vystavené na prodejni plose (vyhlasky, ozndmeni)

U kazdé z prodejen je tfeba zkontrolovat vystavené plakaty od dodavatelll znacek, jez jsou

vystaveny zejména jako dekorace a aktualizovat novymi.

MozZnym feSenim je i vystavovani vlastnich fotek vytvotrenych z aktudlnich kolekei. Zdro-
jem téchto fotografii by byla pravidelna foceni s profesiondlnim fotografem a modelkami.
Tento navrh se pak tyka nejen zkrasleni prodejen, ale poskytl by i kvalitni obsah pro face-
bookovou a webovou komunikaci. Spoluprace s fotografem by byla pouze externi. Model-
ky je pak mozné zajistit i zdarma skrze spolupraci formou tzv. TFP (time for prints), kdy se
fotograf a modelka domluvi na foceni, ve kterém nejsou Zadné stran€ t¢tovany penize a
vysledné fotografie mohou obé strany vyuzit pro svou prezentaci. Moznost kontaktu tako-
vychto modelek je napiiklad na k tomu urcenych facebookovych skupinach, které jsou
béZné zaméfeny dle geografické lokace. BliZs§i podoba a vyuZiti fotografii bude popséana v

kapitole Direct & digital marketing.

Nutno dodat, Ze fotografie samotné je opét tteba vhodné prezentovat a nepodcenovat kvali-
tu tisku a vystaveni (idedlné ramecky na stény ¢i do polic). Jejich vyhodou je nejen zpfi-
jemnéni atmosféry a estetickd hodnota, zaroven i1 prezentuji nabizené zbozi a jeho mozné

vyuziti a kombinace.

S tiskovinami pak souvisi 1 polepy prodejny v interiéru, které jsou v soucasnosti opét jen
na nékterych prodejnéach a plisobi pfitom velmi profesionalné. Na vSech prodejnach, kde to
je mozné, by bylo dobré vyuzit vnéjsi plochy prodejniho pultu na ptilepeni polepu odkazu-
jiciho na webové stranky popt. Facebook, které je tieba komunikovat. Celkové je mozné

vyuzit plochu pultovych stolkl 1épe. Dokumenty informujici o materidlech a reklama¢nim
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fadu je dobré po vzoru trutnovské prodejny umistit do ramecku- i nezbytné formalni in-

formace mohou byt komunikovany esteticky.
Vystavovani zboZi a dopliki

Vizualni prezentaci prodejny do zna¢né miry ovlivituje jeji personal, ktery ma jeji vychys-
tavani a prezentaci na starosti. Z toho divodu budou mnoha feseni, souvisejici s touto pro-
blematikou, obsazena i v jedné z nasledujicich kapitol zabyvajici se osobnim prodejem.
Mezi jednu z dovednosti ovlivitujici merchandisng, jez by si mél personal osvojit je totiz

praveé vystavovani zbozi.

Tato prace neni zaméfena na detailni vypracovani manualu k vystavovani médniho zbozi.
Bude proto jen nastinéno, kterd kritéria lze pfi vystavovani zohlednit. Zbozi by se mélo
vystavovat jednak s ohledem na pohyb zakaznikii po prodejnach a vzhledem k celkovému
uspotadani kazdé z nich. Zplsobu pohybu zékaznikli po prodejné si jisté povSimnou pro-
davacky po kratkém pozorovani nakupujicich a vytipuji tak zony, kde se zakaznici pohy-
buji Castéji a kam naopak nechodi. Strategicky je pak mozné umistovat zbozi, po némz je
vetsi poptavka (slevy, nové kousky), na mista, kam by zdkaznik bez této motivace bézné
nesel a naopak. Co se ty¢e samotné kombinace zboZi v regalech, je dobré stanovit si sys-
tém, dle né¢hoz bude zbozi fazeno, coz se doposud na riznych prodejnach 1isi (znacky, bar-
vy, materialy, styly apod.) a tento dodrzovat. V pftipad¢, Ze bude rozhodnuto o fazeni dle
znagek, je vhodné tyto regaly i nalezité oznagit a tuto skute¢nost komunikovat. Razeni dle
barev se také fidi jistymi pravidly, nejcastéji je vyuzivan tzv. barevny kruh, ktery se na
zaklad¢ barevné piibuznosti a harmonie ¢i kontrastu uruje vhodné zplsoby spolecné
kombinace barev. (Barvy a jejich kombinace, © 2012) Logicky by mély byt produkty

(zejm. boty) jednoduse a thledné srovnané do jedné fady.

V ptipad¢ snahy o upoutdni pozornosti na vybrany model a jeho podporu k prodeji, je dob-
ré vytipovat pro kazdou z prodejen mista, kde je to vhodné, opét s ohledem na pohyb za-
kaznikl po prodejné (moZné plochy jsou napt. u pokladny, naproti vchodu a jiné Casto na-
vStévované zony). Dany model pak prezentovat odlisné, naptiklad spolu s fotografii, na niz
je zobrazen v ramci jednoho ouftitu, spolu s jinymi dopliky (kabelka, Satek, ...), ¢i ve vét-
$im mnozstvi. Plochy pro tento typ prezentace by mélo vytipovat poptipadé vytvofit vede-
ni spolu s prodavackami, aby nedochazelo k feSenim jako na prodejné v Hranicich (viz

Obrazek 5).
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Kromé samotného zbozi by méla kazda z prodejen dostat sadu bytovych dopliki, jimiz
doladi svou prodejnu. Idedlni by bylo vytvofit postupné 4 sady dle ro¢nich obdobi. Nemusi
pfitom jit finanéné naro¢nou investici, mnohdy staci vyménit zapraSené plastové kvétiny za
nové a zivé a inspirovat se nes¢etnymi napady na internetu s navody "ud¢lej si sam". Z
nékolika palet a kbeliku barvy by mohly byt pomérné jednoduse vytvotreny nizkonaklado-

vé originalni dekorace a vystavni plochy na vSechny prodejny (viz obrazek nize).
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V zimnim obdobi svic¢ky a par ban€k, na podzim zelinaiské bedynky se slamou a dynémi.
Zapomenout bychom nem¢li ani na vySe zminéné autentické fotografie a ty umistit do k
tomu urcenych rameckt. V ptipad¢, ze by se vytvotilo vice typa dekoraci, je mozné je me-
zi prodejnami i pravidelné tocit a obménovat. Tady by bylo dobré opét zminit vyznam

vonnych ptipravki do interiérd, které by zejména v letnich obdobich byly velkym plusem.

Celkové je dulezité si uvédomit, Ze méné je vice. Prave proto by bylo vhodné, aby si nékdo
ze zastupcu vedeni opravdu udélal cas, objel vSechny prodejny a spolu s persondlem vyse
zminéna kritéria probral a pevné urcil tak, aby nehrozily jakékoli nekontrolovatelné vlastni
invence ze strany prodavacek. JelikoZ jsou prodejny velmi rizné, neni mozné stanovit jed-
notny navod, jak to délat spravné. Na kazdé prodejné se musi zvolit ta nejlepsi cesta. Ne
vSechny prodejny maji na podporu tolik prostoru, proto je tieba zacit od zakladu celym
usporadanim prodejny. Az sekundarné se zaméfit na mensi prostory, do kterych Ize umis-
tit a zvyraznit jednotlivé model a nastavit pravidla jak vzory a produkty kombinovat. Kli-
Cové je 1 jasné urcit a nastavit, kde jsou plochy pro podporu prodeje, kam davat plakaty a

kam umist'ovat specialni nabidku, celkové omezit volnost personalu v tomto sméru.
Vylohy prodejen

Prezentace prodejny je tizce spojend 1 s jeji vylohou, proto i zde je nékolik zmén a doporu-

¢eni. Zejména zpusob vystaveni zboZi a potieba dekoraci je zde totozna.

Ve vylohach byly nejvice do o¢i bijici nesourodé cenovky, jez by mély byt vyieSeny tvor-
bou jednotnych a novych (zminéno vyse), kde se cena bude vypliiovat sice ruéné, ale do

Sablony ve stylu kalkulacky a jednotnou psaci potiebou, coz znemozni riznost.

Obecné jde spousta pouceni z predchozi kapitoly ruku v ruce s doporuc¢enimi, tykajicimi se
vyloh. Zde by vsak bylo dobré vyraznéji apelovat na Cistotu, a to nejen samotnych vitrin,
ale 1 Cistotu v nejbliz§im okoli. Nejednou se pii pozorovani zhorsilo hodnoceni vyloh di-
sledkem pohéazenych plastovych lahvi pted vitrinou, ¢i kelimki poloZenych pfimo na vylo-
ze. Je vhodné, aby prodavacka v ptipad¢€, Ze nema plnou prodejnu zdkaznikt, alespon jed-

nou denné vysla z prodejny a ptipadné odstranila podobné prvky z jejiho nejblizsiho okoli.

Jak bylo jiz mnohokrat feceno - je tfeba ujednotit a zjednodusit prezentaci prodejen. U
vyloh to kromé velkého mnozstvi tiskovin je i popisovani skel vitrin fixou oznamujici to-
téz, co je uvedeno na plakatech. Tento zplisob prezentace neni nutny, navic zde opé€t ne-
muzeme ovlivnit, jak vysledny rukopis dopadne. Ru¢né psanym informacim, by bylo radno

se obecn¢ vyhnout.
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Co se tyce kombinace plakatti ve vylohach, doporucuji kombinaci sezonnich fotek prezen-
tujici aktualni modu spolu s ptipadnymi slevovymi letdky. V ptipadé, Ze jde o prodejny

kooperujici s Alpine pro, je vhodné nepiekracovat vyssi mnozstvi typt plakati nez dva.

Op¢t je vhodné jasné stanovit, kam plakaty patii a jak je mozné je vystavovat (ramecky,
stojanky). Pii pozorovani se potvrdilo, Ze informace "umistéte plakaty na troven o¢i", mi-
ze vést k prilepeni tfi identickych plakati vedle sebe ve vysce hlavy, takze ptipadny ko-

lemjdouci uz nevidi ani zbozi ve vitriné, ani prodejnu uvniti bez nepiirozenych pohybi.

Co se tyce typu zbozi, které je vystavovano, byla na vétSin¢ prodejen zjevna snaha o pre-
zentaci znacky Rieker, ktera jak uz bylo feceno dfive v této praci, je sméfovana spiSe na
starSi zakaznice. Pokud tedy vime, ze na prodejnu chodi i mlad$i damy, mizeme zkusit
vystavovat i vice odvdzné a trendové modely jinych znacek a zjistit, zda se tim klientela
omladi, ¢i jinak zméni a dale s timto pracovat. Stejné tak by zde mohlo zasahovat i vedenti,
vyhodnocovat (napf. na tydenni bazi), které¢ modely se zakaznicim nejvice libi a prodavaji,
a posilat tato doporuceni v§em prodejnam, jez by dle instrukci mohly pfizpusobit vystave-

né modely ve vylohach.
Podpora prodeje - ndvrhy a moznosti

Firma se pfili§ upind na podporu prodeje pouze jako cenovou pobidku a slevovou motivaci
k nakupu. Tento postup je vSak zradny a mize vést ke Spatnym nakupnim zvyklostem za-
kaznikl a vytvoreni vztahu "od akce k akci". Soucasné snizuje marzi, takze zvyseni obje-
mu prodeje nemusi vzdy vést k vyznamnému naristu trzeb jako takovych. Ma pak smysl

zejména pii snaze zbavit se neaktualnich a starych kolekei.

V ramci podpory prodeje je mozné nabidku zatraktivnit 1 jinymi zpiisoby, jako jsou nece-

nové odménové programy, ¢1 motivacni hry ¢i loterie.

Jednou z moznosti je naptiklad sbirani razitek za kazdych utracenych 500 K¢, které by po
urcité nastiddané vysi (napt. 10 bodil) vedly k vyrazné slevé na dalsi nakup. Jde o to, ze
jednorazova sleva nijak nemotivuje zakaznika k opakovanému nékupu, ¢i loajalité. Vzhle-
dem k mnozstvi platicich zékazniki, by bylo moZzné vést tento systém 1 vnitiné na prodej-
nach a ziskéavat tak i1 data o nakupujicich. Tento postup veskrze navazuje na skomirajici
systém Vérnostniho programu, ktery firma nechce déle ozivovat, jelikoZ novych majiteld
karet ptili§ neptfibyva a aktivnich karet je jen velmi malé procento ze vSech vytisténych a

vydanych. Bylo by vhodné jesté zvazit pro a proti, spojena a timto programem a zaujmout
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jasné stanovisko s jeho dal$im fungovanim a vyuzivanim (bude vice rozvedeno v dale v

této kapitole).

V réamci podpory prodeje 1ze pfemyslet i dlouhodobéji a zkusit pracovat naptiklad s dobou,
ktera je obecn¢ na vSech prodejnach "hluchd", coz je cas kolem obéda cca 11,30 - 14,30.
Moznou motivaci jsou naptiklad happy hours, spojené s polednimi pauzami, které by moh-
ly motivovat kromé vyse zminénych pracovnic pfilehlych ufadt a kanceldii i maminky na

matefské.

Podpora prodeje miize fungovat i na principu budovani novych zakaznikd. Prodavacky
uvadély, ze damy casto nakupuji v doprovodu kamaradek, které¢ pouzivaji jako poradni
hlas. Je mozné zkusit k nakupu motivovat i doprovod, ktery pivodné nezamyslel nakup

realizovat, a to napiiklad formou jednorazové skupinové slevy.

V obdobi Vanoc by bylo dobré vice podpofit prodej darkovych poukazii, a nezapominat na

jejich nabidku ani v prubéhu roku.

Co se tyce her a soutézi, bylo by dobré propojit jejich prubéh s aktivitou na socialnich si-
tich, aby se tim zvysil 1 jejich dosah mezi fanousky a potenciélni cilové zdkazniky. Moz-
nostmi jsou jak faktické "védomostni" soutéze, tykajici se firmy a budujici jeji znacku,
jako je pocet prodanych pard za rok 2015; vycet mést, kde firma aktualn¢€ ptisobi, ¢i jiné
ukoly spojené s orientaci na webové strance a nabidkou. Ve chvili kdy bude vybudovana
solidni fanouskovska zékladna (alesponn 500 fanouski), je mozné pristoupit i k soutézim
vyZzadujicim interakci se znackou (napf.: PoSlete nam fotku bot z nasi prodejny, které mate
doma a vyhrajte slevu, nebo: Napiste, které boty ze soucasné kolekce byste si nejvice pia-
la, a my jednu z vas vylosujeme a obdarujeme). Podobné soutéze by mély vést interakci se
zakazniky, motivaci ke komunikaci, k prohliZzeni nabidky, lepSimu seznameni se znackou a

budovani povédomi o ni.

Osobni prodej

Nedostatky zjisténé u kazdé z prodejen a celkova zpétna vazba vychazejici z primarniho
vyzkumu byly zpracovany do personalizovaného mailu a odeslany na vSechny prodejny.
Na zékladé zkuSenosti z fiktivniho nakupu a vzhledem k pomérné nizké profesionalité per-

sonalu, kdy opravdu dobré prodavacky oslovovaly subjekt spiSe diky svym vrozenym ko-

munikaénim schopnostem, nez diky fddnému a pravidelnému proSkolovani v oblasti osob-
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niho prodeje, by bylo na misté 1épe zapracovat na této oblasti. Personal kamennych prode-

jen je pro komunikaci firmy Labota naprosto stézejni.

Jelikoz se naklady na kurzy obchodnich dovednosti, argumentace a prodeje pohybuji v
fadu tisicti na osobu, nejde ziejm¢ o moznost, kterou by si firma i vzhledem ke fluktuaci
persondlu mohla pravidelné dovolit. Jako mozné feSeni se zde nabizi vytvoreni manudlu,
ktery by byl distribuovan na kazdou z prodejen, jehoz dodrzovani by bylo kontrolovéno.
Kromé prvki a zésad spojenych se samotnou komunikaci prodejce, by v ném byly obsaze-
na i pravidla spojena s podporou prodeje a merchanidisingem, jez byly definovany vyse ale

i dalsi pravidla fungovani prodejny.

Manual by mél byt kvalitn€, jasn¢ a prehledné zpracovan, vcetné nakrest a fotografii s
ptiklady. Ugelem tohoto manualu by bylo alespoi zakladni vzdélani v kyzené oblasti, pre-
nosné jednodusSe na novy persondl a zaroven stanoveni Urovn¢ kvality firmou o¢ekavanych
vykont ze strany persondlu prodejen. Jednim z problémt méfeni kritérii a pozadavki na
prodejny a persondl v ramci vyzkumu byla pravé absence jakékoli zdkladni urovné, jez by

se prodavacky zavazaly dodrZovat, a na zaklad¢ které¢ by mohly byt hodnoceny.

Manudl by mél byt zpracovan vedenim spolecnosti ve spolupraci s marketingovym odbor-
nikem a nésledné grafikem, ktery by jej zpracoval do fyzické podoby. Grafickou a obsaho-

vou stranku neni radno podcenovat, je tieba, aby byla srozumitelnd a jasna.
Obsah navrhovaného manualu by mohl vypadat naptiklad takto:
Nakup

e Obchodni dovednosti prodejcu mody
o vyznamnost vztahu se zakaznikem (prace s tzv. denicky viz niZe)
o odhad zdkaznika
o pozdrav a zacatek prodejniho rozhovoru
o zpusob komunikace a kladeni otdzek
o argumentace
o rozlouceni
e Nabizené zbozi a jeho vlastnosti (materialy, znacky, stélky, design, ...)
e Typologie zakazniku
e Psychologie nakupu

Vychystavani prodejny
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e JVystavovani zboZi
o barevné kombinace (barevny kruh)
o trendy ve vystavovani (ukazky inspirace a moznosti, rozdéleni zon prodejny)
o kombinace modelii v ramci jedné produktové rady
o kombinace ruznych druhit sortimentu
o vystavovani akcniho zboZzi/ vypichnuti specialni nabidky
o Umistovani a vystavovani propagacnich materialit
o vystavni plochy pro tiskoviny
o kombinace riiznych druhi tiskovin

e dekorace a jejich umistovani

Pokud by toto byl rozsah, ktery je pro firmu nerealizovatelny, je nasnad¢ vytvofit alesponl
jakési desatero tykajici se zdkladnich kritérii, jez je nutné dodrzovat jako pozdrav, znalost
produktti, vychystavani vylohy, prezentace prodejny atd. Jednoduse je tfeba vytvofit vy-
chozi bod, které¢ho se budou jednotné drzet vSechny prodejny a podle n¢jz je bude mozné

dale hodnotit (i v ptipad€ opakovaného mystery shoppingu).

Co se tyCe denicki, zminénych v nadvrhu obsahu manudlu, jde o praxi, ktera je uz v sou-
Casné dob¢ vyuzivana na nékterych prodejnach, a kterou je dobré rozsitit a osvojit. Jde 0
zapisovani si loajalnich klicovych zakaznikd personalem a jejich zapamatovani pomoci
pravidelnych zaznamti do k tomu ur¢enému deniku. Zaznamenavat je mozné krom¢ jména
1 preferované barvy, stfihy, materialy, znacky, konfekéni velikost, ¢i co aktualné hledaji.
Malé modni butiky jsou jako stvofené k vytvaieni osobnéjsich vztaht s prodavackami. Za
dobu fungovani prodejny s modou ve Valasském Meziti¢i si uz nékteré zdkaznice s proda-
vackami tykaji a ty je telefonicky pomoci sms zprav informuji o novém zboZi, které by je
mohlo zajimat. Takového stavu je idedlni dosdhnout, pravé timto pfistupem je mozné kon-

kurovat velkym fetézciim.

Co se tyce vzhledu prodavacek, bylo by vhodné zvazit jejich vizuélni odliSeni pomoci jed-
notného korporatniho odévu, aby se vymezily oproti bézZnym zdkaznikim, jelikoZ je ne
vzdy bylo mozné rozpoznat. Idealnim feSenim by byly halenky, trika ¢i vesticky opatiené
logem firmy, alternativou jsou pak odznacky, ¢i alespon cedulky, k pfipnuti na odév. V
ptipad¢ prodejen fashion, by bylo dobré vyhradit n¢kolik kouskl z kolekce pro persondl,

aby reprezentoval znacku i1 zboZi, jeZ prodava a zaroven tak zajistit jistou troven oblékani.
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Obleceni by mélo byt barevné jednoduché a drzet se zakladnich barev tak, aby se dalo le-

hce kombinovat a vypadalo reprezentativné, viz nésledujici obrazek.

(blabota

Habota

L ' (blabota

- Katerina

Obrazek 13- Ukazka feSeni korporatnich odévli a doplnku pro personal

(vlastni zpracovani dle Pinterest, 2016)

Kromé pozadavku na dodrzovani vySe zminénych pravidel,je tieba personal i dostatecné
motivovat k jeho plnéni a to nejen tim, Ze mu ddme jasné najevo, ze to je jeho prace, ale
podpofit vysledky spojené s dodrzovanim i s jistou odménou. Jiz v soucasné dobé funguji
mzdové odmény v piipadé, ze prodejna piekroci pro ni stanoveny objem trzeb za dany
mésic. V tomto trendu je dobré pokracovat. Bylo by dobré ovSem popfemyslet 1 nad jinymi
formami odmén, které nemusi mit vZdy jen finan¢ni podobu, pfipadné se nemusi vztahovat
ke kazdému meésici, ale vyhodnocovat se v ramci ¢tvrtleti nebo pololeti. Vzhledem k vel-
kym rozdiliim mezi prodejnami a nutné spolupraci pii posilani (pfedispozici) modelt mezi
nimi, neni radno vytvaret rivalitu mezi prodejnami formou soutéZze "kdo nejvic vydé¢la,
dostane bonus". Dal$i moZnou odménou mohou byt poukazky na sluzby ¢i jiné malickosti,

které personal potési a vytvofi pozitivni vztah k zamé&stnavateli.

S ohledem na komunikaci vedeni s obsluhou prodejen, bylo by dobré 1 zde vice zapracovat
na osobnéj$im pfistupu, uz jen proto, Zze mnoho prodavacek pro firmu pracuje jiz desitky
let. Neopominat tedy narozeniny a Vanoce, neni nutné je obdarovavat, ale dat alespon
slovné€ najevo, Ze si jejich prace vazime a popiat vSe nejlepsi. Kromé casu takové véci ne-

stoji téméf nic, ale jejich dopad v ramci loajality k firmé mize byt veliky.
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Direct &digital marketing

V kontextu ptimého (direct) marketingu je tieba se zamétit zejména na praci s vérnostnim
programem, ktery v sou€asnosti slouzi pouze k poskytovani dlouhodobé 10% slevy klic¢o-
vym zakaznikim, avSak svym zastaravanim a nevyuzivanim ztraci jakékoli dalsi vyhody s

tim spojené at’ uz pro zakazniky ¢i firmu.

Je nutné zvazit, jak s nim bude dale nakladéno, zda jej nezrusit Uplné, ¢i zda dotisknout
karty a obnovit jeho komunikaci a nabidku. Toto rozhodnuti by se mélo odvijet od aktivity
vyuzivani karet zdkazniky a celkového pfinosu pro spolecnost, coz lze zjistit z interni data-

baze vérnostniho programu.

At uz se firma rozhodne jakkoli, je mozné zadit pracovat s kontakty v soucasnosti nashro-
mazdénymi registraci, obnovit odesilani newsletterti, ¢i propojit e-mailové kontakty se
stdvajicimi ucty na Facebooku a pfimo tak oslovovat i tyto zdkazniky. Zejména posledni
zminéné vyuziti kontaktii by mohlo vést k efektivnimu zasahu cilovych skupin a 1épe zapo-

jit do online komunikace i star$i generace.
Obsah komunikace

Obsah reklamnich ¢i pouze informacnich sdéleni firmy sméfovany ke vSem zainteresova-
nym stranam by mél byt konzistentni a odpovidajici firemni image. Tyka se tedy nejen
piimé a digitalni komunikace (a¢ zde bude nejvice viditelny), ale 1 veSkerych dalSich sdé-

leni jako jsou reklamni tiskoviny, maily, €1 vizitky.

Nejedna se pfitom jen o obsah textovy, a¢ je zasadni, ale 1 o obsah graficky ¢i vizuélni,
ktery jej bude dopliovat. V rdmci webové prezentace jde o smysluplné otextovani vSech
stranek, prehlednost a jasnost orientace v textech i webové strance, texty u aktualit a jejich
témata. U facebookové komunikace plijde o typy ptispévka, jejich vizudlni zpracovani,
popisky, vyzvy k akci, interakci v komentatrich. Veskery obsah, ktery firma stvofi, musi
byt vymyslen s ohledem na jeji cilové skupiny, na to co je zajim4, jakou tonalitu textu oce-

kavaji, jakou formalnost, spisovnost, kdy to ¢tou a proc¢, atd.

Co se ty¢e samotné tématiky novinek na webu ale 1 ptispévkli na Facebooku, ptjde z velké
¢asti o prezentaci zbozi atraktivnim a neformalnim zptisobem, kdy velky duraz bude kla-
den na vizudlni prezentaci (fotky). Piispévky by mély plsobit formou jakéhosi médniho
poradenstvi, mély by apelovat na "nés zeny" a potieby spojené s modou ¢i nakupovanim,

mély by se pokud mozno pokusit o jakysi vhled, pochopeni mysleni svych cilovych skupin
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a mluvit jim z duSe, doporucovat co se nosi, jak 1ze kombinovat urcité modely ¢i ponoukat
k vyjadfeni svého ndzoru na vybér zbozi. Dal§im vyraznym tématem budou logicky speci-
alni nabidky spojené nejcastéji se slevami a vyprodeji a dale aktuality tykajici se prodejen

(rozsifovani fetézce, rekonstrukce, oteviraci doba a jiné procesni zmény).

Obsahova stranka komunikace se projevuje ve vSech jejich podobach a musi byt proto

spravovana profesionalné a konzistentné a dlouhodobé.
Facebook

facebookova komunikace cili zejména na mladsi segmenty z definovanych cilovych sku-
pin. Idedalni Cetnost ptfispévki je zhruba 3 - 4 tydné s pravidelné¢ se ménicim typem pii-
spevku (obuv/mdda/kabelky/akce/zajimavosti). Vzhledem k nabizenému typu zbozi a jeho
cenové hlading by bylo dobré zachovat spiSe formalni, avSak ptatelské vyznéni komunika-
ce, zaméfené samoziejme na Zeny. Tématika piispévka by se méla odvijet od aktualni na-
bidky na prodejnach a dale od trendti a novinek spojenych s pfedmétem nabidky (méda) a

brat dale v potaz vztah k Zen k nakupovani, slevam, médnim hitim a vlastnimu Satniku.

Kazdy ptispévek by mél byt doplnén o vizudl. Nejlepsi moznou vizualni formou prezenta-
ce nabizené¢ho zboZzi na Facebooku jsou fotografie, kde zdkaznice nejenze uvidi, jak dany
model vypada oble¢eny/ obuty, ale uvidi 1 jak je mozné jej nosit a kombinovat. Vzhledem
k mizivému mnozstvi fotografii poskytnutych dodavateli, je mozné navazat spolupraci s
fotografem a tento druh fotografii vytvaret samostatné (viz Podpora prodeje a merchandi-

sing) v modelech dostupnych na prodejnéch.

Fotografie by dle typu odévil a obuvi byly foceny v centrech mést, at” uz v ulicich, ¢i v
interiérech (kavarny). Vysledné fotografie by mély byt autentické a neformalni. Zeny na
nich by zamérné nemély byt profesiondlnimi modelkami, ale Zenami, které u nas klidné
mohou nakupovat. Mély by byt vybirany tak, aby typové odpovidaly cilovym skupinam
firmy. Ve vyse zminénych TFP skupinach je zaregistrovanych mnoho maminek, které si
focenim zpfijemiuji matefskou. Diky moZnosti vybéru lokace modelek a jejich nasledného
oznaceni (osobniho profilu), se dostanou fotografie mezi jeji kamaradky, potencialni za-
kaznice a vyznamné to zvysi jejich dosah, coz je vlastné propagace zadarmo. Kazda foto-
grafie by méla byt oznacena logem firmy, idedln¢€ jeho jednobarevnou verzi tak, aby nena-
ruSovalo pfili§ barevné ladéni jednotlivych fotografii. VSechny fotografie pak mohou byt
zroCeny jak na dalsi vizualni vystupy firmy, tak i na jiné imageové prezentace na webu a

Facebooku (uvodni fotografie apod.)
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Obrazek 14- Ukazka fotografii ke komunikaci znacky Labota (vlastni zpracovani)

Textoveé by pak komunikace na Facebooku neméla piesahnout 3 fadky u kazdého piispév-
ku, méla by pokud mozno odkazovat na souvisejici obsah na webové prezentaci (napf.
fotografie bot bude odkazovat na katalog apod.). Samoziejmosti je gramaticka i typogra-

ficka spravnost. Dalsi moznosti jak text piispévkl ozvlastnit jsou textové symboly.

Facebook by se tak stal nejaktivnéjSim komunika¢nim kanalem, kde by firma komunikova-
la a budovala tak svou znacku a povédomi o ni. Je to ddno zejména vysokou koncentraci
publika a pomé&rné nizkymi naklady na realizaci. Pro dostatecny zasah a kyzené cileni je
velmi vhodné vyuzit i placené komunikace na Facebooku. Moznosti vhodnych pro firmu

Labota je hned né€kolik:

e Propagace celé¢ stranky za Gcelem nartstu fanousku skrze tzv. Lookalike audiences
(tato funkce vyhodnoti na zakladé stavajicich fanouskd, profil typického fanouska a
na zéklad¢ toho zobrazuje obsah vytipovanému publiku)

e Propagace konkrétnich pfispévki cilenim dle demografickych kritérii (Zeny, 25 -
45 let, lokace dle prodejen + 20 km, a zajmy souvisejici s nabidkou)

e Propagace skrytych pifispévki cilenych jen na urcitd mésta v ptipad¢ lokalnich
kampani na podporu prodeje.

e Spéarovani profili na zéklad¢ kontaktnich mailti uvedenych ve vérnostnim progra-
mu a jejich osloveni unikatnim piispévkem, s cilem jejich mobilizace a zvySeni

sledovanosti naseho profilu.
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Dostacujici prubéznou castkou pro meésicni propagaci na Facebooku by mélo byt 1000

K¢, jelikoz 1 minimalni investovand ¢astka (100 K¢ na den) ptinasi vyrazné vysledky.
Webova prezentace

Soucasna webova prezentace ma fadu nedostatkt, které je nutné odstranit pro naplnéni jejiho
Gigelu a pro rychlou a snadnou navigaci navstévniki. Uvodni stranka patif mezi nejnavitévova-
n¢jsi stranky webu, slouzi jako vizitka a soucasn¢ hlavni rozcestnik k dal§im informacim, proto

musi byt v perfektnim stavu.

V ramci zmén pii zadavani briefu pozadovalo vedeni firmy, aby byla webova prezentace
aktivni a motivovala k navstéve 1 v dobé, kdy nova kolekce na ni zvetejnéna prestane byt
atraktivni aktualitou. Webovou zdlozkou, kterd by toto mohla zajistit je slozka Novinky,
kterou by bylo dobré ptesunout z hlavniho menu pfimo na homepage webové prezentace a
pridat k ni i kromé textu i obrazkovy doplnék, aby byla atraktivnéj$i. V Novinkach je pak
mozné komunikovat zajimavosti ze svéta mody ¢i obuvi, nabizet tipy a upozoriiovat na
slevové akce na prodejnach a dalsi aktuality. Podobné novinky se navic budou dobte ko-
munikovat na Facebooku a mohou tak na sebe vzajemné odkazovat a propojovat své

obsahy.

V kontextu tohoto piesunu by pak bylo dobré i zménit uspoifaddni horniho menu a to na-

sledovné: titulni strana / novinky/katalog / prodejny / o nas / kontakty /

Jednou ze zmén zde je 1 pridani zalozky katalog, ktera sice je prokliknutelna ze vSech dal-
Sich podstranek, a to liStou pfimo pod hlavnim menu, ale jde o ocekavanou soucast v ramci
orientace na strance. Méla by byt soucésti hlavni listy, jelikoZ to je prvni misto, kde budou
navstévnici intuitivné hledat, zejména pijde-li o star$i zadkazniky, ktefi jsou na toto uspora-

dani zvykli.

Jisté osvéZeni a zménu by chtél 1 popis firmy v sekci O nas, ktery nezohlednuje vyvoj fir-

my a jeji nabidky a ptsobi pfili§ formalné.

Sekce fashion a galanterie, které jsou soucasti katalogu, nemohou zlstat prazdné ani v pfi-
pade¢, ze dodavatelé neposkytuji fotky, nebo jejich zvetejnéni neni z jinych diivodi mozné.
Pokud firma fotkami k prezentaci nedisponuje, mize zde uvést alesponn formou textu znac-
ky, které reprezentuje a v budoucnu tuto stranku dopliovat o aktualni fotky, jejichz vznik
byl zminén vyse, tak, aby si navstévnik mohl udélat predstavu o nabidce i v prodejnach

Labota fashion.
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V ramci podpory a propojeni vSech kanald je dobré umistit do hlavicky webu viditelny

odkaz na facebookovy profil firmy a na jeho existenci upozornovat i v ramci novinek.

Pro zjisténi navstévnosti, profilu navstévnikl a jejich pohybu po strance je vhodné ziidit a
propojit web s ti¢tem na online nastroji pro analyzu webu Google Analytics. Ziskana data
je pak dobré pravidelné¢ vyhodnocovat a sledovat vliv akci a komunikace na ostatnich ka-

nalech na navstévnost webu a jednotlivych stranek.

S cilem rozsifeni svych sluzeb a s ohledem na pomérn¢ jednoduché vstupni podminky, by
firma méla zvazit realizaci online nakupu obuvi a galanterie na svych webovych strankach.
Existujici katalog na webové prezentaci, kde jsou vSechny dostupné modely zvetejnény
spolu s velikosti a materidlem, jen s podivem tuto moznost jesté nenabizi. Zavedeni tohoto
systému by mélo byt omezeno pouze Upravou webové prezentace a pridani moznosti ob-
jednat domil a dale vytvofeni spoluprace s logistickym fetézcem, jenz by zbozi dale dodé-
val. Tato zména by mohla zefektivnit i tok zbozi, kdy by byly odesilany poptavané modely

z prodejen, kde se neprodavaji.

Je tfeba napravit i par zasadnich chyb spojenych s vyhledavanim klicového slova "labota”
na online vyhledavacich, které byly v ramci analyzy zjistény a jsou zminény v kapitole 7.5

Online komunikace.
Reklama

Reklamu muze firma vyuzivat v rdmci propagace jednotlivych prodejen, bude-li tieba,
vzdy je nutné brat v potaz jeji umisténi a kanaly Sifeni vzhledem ke specifikam daného
mésta a obsah vzhledem k jejimu cili, ucelu a samoziejmé cilové skupiné. I pies pisobeni
v mnoha méstech republiky rozhodné neni radno ptisobit jakkoli masové. Ve vétSin€ pii-
padi se bude jednat ztejme o reklamu tisténou i tiskovou, podpotenou i cilenou kampani
v online prostiedi. Mezi dalsi formy, které by firma mohla vyuzit, patii i lokdlni radiové
stanice, zde jsou vSak vyssi pozadavky na zpracovani, a to jak po technické, tak po financ-

ni strance.

V soucasnosti vyuziva Labota tento komunikacni néstroj jen v ptipadech, kdy prodejna
dlouhodobé kolisa v trzbach a snaZzi se ji timto pomoci od pfipadného definitivniho uza-
vieni. Jde vSak Casto jen o jednordzovou promoakci, kterd nebyva podpotena dal§imi kana-
ly a nékdy je dokonce iniciativou samotnych prodavacek bez pfedchoziho schvaleni. Toto

by se nem¢lo dit.
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V ptipad¢ vyuziti reklamy za ucelem zviditelnéni prodejny a jeji nabidky by se mélo jednat
opét o systematickou ¢innost dlouhodobéjsiho charakteru (alespon mésic), propojenou skr-
ze vice komunikac¢nich kanala, jejiz vysledky by mély byt méfeny kromé ziskovosti napii-

klad navstévnosti a ptipadnou komunikaci se zdkazniky.

V lokalnim méfitku se pro tyto ucely hodi nejlépe lokdlné distribuovany tisk (noviny a
magaziny), polepové plochy na veiejnych mistech (idedln¢ tzv. citylighty), ptipadné vyu-
ziti propagacnich ploch u lokélniho méstského ¢i meziméstského dopravce. Mozna je i
ptima distribuce do schranek & vytipovanych lokalit, ¢i roznos letakl na mista, kde se

cilova skupina Casto vyskytuje (kosmetické salony, fitcentra, kavarnys,...).

9.2.4 Dalsi rozsireni sluzeb

Jednou ze samozifejmych soucasti servisu v obuvnictvi by v dneSni dobé mély byt tzv.
zkouSeci ponozky, kterych mohou ddmy vyuzit pti vybéru bot v ptfipad¢€, Ze nemaji ponoz-
ky vlastni, jelikoz na bosou nohu neni dovoleno zkouset. V Laboté tomu tak bohuzel neni a
z rozhovori s personalem vyplynulo, ze si na tuto skute¢nost zakaznice i Casto stézuji. Je-
dinym moznym feSenim v soucasnosti je nakup novych ponozek u persondlu, ktery je na-

vic v nabidce jen od 2 part.

Zakoupit zkouSeci ponoZzky je mozné témét od jedné koruny za kus (tedy 2 K¢ za par),
pokud je toto vydaj, ktery si firma nemtize dovolit celoro¢né, doporucuji alesponi zakoupe-
ni mens$iho mnozstvi, jimz by se prodejny zasobily alespon po dobu letnich mésicti, kdy je
poptavka po nich nejvétsi a jejich vydani podminit oslovenim zékazniki a ptimym poZza-

davkem z jejich strany.
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9.3 Nakladovost projektu

Naklady na splnéni projektu budou v tabulce mimo jiné sortovany i podle ¢asové naroc-
nosti investic, a to na jednorazové a dlouhodobé, které bude tfeba uhrazovat pribézné po

dobu celého roku, resp. kazdy mésic.

Vzhledem k tomu, Ze uz prvotni névrh feSeni pro firmu se zdmérné drzel nizkorozpocto-

vych feSeni, nebude rozpocet dale omezovan prioritami a minimalnim a idealnim feSenim.

Tabulka 4- Nakladovost projektu (vlastni zpracovani)

. : opakovani
polozka obsah uprav cena platby
Webova Zn}eny uspofadani a ergonomie 3 000 K& jednordzove

prezentace |stranek
Uprava obsahu stalych zalozek 1 000 K¢ jednorazove
Aktivni sprava dynamického obsa- 7 000 K& mesiéne
hu (Novinky)
Aktivace Google Analytics zdarma jednorazoveé
Facebook | Lorba obsahu a aktivni spriva a 10 000 K& mésicné
reportovani komunikace
P}flcevna reklama, sponzorované 1 000 K& mesiEng
prispévky
Fotograf Foceni aktualni kolekce a prava 5000 K& mesicne
fotek
150 Ké&/modelka
Modelky (cestovné + obcer- mesicné
stveni)
) . 70 600 K¢ (viz roz- | . I
Prodejny Rekonstrukce prodejen pis piiloha PII) jednorazove
Dekorace 68 QOO Ke GOOO jednorazoveé
K¢/prodejna)
Nove pracovni tiskoviny (cenovky,
informac¢ni materidly) - navrh a 2 000 K¢ jednorazove
tisk
Personil Dresscode varianta 2 halenky a 1000 K¢/ prodavacka e dnordzove
svetiik (42 500 K&) ]
. s 20 K¢/ prodavacka . R
Dresscode varianta odznaky, Stitky (850 K&) jednorazoveé
Tvorba manuélu pro prodavacky 20 000 K¢ jednorazoveé
Tiskoviny | Grafické prace 3000 K¢/mésic mesicné
Papir a tisk 300 K¢ mesicné
s 2000 K¢&/mésic o
Reklama Propagace v lokalnim tisku (mens tisk s nakla- operativné
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dem kolem 3000)

30 000 K¢&/meésic
(regionalni tisk s
nakladem kolem 20
000 vytiski)
ons S 5000 - 10 000

Propagace na lokélnich vyvésnich K¢é/mésic (dle loka- operativné
plochach ce)
Propagace v méstské ¢i mezimest-

3000 - 5000 o
ské hromadné dopravé K&/mésic operativne
Tisk a roznos letakti 1500 K& operativné

Sluzby ZkousSeci ponozky 600 K¢&/prodejna (jednorazove)
(9 000 K¢) rocné

Jednorazova investice ¢ini 207 950 K¢&.

Dlouhodoba investice €ini 21 600 K¢ za mésic (259 200 K¢ ro¢né).

Me¢siéni naklady na vyrazngjsi lokalni podporu prodejny v ptipadé vyuziti vSech doporu-

¢enych kanalt ¢ini v zavislosti na lokaci a z toho se odvijejicich cen asi 11500 - 46500 K¢&.

Namisto externi spoluprace s grafiky, fotografy a copywritery je mozné i zamé&stnani mar-

ketingového pracovnika na plny ¢i ¢asteCny uvazek, ktery by zvladl poZzadovany rozsah

prace sam a lépe tak pronikl do fungovani firmy a jejich pozadavkad.
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9.4 Harmonogram planu marketingové komunikace

Plan projektu je ¢asove rozlozen do jednoho roku. Harmonogram zacne mésicem srpnem

vzhledem k realné posloupnosti aktivit.

Pozn.: Cisla v tabulce reprezentuji jednotlivé mésice v roce (1= leden, 2= tnor) atd. jejich

usporadani odpovida realizaci vyzkumu a z toho vychazejicich aktivit.

Tabulka 5- Harmonogram projektu (vlastni zpracovani)

Meésic/aktivita 819101112112 |34 |5|6]|7

Jednorazova tuprava webu (naviga- x
ce, staly obsah, Google Analytics)

Fyzické upravy prodejen X| X | X

Dekorace prodejen a aktualizace

pracovnich tiskovin

Tvorba nového aktudlniho obsahu

na internet (web a FB), sprava

Nové reklamni tiskoviny na prodej-

ny

Tvorba manualu pro prodejny X | X

Placené propagace

na Facebooku

Sezo6nni akce podpory prodeje X | X X

Lokalni reklama na podporu jednot-

livych prodejen (dle potieby)
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9.5 Omezeni a rizika projektu

Tato kapitola ma za cil odhalit pokud mozno vSechna omezeni a rizika, jez pii realizaci

zmén v ramci projektu mohla nastat a negativné tak ovlivnit jejich pribéh a implementaci.

Nasledujici tabulka slouzi k vyhodnoceni pravdépodobnosti vzniku rizik a jejich ptrehled-

nému vyjmenovani.

Tabulka 6 - Rizika projektu (vlastni zpracovani)

Riziko VySse rizika Pravdépodobnost vzniku

Nedostatek financi na realizaci | Vysoka Vysoka

vSech doporucenych zmén

NedodrZzeni ¢i posunuti Casového | Nizka Vysoka
harmonogramu

Nepochopeni a komunikacni Sumy | Nizka Nizka
Akce konkurence ve stejnych ter- | Vysoka Vysoka

minech a narast pfimych konkuren-

o

tu

Nevhodna volba marketingovych | Nizka Nizka

nastroji

Nasleduje postupny vycet rizik spolu s jednoduchym krizovym planem ve formé popsani

zpusobu jejich mozné eliminace.
Nedostatek financi

Jelikoz firma dosud neplanovala a nepocitala s naklady na marketingovou komunikaci v
tomto méfitku, miize se lehce jednat o investici, kterou si v tak velkém méfitku nebude

moci jednorazové dovolit.

Moznym vychodiskem je omezit se jen na mén¢ nakladné kroky realizace, piipadné na
kroky vyhodnocené vedenim jako prioritni, ¢1 omezit rozsah jednotlivych krokt, tak aby
celkoveé néklady byly sniZzeny a byla tak moZna alespon ¢aste¢nd zména. VZdy je vSak tre-

ba zvazit vybrané kroky v $ir§im kontextu a jejich kombinaci jako uceleném komplexu.
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NedodrzZeni ¢asového planu

Vzhledem k faktu, v jakém stavu je vychozi marketingova situace firmy a ta je i pies to
schopna generovat zisky, které ji udrzuji v chodu, je dopad rizika spojené¢ho nedodrzeni ¢i
posunuti stanoveného harmonogramu spiSe nizky. OvSem vzhledem k finan¢ni a organi-

zacni narocnosti realizace je vysoka pravdépodobnost, Ze tento problém nastane.

V pfipadé€, Ze tato situace nastane, je tfeba pfetvorit harmonogram k obrazu, ktery bude
firmé 1épe vyhovovat a ktery bude vychazet jednak z finan¢nich podminek a toho plynou-

cich priorit a jednak z moznosti persondlniho zabezpeceni jednotlivych ¢innosti.
Nepochopeni a komunika¢ni Sumy

AC¢ je plan marketingové komunikace nastinén pomérn¢ jasné, je zde stale mnoho prostoru
k tvir¢imu mysleni a vlastni iniciativé ze strany osoby, ktera bude plynuly chod zajistovat
a zadavat pfipadné zpracovavat jednotlivé tkoly. Takto miize dojit k nepochopeni ¢i Spatné
interpretaci zadani. Dal§im problémem s timto spojenym jsou Sumy v komunikaci, jezZ mo-
hou nastat pfi zadavani jednotlivych ukoll a to zejména ve sméru zadavatel - tvlrce, at’' uz

osobou zadévajici bude kdokoli.

Toto riziko je mozné eliminovat diislednym ptectenim celého navrhu projektu vcetné jeho
teoreticko- praktického zakladu a jeho tzv. debrief, tedy pfipominkovani a doptavani ze
strany firmy, ktera by jej takto méla dokonale pochopit. Spolu s timto je tieba zajistit zada-
vani prace piipadnym externim pracovnikim od opravdu dobie informovaného zdroje z
firmy. Dale je nutna fyzicka ptitomnost hotového pfipominkovaného projektu pfimo ve
firmé.

Akce konkurence ve stejnych terminech a narust pfimych konkurenti

Marketingové prostredi firem modniho primyslu je velmi dynamické, proto je tieba pocitat
s neustalou hrozbou ze strany konkurenttl, a to jak ve smyslu nabidky, tak celkového na-
rustu jejich poctu.

Resenim je neustalé sledovani konkurence a jejich aktivit, snaha o odliSeni se od ni a vy-
tvofeni unikatniho prodejniho argumentu (oproti velkym fetézcim je to kvalita, u ptimych
konkurentd osobni pfistup a loajalita), ktery firmu oproti konkurenci vymezi. Tato odlis-
nost pak musi byt zietelna ve vSech aspektech komunikace, skrze vSechny nastroje.

Zejména musi dochazet k neustalé komunikaci a propagaci firmy a neopominat investice
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do marketingové komunikace ve vSech smérech, tak, aby v ramci konkurencniho prostredi

nezanikla a nestala se neviditelnou, nezajimavou.
Nevhodna volba marketingovych nastrojui

Ackoli navrh projektu vychazi z aktudlnich komunika¢nich néstrojii a doplituje nové
zejména o aktivnéj$i komunikaci v online prostfedi, je zde riziko, Ze jejich volba nebude

nebo prestane byt atraktivni pro cilova publika firmy.

V tomto ptipad¢ je tfeba analyzovat a vyhodnotit jednotlivé néstroje (viz nasledujici kapi-
tola), jejich efektivitu a vybrat ty, které jsou pro firmu nejpiinosnéjsi, pfipadné zkusit pfi-
dat jiné, nové a i ty dale vyhodnocovat a sledovat tak, aby ve vysledku doslo k ideélni situ-

aci, z niz bude firma profitovat.

9.6 Vyhodnoceni a méreni ucinnosti projektu

V ramci méfeni ucinnosti navrzenych zmén projektu je tfeba se soustiedit na kazdy z na-
stroju zvl1ast’.

Jednim z elementti projektu, které se budou nejsnaze méfit, jsou komunikaéni aktivity rea-
lizované v online prostfedi. Facebook sdm automaticky umoznuje nahled do tzv. ptehledd,
kde je mozné sledovat uspésnost jednotlivych piispévki, uzivatele, ktetfi jsou na strance
aktivni atd. I v ptfipad¢ placeni a promovani obsahu na Facebooku jsou dostupna vyhodno-
ceni a reporty, které jsou generovany ze vSech kampani. Dilezité je zde nastaveni cili kaz-
dé reklamy tak, aby byl dobie méfitelny a celkové spliioval poZadavky na spravné stano-
veny komunikaéni cil. Dle jednotlivych cili se pak miize méfit i uspésnost kampani s pie-
sahem do offline prostfedi (napt. pfi propagaci slevové akce v ur€ité lokaci sledovani zvy-
Seni navstévnosti dané prodejny personalem, ¢i celkovy obrat prodejny). Pokud bychom
chtéli zjistit pifimy dopad a dosah facebookovych akci, miizeme vytvofit takovy ptispévek,
jehoz vystup bude pfimo méfitelny (napt. vytvoreni hesla, které bude komunikovéno jen
prostiednictvim Facebooku a na jehoz zaklad¢ dostane zakaznik slevu u pokladny). Stejné
tak aktivitu navstévnikli na webové prezentaci Ize sledovat a méfit pomoci nastroje k tomu
ptimo ur¢enému - Google Analytics, jehoz funkce byla popsana vyse v praci a jeji presah
do ptimého nakupu na prodejné Ize méfit obdobné. Nutno vSak podotknout, ze webova
prezentace firmy slouzi spiSe jako zdroj informaci a Facebook by pak mél byt nastrojem

brandbuildingu a pfibliZzeni se zdkaznikovi spiSe komunikaéné, nezli prodejné.
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ve vysledku vSechny vztahuji k jednotlivym prodejnam, at’ uz to jsou nové vizualy, deko-
race, vychystavani zbozi na prodejni plose a ve vyloze, ¢i obchodni dovednosti personalu.
Vsechny tyto aktivity totiz vedou zejména k vytvofeni adekvatni a kyzené atmosféry na
prodejnach, ktera by méla vytvaret dojem odpovidajici nabizenému zbozi (jak kvalitou, tak
cenou). Atmosféra by méla byt pratelska a pfijemna ze strany prodavacek a méla by vést k
vytvoreni osobniho vztahu k prodejné a k jejim opakovanym navstévam a nakuptim ze
strany zakaznika. To, zda projekt splnil tento Ucel, je mozné zméfit napiiklad nafocenim
vychoziho stavu prodejen a jejich stavu po implementaci zmén a nasledném primarnim
Setfeni mezi zastupci cilové skupiny s cilem zjisténi preferované verze a jejich motivi.
Dale je mozné realizovat i jednoduchy prizkum spokojenosti pted a po implementaci
zmeén, €1 pozorovani ze strany prodavacek (nartist navstévnosti, zpétna vazba stalych za-

kazniktl), v neposledni fadé sledovanim ekonomického vyvoje firmy.

Ucelem manualu pro prodejny je mimo zkvalitnéni jejich celkové prezentace i spokojenos-
ti prodavacek a jejich vEtsi uspésnost pii prodeji a budovani vztahu se zakazniky. Toto je
mozné zméfit ideadln¢ osobnimi rozhovory s nimi, po aplikaci a dodrzovéani krokli v manué-

lu obsazenych. Doporu¢enym ¢asovym odstupem je alespoii 6 mésictl.

Jak bylo naznaceno dfive, mél by manudl slouZit i k nastaveni zakladnich standardi, které
by mély byt na prodejnach dodrZzovany, pravé za Gcelem navazujicich Setfeni mezi prode;j-
nami za ucelem zjiSténi jejich rutinniho fungovani, kdy stanovené pozadavky v manualu

poskytnou podporu pro definovani toho, do jaké miry byla kritéria hodnoceni splnéna.

Jednim z moZnych feSeni jak dlouhodobé sledovat fyzicky vzhled prodejen a vyloh je i
jejich pravidelné (napf. tydenni) foceni personalem prodejen a dokladani fotografii vedeni
prostfednictvim elektronické posty, toto by vSak vyZadovalo dalsi néklady pro firmu spo-

jené s fotografickym vybavenim pro kazdou lokalitu.

NejpravdépodobnéjSim a nejvice operativnim feSenim v ramci sledovani tispéSnosti projek-
tu, je pak sledovani ekonomického efektu skrze ziskovost prodejen a firmy jako takové.
Celkové je vSak tfeba vzit na védomi, Ze marketingova komunikace musi byt dlouhodoba a
konzistentni, aby byla efektivni a zaCala mit méfitelné vysledky, a Ze vétSina téchto aktivit
(az na slevové akce) nema vliv na okamzity nakup, ale vede k dlouhodobé loajalité a efek-

tivité, buduje znacku a vztah zakaznikl k ni, ktery se neprojevi na bazi akce-reakce.
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ZAVER

Diplomova prace feSila problematiku neefektivni marketingové komunikace firmy Labota
a. s., ktera se jiz vice nez 10 let vénuje maloobchodnimu prodeji obuvi a mody v Ceské
republice. Zamérem prace bylo analyzovat stavajici situaci pomoci primarniho i sekundar-
niho Setfeni navrhnout feseni jak komunikaci zefektivnit. Vystupem prace a hlavnim cilem
bylo vytvofeni komplexniho projektu marketingovych komunikaci pro analyzovanou firmu

Labota a. s. vychazejiciho z pfedchozich vyzkumi.

V uvodu prace seznamuje se zakladnimi teoretickymi pojmy v oblasti marketingové ko-
munikace se zamétenim na sféru podnikani analyzované firmy. Postupné skrze realizaci a
rozbor primarniho vyzkumu prace ukazuje, jaky je realny stav marketingovych aktivit fir-
my a jaké problémy by méla v ramci své komunikace fesit. Jednalo se zejména o nedosta-
te¢né vyuzivani marketingové komunikace v prostorach kamennych prodejen, a to jak neo-
sobni formou (prezentace zbozi, reklamni tiskoviny, vzhled prodejny, vizualni sjednoceni
fetézce) tak 1 osobni, skrze zkvalitnéni komunikace a prodejnich dovednosti prodavacek.
Nedostatky a nutné upravy byly zjistény i u komunikace v online prostfedi. Sekundarni
vyzkum pak potvrdil premisy a ukézal, ze je cilova skupina firmy riiznorod¢jsi, nez se jeji

vedeni domnivé a rozd¢lil ji do n€kolika uzsich vékovych skupin.

Na zéklad¢ té€chto zjisténi byl v praci navrzen projekt marketingové komunikace, ktery se
zamétoval zejména na dve oblasti: celkové zkvalitnéni komunikace na kamennych prode;j-
nach a aktivizace online komunikace. Ob¢ tyto zmény je nutné uskuteénit ve vice krocich,

které jsou v projektu popsany, za nejvyznamnéjsi vSak autorka povazuje:

e tvorbu manualu vedouciho ke sjednoceni a zkvalitnéni problémovych prvka komu-
nikace kamennych prodejen pomoci jejich jasné definice a shrnuti do tisténé formy,

e zkvalitnéni vizualnich a obsahovych vystupt ve vSech formach komunikace skrze
spolupréci s odborniky v dané oblasti (grafika, copywriting, fotografie)

e aktivni sprava online komunikace na webové strance a Facebooku s cilem lepsiho

vyuziti kanalu, budovani znacky a povédomi o ni

V teSeni a navrhu vyuZiti novych 1 stdvajicich komunikacnich néstrojt jiz byla zohlednéna
i vékova diferenciace cilovych skupin. Projektova ¢ast se pak kromé konceptu feseni vénu-
je i jeho kalkulaci, ¢asové naro¢nosti a navaznosti jednotlivych aktivit, véetné¢ moznych

rizik realizace.
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Autorka se domniva, Ze vysledna prace svij cil splnila a vytvofila tak kvalitni zaklad pro
nastartovani smysluplné marketingové ¢innosti firmy, kterd doposud fungovala spiSe na-
hodile a na zaklad¢ operativnich rozhodnuti. Marketingové aktivity firmy jsou feSeny spise
decentralizovan¢, kdy ukoly a kompetence s touto Cinnosti spojené, jsou rozdéleny mezi
rizné zaméstnance vedeni a nejsou tak fizeny ucelené a komplexné. Proto povazuje autor-
ka za limitujici v ramci realizace navrzeného projektu i nezbytné vytvoreni marketingové-

ho oddéleni firmy, zastoupené alespon jednim zaméstnancem s jasnymi kompetencemi.

Osobnim a profesnim pfinosem bylo zjisténi, nakolik pracné a rozsahlé je nastaveni komu-
nikace pro stfedné velkou firmu a s kolika ¢asovymi, finan¢nimi i komunika¢nimi pro-
blémy je tfeba se potykat. Autorka je piesvédcena, ze velkym negativem, které se mozna
projevi az za delsi dobu, ale ma dopad i na stavajici situaci, je ptedchozi podcenovani pod-

nikového marketingového planovani a investic do né;j.

Marketingova komunikace jakékoli firmy je véci dlouhodobou a dynamickou. Proto je
nejen vhodné, ale i nutné, pokracovat ve zkoumani a vyhodnocovani komunikaénich akti-
vit firmy tak, aby byly efektivni a mély smysl. Veskera méteni jsou doporucena v kapitole
9.6 Vyhodnoceni a méfeni ucinnosti projektu, kterd se vénuje pravé vyhodnoceni projektu
¢innosti s nim spojenych.

Autorka doufa, Zze prace obohatila nejen jeji praktické zkusenosti oboru marketingové ko-
munikace, ale bude i dale vyuzivana firmou Labota a. S. a alesponi ¢astecné implementova-

na. Pfipadné poslouzi pfinejmensSim jako inspirace pro firmy, které s analyzovanou firmou

sdili podobné charakteristiky.
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PRILOHAPI:
NEVYPLNENY ZAZNAMOVY ARCH PRO MYSTERY SHOPPING A
POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY NA PRODEJNACH

prodejna:
datum a ¢as:
zkoumala:

Hodnoceni prodejen(1 - 5 jako ve $kole)

112({3]|4|5 | poznamky

Vzhled vylohy

Vzhled prodejny

Podpora prodeje

Popis pribéh nakupu:

Hodnoceni zaméstnancu

1{2|3|4|5 | Poznamky

Pozdrav

Vzhled prodavacky

Komunikativnost

Piehled o sortimentu

Ochota

Tah na branku

Odbornost

Prezentace produktl

Odhad zakaznika

ZPETNA VAZBA ZAMESTNANCU NA ZAKAZNIKA:

Jaky je typicky zakaznik? (Pohlavi? Vék? Kolik utrati? Chodi sami?)
Kolik zakazniku v priméru navstivi prodejnu?

Mate stalé zakazniky? Kolik jich je?

Kdy se nejvice prodava z kratkodobého hlediska?

O jaké zbozi je nejvetsi zajem?

Miyslite si, Ze nabizite, to co lidé chteji? (Stava se Casto, ze nemtiZzete naplnit zakaznikv pozadavek?)
Jaké jsou nejcastéjsi dotazy zakaznikti?

Stézuji si zakaznici na néco?

Jaka je vnitini komunikace na prodejné?

Jaka je komunikace mezi prodejnami?

Jak probiha komunikace s vedenim?

Mate né&jaka doporuceni, ndzory, nebo navrhy jak vylepsit vase sluzby?

ZAVERY VYZKUMNIKA:




PRILOHAP II:

SEZNAM DOPORUCENYCH OPRAV NA KAMENNYCH PRODEJNACH
LABOTASPOLU S NAKLADY NA JEJICH REALIZACI

e Vsetin
o zavedeni svétla do kabinky (500 K¢&)
o uprava schodi (3000 K¢)
o vyména nizkého regalu (5 000 K¢)

vvvvv

vvvvv

o rozsifeni pracovni plochy o stolek na skladani zbozi (1 000 K<)
e Ttinec
o celkova rekonstrukce interiéru (15 000 K¢)
e Hranice na Moravé
o novy venkovni polep prodejny(4 000 K¢)
e Svitavy
o nahrazeni stavajicich dekora¢ni beden za novy prezentaéni pultik (350 K¢)
o nova kabinka (3500 K¢)
e Policka
o novy monitor (2 000 K¢)
o venkovni roll-up banner (1 000 K¢)

o venkovni roll-up banner (1 000 K¢)

o novy pult do zadni ¢asti prodejny (6 000K<)
e Hradec Kralové

o venkovni roll-up banner (1 000 K¢)

o polep vyvésniho stitu (1 000 K<)

e Trutnov
o vyména polepu Celni strany prodejny (5 000 K<)
e Liberec

o vymeéna polepu Celni strany prodejny (5 000 K¢)
o odstranéni neaktualnich informaci na zadni sténé prodejny (600 K¢)
o vyména pracovni desky pultu (1 000 K¢)
e Litomeétice
o nahrazeni stavajicich dekoracni beden za novy prezentacni pultik (350 K¢)
o venkovni roll-up banner (2 000 K¢)
o prosvétleni vstupni chodby (500 K¢)
o vymalba (4 000 K¢&)
e Kutna Hora fashion
o roll-up banner (1 000 K¢)
o novy sedaci nabytek (2 500 K¢)
o veétrak (800 K¢)
e Hodonin
o novy monitor (2 000 K¢)



PRILOHA PIII:
ZEBRICEK PRODEJEN SESTAVENY NA ZAKLADE PRIMARNIHO
SETRENI
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