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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva navrhem komunika¢ni kampané pro Obuv Comfort. Teo-
reticka Cast pokryva souvisejici témata, jakymi jsou obuv, momentalni situace na ceském
obuvnickém trhu, spotiebitelské chovani, specifika Zen — spotiebitelek, vyzkumem. Na
konci je popsana cilova skupina a metodologie. Prakticka ¢ast se sklada ze SWOT analyzy,
interpretaci data vyplyvajicich z individualnich rozhovora a shrnuti vysledkt dotaznikového
Setfeni. Ziskana data byla pouzita pro vyhotoveni navrhu komunika¢ni kampané pro Obuv

Comfort.

Kli¢ova slova: obuv, kampan, zakaznice, cilova skupina, vyzkum, analyza, konkurence, ka-

mennd prodejna

ABSTRACT

This master’s thesis presents a communication campaign proposal for Obuv Comfort. The
theoretical portion covers related subjects such as shoes, the current state of the Czech shoe
industry and shoe market, consumer behaviour, consumer behaviour of women and research.
The practical portion includes a SWOT analysis, data interpretation from questionnaires and
individual interviews. The collected data was used to create a communication campaign pro-

posal for the brick-and-mortar store Obuv Comfort.

Keywords: shoes, campaign, customer, target group, research, analysis, competition, brick-

and-mortar store
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UvVOoD

Tématu navrhu komunikacni kampan¢ pro Obuv Comfort jsem se pomérn¢ dlouho snazila
vyhnout. Obuv Comfort totiz spada pod firmu Geneze spol. s r.o., ktera je jiz 21 let soucasti
mého zivota. Mij otec je jednim ze zakladateldi a jednatell spolecnosti a pracuje v ni celad
rodina. Za oSemetné jsem to povazovala proto, ze bych sice méla ptistup k vice informacim,
nez kdyby se jednalo o jinou spolec¢nost, ale také jsem do toho natolik ponofend, Ze jsem se
obavala o to, abych dokazala byt objektivni a mit nadhled. Nakonec ve mné ale zvitézil pocit
zodpovédnosti a touhy pomoci projektu, na kterém nadm doma vSem zdlezi. Cela tato prace
pro m¢ tak neni pouze cestou, jak ukoncit studium, ale pfevazné jak pomoci obchodu, ve

kterém to mam velice rdda a jehoz existence ma dle mého nazoru smysl.

Cilem nasledujicich kapitol bylo ziskat data pro vytvotfeni navrhu komunikac¢ni kampané pro
kamennou prodejnu Obuv Comfort, ktera se nachazi ve Zlin¢. Zakladem bylo tedy identifi-
kovat stavajici zakazniky, kteti obchod navstévuji a na zaklad¢ toho stanovit cilovou sku-
pinu, pro kterou je kampan urcena. Klicovou roli hraly také divody, pro¢ cilova skupina

Obuv Comfort navstévuje a kdo pfedstavuje ve Zlinském kraji jeji hlavni konkurenci.

V teoretické ¢asti jsou objasnény a vysvétleny pojmy, které souvisi s obuvnictvim nebo ma-
loobchodem. Pokryta jsou ale také souvisejici témata jako spotiebitelské chovani, kde jsou
také rozvedena specifika zen — spotiebitelek nebo ndkupni rozhodovaci proces. Na konci je

rozepsana také cilova skupina a jsou vyty€eny vyzkumné otazky.

Praktickd cast za¢ind SWOT analyzou, kterd byla vznikla po brainstormingu s vedenim
firmy, vedouci prodejny a mnou. Navazuje na ni kvantitativni vyzkum, ktery prob&éhl pomoci
dotazniki a jehoz hlavnim Gcelem byla analyza zédkaznik, identifikace a specifikace cilové
skupiny a také ziskani informaci pro tvorbu samotného ndvrhu kampanég. Nasleduje kvalita-
tivni vyzkum, ktery byl vyuzit pro analyzu konkurence a prob&hl formou individualnich roz-
hovort. Ziskana data byla vyuZzita nejen pro zmapovani hlavni konkurence Obuvi Comfort,

ale také pro ziskani informaci vyuzitelnych pro vytvoteni ndvrhu komunikacniho planu.

Tomu se ostatné vénuje celd projektova ¢ast, ktera zahrnuje cile, které by méla kampari na-

plnit, navrh samotny a také rozpocet a potencialni rizika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 OBUV

Obuv, podobné jako obleCeni, zastava pievazné praktické funkce. Primarné¢ se jedna o
ochranu chodidel pted neptiznivymi vlivy pocasi a pted zranénim. Zaroven ale zvolena obuv
ovliviiuyje také drzeni téla a styl chiize. Nejen v minulosti ale také dnes miizou byt boty, které

nosime znamkou spolecenského statusu. (Navratilova, 2005, s. 1 — 3)

1.1 Druhy obuvi

Obuv lIze délit podle n¢kolika aspektii, at’ uz se jedna o material, ze kterého je vyrobena,

funkeci, kterou zastava nebo jeji tcel.

1.1.1 Déleni podle materialu

Jednim z nejbéznéjSich materiali, ze kterych se boty vyrabi, je syntetika. Ta se da také ukryt
pod nazvy jako eko kiize, veganska kiize nebo uméla kiize. Dale se sem fadi obuv porome-
rova nebo tfeba pryzova. Syntetické boty jsou vod€odolné a odolné proti chemikaliim. Za-
rovenl maji hors$i vlastnosti z hlediska hygieny a jsou neprodys$né, takZe v nich noha nemiize
dychat a poti se. Vyrobni cena syntetickych materiall je ovSem podstatné nizsi nez u usné
neboli kiize, coz je dalsi tradi€ni materidl pro vyrobu obuvi. Pro béznou obuv se nejcastéji
pouziva usen hovézi, u luxusni obuvi se lze setkat i s kiizi teleci. Mezi jeji nevyhody patfi
propustnost vody a niz8i odolnost nez u plastovych materiali. Zaroven se s ni pii vyrobé¢ ale
Poslednim béznym materidlem je textil. Ten je prodysny, ale zcela propousti vodu, a vyuziva

se tak zejména pii vyrobé letni obuvi. (Ekonomikon, ©2019)

1.1.2 Déleni podle ucelu

Obuv je mozno dle tcelu rozdélit do mnoha riznych kategorii. My si pfedstavime ty za-
kladni, mezi které patii napiiklad obuv pracovni. Ta zavisi na druhu prace, a jejim hlavnim
cilem je chranit na zaklad¢ pozadavka konkrétni profese. Sportovni boty jsou urceny pro
vykonévani sportovnich aktivit, a patii sem naptiklad atletické tenisky, lyzatské boty a jiné.
Jednou z nejvétSich kategorii je obuv vychazkova. (Ekonomikon, ©2019) Ta je urcena k no-
Seni uvniti i venku. Ma byt zejména pohodlna a obvykle se z hlediska designu, stiihu a kon-
strukce vyznacuje nadCasovosti. Zejména u tohoto druhu obuvi je dilezité, z jakého materi-

alu je vyrobena, aby byla nejen komfortni, ale také mé¢la dlouhou zivotnost. (Bat'a, ©2019)
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Vychéazkovou obuv lze rozdélit na letni (napf. sandaly), zimni (kozacky, kotnickové boty
atd.) a celoro¢ni, coz znamena boty nosené na jafe a na podzim. Jedné se zejména o polo-

botky. (Ekonomikon, ©2019)

Modni obuv neni urc¢ena k dlouhodobému a ¢astému noseni. Diiraz je kladen na modnost a
efekt a doporucuje se ji nosit v nenaroénych podminkach. Typicky se jedna kuptikladu o
spolecenské lodicky na vysokém podpatku. Mddni boty se nékdy tadi do vétsi kategorie,
ktera se nazyva spolecenska. Takové boty byvaji obvykle celokozené vcetné podesve (Cast
boty, kterd se pfimo dotykd zem¢) a nejsou urcené pro noseni v exteriéru, jelikoz byvaji

nachylné. Jedna se napiiklad o tane¢ni obuv. (Bat'a, ©2019)

1.1.3 Déleni podle druhu

Existuje velké mnozstvi typl obuvi, at’ uz damskych nebo panskych. Jednou z nejobsahlej-
Sich kategorii u panské i ddmské obuvi jsou polobotky, které jsou zejména panskou domé-
nou. Jedna se o druh vychazkové obuvi, ktera je zcela kryta a nesaha nad kotniky. Mohou
sem patfi napiiklad mokasiny nebo spolecenské boty. Kozacky jsou typem ddmské obuvi,
ktery se vyrabi obvykle koZeny a sahaji zhruba od piilky lytek aZ nad kolena. DalSim uni-
sexovym druhem jsou kotni¢kové boty. Ty jsou typické pro jaro, podzim a zimu a jednd se
0 uzavienou obuv, ktera sahd nad kotniky. Lodi¢ky byly zminény jiz vySe. Jde o ddmskou
spolecenskou obuv, ktera je na podpatku. Sandaly byvaji opét damské 1 panské, jsou to ote-

viené boty, které se nosi v 1été. (Ekonomikon, ©2019)

1.2 Situace na ¢eském obuvnickém trhu

Trh s obuvi v Ceské republice se pomé&mé dynamicky vyviji, jak z hlediska importu, tak
exportu. Na zaklad€ vyrocni zpravy ,,Studie k situaci ve vyrobé, dovozech, vyvozech obuvi,
Ve spotiebé a prodeji obuvi v éeské republice a ve svéts,* ktera vznikla pod taktovkou Ceské
obuvnickée a koZedé€lné asociace, import dosahl vrcholu v roce 2011, kdy bylo do zemé pre-
praveno celkoveé 161 906 011 parti bot. Od té doby ten celkovy pocet stale klesa a dna dosahl
v roce 2015, kdy bylo ptivezeno 67 300 904 part. V nésledujicim roce byl ovSem zazname-
nan narust, ktery roku 2017 dosahl celkového ¢isla 90 643 713 para o celkové ¢astce 27, 5
miliardy korun. Nejvétsim dovozcem je dlouhodobé Cina. Naprostého vrcholu import z této
zem¢ doséhl v roce 2011, kdy bylo pfivezeno pies 161 milionii part, zatimco v roce 2017 se
toto &islo snizilo na 39 miliontl. Na tikor Ciny roste import z evropskych zemi. Nejznatelngji

v tomto ohledu posililo Polsko, které jesté v roce 2009 vyrobilo a importovalo do Ceské
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republiky 1,5 milionu pard, zatimco v roce 2017 toto ¢islo vyskocilo na 7,6 milionu part.
Viditelné nardsty zaznamenava také Némecko, které jesté v roce 2010 ptivezlo 1,2 milionii
part obuvi a v lofiském roce toto Cislo dosahlo 5,4 milionii. (Mayerova a Bobalova, 2018, s.

1-2)

Ceska republika zaznamenala také nartst exportu obuvi od doby, co se stala soucasti Evrop-
ské unie. Nicméné rast vyvozu stoji na tzv. reexportu obuvi. To znamen4, Ze jsou do jinych
zemi preprodavany boty, které se u nas neprodaly. Jedna se zejména o levnou obuv z Ciny,

ktera byla bud’ vyrobena pouze ze syntetickych materialii, nebo v kombinaci s textilem.

Vyroba samotna v Cesku dlouhodobé klesa, jelikoz firmy nejsou cenové schopny konkuro-
vat asijské konkurenci. Zatimco v roce 2003 bylo na naSem tzemi ¢eskymi firmami vyro-
beno 6,5 milionu part, v roce 2017 se pohybujeme na ¢isle 4 miliony. (Mayerova a Boba-

lova, 2018, s. 2 - 5)

V Ceském obuvnickém primyslu je zaméstnano zhruba 3200 zaméstnanct. Ti bud’ pracuji v
tzv. mikrofirmach, nebo jedné z 35 vyrobnich firem, které maji nad 20 zaméstnancti. Jednim
z hlavnich divodii upadku vyroby je nedostatek kvalifikované pracovni sily. (Mayerova a

Bobalova, 2018, s. 5 —6)

Dlouhodobym trendem se také zda byt klesajici spotieba obuvi na jednoho obyvatele. Za-
timco v roce 2011 bylo primérnym poc¢tem 12 pard, v roce 2008 toto ¢islo kleslo na necelych
8 a v loniském roce to bylo 3, 5 paru na jednoho obyvatele. (Mayerova a Bobalova, 2018, s.

6-7)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

2 MALOOBCHOD

Chceme-li si rozebrat termin maloobchod, je tfeba nejprve vysvétlit, co znamena trh. Trh je
misto, kde se stfetava nabidka s poptavkou, tedy nakupujici a prodivajici, za acelem smény
vyrobku a sluzeb. Trznimi subjekty jsou domacnosti (neboli koncovy zdkaznik), ty na trhu
vystupuji ptevazné jako kupujici. Pak sem spadaji také firmy, které mohou jak poptavat, tak
nabizet, a poslednim subjektem je stat. (Blazek, 2014, s. 15) Firmy mohou ptsobit bud’

v ramci maloobchodu, nebo velkoobchodu.

Velkoobchodem se rozumi obchodovani mezi dvéma firmami, které bud’ dané sluzby a zbozi
nakupuji pro vlastni potiebu, nebo je vyuzivaji a dale prodavaji koncovému zakaznikovi.
(Kotler a Keller, 2013, s. 511) Takovy druh obchodnich vztah se ¢asto oznacuje anglickou
zkratkou B2B, neboli business to business, coZz symbolizuje, Ze firemni subjekty jednaji
primo spolu. (Uzialko, ©2019) U maloobchodu se jedna o ,,takovou formou distribuce, pti
které se zbozi prodava kone¢nym spotiebitelim za Gcelem splnéni jejich potieb a prani. Ma-
loobchod obsahuje vSechny Cinnosti, které se musi uskutecnit, aby maloobchodnici mohli
prodavat konkrétni vyrobky nebo sluzby.* (Hes, 2004, s. 77) Tento typ vztahu byva nazyvan
také B2C, business to customer, coz vyjadiuje, ze firmy dodéavaji zbozi ¢i sluzby koncovému

zakaznikovi. (Hom, 2013)

2.1 Maloobchodni mix

V souvislosti s maloobchodem je také titeba zminit maloobchodni mix. Do toho se fadi umis-
téni prodejny, dispozice obchodu a jeho vybaveni, personal, ktery zde pracuje, nabidka
zboZi, cena a poskytované sluzby. (Madaan, 2009, s. 44)

vvvvvv

dodenni spotieby. Obvykle se se zvysujici vzdalenosti maloobchodni jednotky od bydlisté
zékaznika snizuje pravdépodobnost, ze dany obchod navstivi. Vyjimku v takovém ptipadé
pfedstavuji napt. specializované prodejny, za kterymi byvaji potencialni nebo existujici za-
kaznici ochotni pfijet, 1 kdyz se jednd o vétsi vzdalenost. Ochota zékaznika cestovat delsi
dobu je ovlivnéna také velikosti subjektu a jeho nabidkou. Typickym ptedstavitelem jsou
nakupni domy, které byvaji snadno dostupné autem a lakaji zdkazniky Sirokym sortimentem

zboZi a sluzeb. (Svétlik, 2007, s. 214)

Dispozice prodejny, vnitini uspofadani a vzhled jsou dilezité faktory, které maji vliv na to,

zda v daném subjektu zakaznici nakonec nakoupi a také vysilaji signal o tom, jaky sortiment,
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v jaké cenové relaci obchod nabizi a co miize zakaznik od dané nakupni zkusSenosti o¢ekéavat.

(Svétlik, 2007, s. 214)

Neméné dulezitym rozhodnutim je nastaveni cenové politiky pro nabizeny sortiment, ktera
taktéz vysila zakazniklim zpravu o kvalit€ nabizeného zbozi. Maloobchodnici mohou volit
z vice cenovych strategii. Mezi ty zakladni se fadi nastaveni niz§i ceny, a tim padem také
niz8i marze, a tedy spoléhani se na vyssi objem prodeji. Cenova hladina miize byt stanovena
také podle konkurence. Mozné je také nastavit vyssi, prémiové ceny, ¢imz automaticky za-
fazujeme nabizené produkty na vySsi Uroveil a vysilame signél, Ze je kvalitni. (Madaan,

2009, s. 45)

Kli¢ovou roli hraje pro prodejny personal, jelikoz je zejména ve specializovanych prodej-
nach v téméft neustalém kontaktu se zdkazniky. Spoluvytvaii image, kterou prodejna ziské a
ma zasadni vliv na to, zda nakonec zédkaznik nakoupi, odejde spokojeny a opé&t se vrati. Pra-
covnici by méli byt nejen zdvorili a komunikativni, ale mit také odpovidajici odborné zna-
losti. Sortiment, ktery obchodnik zvoli, zavisi na vybrané cilové skupiné a typu prodejny.
Maloobchodnik rozhoduje o jeho §ifi a hloubce. Mezi nabizené sluzby se fadi moznost dar-
kového baleni, pozaru¢ni servis, ochota demonstrovat zbozi, vyména zbozi a jiné. (Svétlik,

2007, s. 215 — 216)

2.2 Typy maloobchodniku

Maloobchodni podniky je mozné rozde€lit mnoha zpiisoby. Ten nejzakladnéjsi udava, ze

existuji 2 druhy maloobchodnikd, ti s prodejnami a ti bez prodejen.

2.2.1 Maloobchodnici s prodejnami

Prodejny jsou pfimo vlastnény maloobchodniky. Existuji rizné forméaty takovych obchodi,
které funguji v ramci rozliéného konkurencniho a cenového prostiedi. Kotler a Keller (2013)

uvadi, ze existuji 4 arovné sluzeb, které mohou byt v ramci prodejen poskytovany:

1. Samoobsluha — Na tomto principu je zalozena vétSina diskontnich obchodl. Zakaznici
si v prodejné sami vyhledavaji zbozi bez pomoci personélu.

2. Samostatny vybér — Podobné jako v samoobsluze zdkaznici hledaji vybrané produkty
sami, ale maji moznost se poradit s personalem, pokud to potfebuji. (napt. parfumerie)

3. Omezené sluzby — Sortiment je pro zédkaznika komplikovanéjsi a zakaznici se bez po-

moci neobejdou.
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4. Full service — Personal je zdkazniktim k dispozici v jakékoliv fazi jejich ndkupu. Takové
prodejny byvaji navstévovany zakazniky, ktefi maji vysoké ndroky na poskytované
sluzby. Takovy typ prodejen klade vysoké naroky na zaméstnance, coz znamena také
vyssi nédklady a nominalné i vyssi ceny nabizenych produkti. (Kotler a Keller, 2013, s.

489)

2.2.1.1 Hlavni typy maloobchodnikii s prodejnami

Rozdéleni maloobchodnich jednotek se 1i8i v zavislosti na autorovi. Zatimco Kotler a Keller
(2013, s. 489) udavaji celkem 9 hlavnich druht, Hes (2004, s. 81) jich rozliSuje 12 a Svétlik
8 (2007, 210). Pro ucely této praci budou predstaveny pouze zakladni druhy prodejen.

Prvnim typem jsou supermarkety. Ty obvykle nabizi rozsifenou nabidku potravinatskych
vyrobkl a omezeny sortiment jiného nez potravinafského zbozi. Formou prodeje je samo-
obsluha. Typicky byvaji supermarkety v hustéji zalidnénych oblastech. (Hes, 2004, s. 82)
Kotler a Keller (2013) dodavaji, Ze se jedna o nizkonakladové prodejny, které pracuji s vy-
sokym objemem zboZzi, ale nizkymi marzemi. (Kotler a Keller, 2013, s. 489) Na obdobném
konceptu jsou postaveny hypermarkety. Rozdilem je vétsi plocha a Sirsi nabidka nepotravi-

narského zbozi. (Hes, 2004, s. 82)

Déle sem spadaji obchodni domy, které¢ se dé€li na specializované a nespecializované, jinak
také nazyvané plnosortimentni. Ty prvni pfedstavuji dopln€k k plnosortimentnim obchod-
nim domim. Vyznacuji se hlubokym, nepotravinaiskym sortimentem s omezenou §ifi na-
bidky. V dnesni dobé se jedna o spiSe stagnujici format. Nespecializované obchodni domy
nabizi Siroky a hluboky sortiment, véetné nabidky potravinarského zbozi. Zakladnim kon-
ceptem je Siroky vybér riznych druhli zbozi od obleceni a obuv po elektroniku pod jednou

sttechou. (Hes, 2004, s. 83)

DalSim typem jsou prodejny smiSené¢ho zbozi. To jsou mensi obchody nachazejici se
zejména v husté osidlenych ¢astech a nabizi rychloobratkové zboZi obvykle za vyssi ceny.
Patii sem také drogerie, které nabizi sortiment 1€k, at’ uz ve volném prodeji nebo na ptredpis,
pé&i o télo a vlasy, vitaminy a jiné vyrobky spojené se zdravim. Casto jsou lokalizovany

v obchodnich domech. (Kotler a Keller, 2013, s. 489)

Radi se zde také specializované prodejny, které Hes (2004) d&li na obchody specializované

a uzce specializované. Specializované prodejny se vyznacuji hlubokym sortimentem s ome-
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zenou §itkou nabidky. Zpravidla se jedna o nepotravinaisky sortiment. Takové prodejny mi-
vaji ¢asto lepsi image nez napt. obchodni domy a nabizeji zejména znackové zbozi. Charak-
teristické byvaji vyssi ceny, které zahrnuji ndklady na Skoleni a zaplaceni kvalitniho perso-
nalu. Specializované prodejny Casto nabizi Skalu sluzeb. (Hes, 2004, s. 81 — 82) Zejména jde
0 ,,sluzby spojené s odbornym poradenstvim a pomoci pifi nakupu poskytované pln¢ kvalifi-
kovanym proskoleny persondlem. (Svétlik, 2007, s. 213) Nejcastéji se takové obchody na-
chazi v centrech mést a vesnic a také obchodnich centrech. Ptikladem mohou byt prodejny
s obuvi nebo oble¢enim. (Svétlik, 2007, s. 216) Uzce specializované prodejny maji hlubo-
kou, ale velmi tizkou nabidku sortimentu a patii sem kuptikladu kancelatské potteby nebo

znackova IT prodejna. (Hes, 2004. s, 81 — 82)

2.2.2 Maloobchodnici bez prodejen

Prodej, ktery neprobiha pies kamenné obchody roste vyrazné rychleji nez ten v prodejnach.

Maloobchody bez prodejen 1ze rozdélit do 4 zékladnich kategorii.

Tou prvni je ptimy prodej, ktery byvé také oznacovan jako sitovy marketing nebo vicetrov-
novy prodej. Déle se sem fadi direct marketing, ktery zahrnuje online prode;j, teleshopping
a telemarketing. (Kotler a Keller, 2013, s. 490) Oboje je detailnéji rozebrano v kapitole vé-
nujici se marketingovému komunikacnimu mixu. Dal$im typem jsou prodejni automaty. Ty
nabizi Sirokou §kalu zejména potravinatského sortimentu jako kavu, ¢aje, sladkosti, nealko-
holické néapoje nebo drobné jidlo, ale také naptiklad noviny, Casopisy nebo hygienické
vlozky. Obvykle se s nimi Ize setkat na rliznych pracovistich, at’ uz v kancelatich nebo to-
varnach, neobvykl¢ ale nejsou ani v obchodnich domech, hotelech nebo ¢erpacich stanicich.
Do tohoto ¢lenéni taktéz spadaji ndkupni sluzby. Jedna se maloobchodniky, kteti se vénuji
specifické skupiné zakaznikl. Ty obvykle piedstavuji zaméstnance velkych firem, kteti mayji

u danych obchodnik slevy. (Kotler a Keller, 2013, s. 490)
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3 SPOTREBITELSKE CHOVANI

S ohledem na téma prace je dulezité vénovat prostor také spotiebitelskému chovani. Pojem
spottebitel se poprvé objevil v 50. letech 20. stoleti, kdyz vznikla marketingova koncepce.
Inovativni byla v tom, ze se firmy pfestaly soustfedit na to, jakym zptsobem piimét stavajici
a potencialni zdkazniky ke koupi jiz vyrobenych produkti, ale misto toho se zacaly zaméto-
vat na to, jaké vyrobky co nejlépe uspokoji potieby spotiebitelil, kteti se timto dostali do

centra zajmu organizaci. (Shiffman a Kanuk, 2004, s. 15 — 16)

Aby mohly byt marketingové snahy uspésné, je tieba znat cilového spotiebitele, a to proc a
jakym zptisobem se formuje jeho potieba. (Koudelka, 2010, s. 5) Kdo je to tedy spotiebitel?
Noel (2009) ho popisuje jako osobu, kterd ma néjakou potiebu a tu pak uspokojuje zbozim
nebo sluzbami nakoupenymi pro osobni potiebu. ZjednoduSené lze fici, Ze spotiebitel je ten,
kdo dany produkt zakoupi a sdm pouziva. (Noel, 2009, s. 11) Déle ovSem upozoriiuje na to,
ze do takového procesu nemusi byt zapojen pouze spotiebitel, ale také jiné osoby. Zamaza-
lova (2010) dodava, Ze spotiebni chovani neni neodd¢litelnou slozkou lidského jednani, ale

je s nim vzajemné propojeno. (Zamazalova, 2010, s. 116)

Existuje nekolik ptistupt, které vysvétluji chovani spotiebitelll. Ty prvni se nazyvaji racio-
nalni. Jak jiz napovida nazev, tyto ptistupy se soustiedi na racionalni aspekty ve spotiebitel-
ském chovani, a to zejména prvky ekonomické. Spotiebitel je tedy povaZzovan za nékoho, u
koho maji psychologické, sociologické nebo emotivni prvky pouze marginalni vyznam. Ra-
ciondlni ptistupy vychazi z predpokladu, Ze ma spotiebitel k dispozici veskeré potiebné in-
formace, porovnava ceny vybraného zboZzi nebo sluzeb s vlastnim pfijmem a porovnava je-
jich vzdjemnou uzitnou hodnotu. (Koudelka, 2010, s. 8) Dalsi kategorii jsou modely psy-
chologické. Radit se sem mtize napiiklad udeni se n&jakému spotiebnimu chovani. (Zama-

zalova, 2010, s. 116)

Koudelka (2010, s. 8 — 9) tyto modely rozdé€lil do 2 podkategorii: tou prvni jsou behavioralni
ptistupy. Ty fikaji, Ze chovani spotiebitele sice nelze poznat piimo, ale daji se sledovat jeho
reakce na vné&jsi podnéty. Obvykle se takovy proces popisuje schématem Podnét — Reakce.
Podnétem, nebo také stimulem, mohou byt rysy vyrobku nebo marketingova komunikace.
Reakci neboli odezvou se rozumi mira zapamatovani dané formy komunikace nebo to, jaky
produkt spotiebitel zvoli. Dale sem fadi také psychoanalytické pfistupy, které zkoumaji, ja-
kym zplisobem na sebe vzajemné plisobi spotiebitelovo védomi a podvédomi. Vychazi se

naptiklad z praci Freuda a Yunga. (Koudelka, 2010, s. 8)
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Nasleduji sociologické pristupy. Kazdy spotiebitel zije v ur€ité socidlni skuping, jejiz cile
nebo normy na n¢j pisobi a ovliviluji jeho spotiebni chovani. Do toho muze také zasahovat
snaha do vybrané socialni skupiny zapadnout, napliovat urcitou socialni roli, popiipad¢ zis-

kat nebo si udrzet n¢jaky spoleCensky status. (Zamazalova, 2010, s. 116).

Z hlediska efektivniho marketingu je dulezité se zamétit na komplexni ptistup, a nikoliv
pouze jeden z danych modelii. To v sobé shrnuje posledni pfistup, ktery se nazyva Cerna
skiinka. V této souvislosti je také dulezité zminit, ze kazdy spotiebitel ma urcité predispo-
zice, které jsou ddny zejména kulturnim prostfedim a socidlnimi skupinami, ve kterych se

pohybuje. (Zamazalova, 2010, s. 116 — 118.)

3.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu miiZze byt definovana jako ,,proces rozdéleni trhu na odlisné podskupiny
spotiebiteld se spole¢nymi potfebami a charakteristikou, a vybér jednoho nebo nékolika seg-
mentd, na které se zaméfi rozdilny marketingovy mix.* (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 57)
Jedna se o prvni krok v cileném marketingu, ktery respektuje rozdily mezi spotiebiteli ve

vztahu k jejich ndkupnimu chovani. (Zamazalova, 2010, s. 148)

Existuje velké mnozstvi pfistupt k segmentaci spotiebitelského trhu a mnoho autorti ji po-
pisyje jinak. V nasledujici podkapitole budou rozebrana kritéria, kterd popisuji Kotler a

Keller (2013) a na zavér pfidana 2, kterymi se zabyva Koudelka (2007).

3.1.1 Geograficka segmentace

Trh je rozdéleny podle geografické polohy. Geograficka segmentace vychazi z teorie, Ze lidé
sdileji s témi, kdo Ziji jinde. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 62) Radi se sem zem¢, klimatické
oblasti (napf. stejné¢ oznaceny pletovy krém muizZe mit odliSné sloZeni v riznych ¢astech
svéta kvili podnebi), regiony nebo také hustota osidleni a oblast (napf. jizni a vychodni Ce-
chy). Vyznam této segmentace spociva zejména v nasledujicich 2 bodech. Zaprvé se jedna
o to, ze spotiebitelské chovani je ovlivnéno oblasti, ve které lidé ziji. Mohou se zde tadit
napiiklad stravovaci navyky a preference nebo pocit bezpeci. Zadruhé mohou byt urcité ob-
lasti pro vybrany prumysl zajimavé¢jsi nez jiné. Ptikladem muze byt cestovni ruch, jelikoz

urcité destinace jsou pro spotiebitele zajimavejsi nez jiné. (Koudelka, 2005, s. 82 — 84)
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3.1.2 Demograficka segmentace

Trh se déli podle véku, pohlavi, velikosti rodiny, pfijmu, vzdelani, zaméstnani, zivotniho
cyklu, rasy, ndbozenstvi, narodnosti, spolecenské tfidy nebo generace. Demografické uka-
zatele jsou snadno méfitelné a iizce se vazou na potieby a prani zékazniki. S vékem a zivot-
nim cyklem se méni potieby a pfani spotiebitelti. VEék mize byt zaroven zaludnou kategorii,
v nékterych pripadech je tfeba brat ohled nejen na to, jak stafi spotfebitelé skutecné jsou, ale
také na to, jak staii se citi. Dalsi podkategorii je pfijem, ktery se vyuziva zejména v zacileni
automobilll, kosmetiky nebo cestovani. V posledni dobé také vice rezonuje rozdil mezi ge-
neracemi, jako jsou napftiklad milenidlové, ktefi jsou pomérné imunni vic¢i marketingu a
technologicky velice zdatni. (Kotler a Keller, 2013, s. 254 — 256) Demografické rozd¢leni
je dilezité zejména pro maloobchodniky. (Koudelka, 2005, s. 61)

3.1.2.1 Spotiebni chovani Zen

Postaveni zen ve spole¢nosti proslo znacnymi zménami. V 70. letech minulého stoleti byla
Zena povazovana za hospodyiiku a jeji role spocivala v pé€i o rodinu a domacnost. V 80.
letech se preklenula do role Zeny spottebitelky a od roku 2000 Zeny manaZzerky, kdyZ zacalo
dochézet k ur¢itému stirani rozdildi ve zplsobu zobrazeni zen a mizu v komunikaénich sdé-
lenich. (Koudelka, 2005, s. 66) V souvislosti s touto problematikou byva zminovan gender
marketing, ktery se zabyva zaméfovanim na skupiny podle rozdilnosti pohlavi a stavi na
jejich odlisnostech. (Vysekalova, 2011, s. 290) Urc¢ité rozdily mezi muZi a Zenami jsou dany
biologicky. ,,Zatimco muzi soustiedi své pfemysleni do levé Casti neocortexu, kterd je cen-
trem logického mysleni, Zeny pouZivaji emocionalné&jsi a intuitivnéjsi ¢ast mozku v souvis-
losti s racionalnimi postupy.* (Vysekalova a kol, 2011, s. 291) Znamena to mimo jiné to, Ze

vvvvv

delka, 2005, s. 64)

Ptesto, Ze nelze generalizovat, v ndkupnim chovani zen se opakuji urc€ité vzorce chovani a
postupil. Zeny v obchodech travi vice ¢asu nez muzi a obvykle je projdou téméi celé. Castgji
nakupuji impulzivnéji a hraji pro né€ pfi ndkupnim procesu roli emoce. Ve vétSim mnozstvi
ptipadii do nakupti zahrnuji kamaradky nebo své déti. Zeny také ocefuji interakci s perso-
nalem prodejny a rozhoduji se na zakladé komplexniho zvéazeni situace, porovnavaji pro-
dukty a spoléhaji pfedevsim na sviij vlastni vkus. Vice také navstévuji kamenné obchody.

(Jesensky, 2017)
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3.1.3 Psychograficka segmentace

Psychografické ukazatele uzce souvisi s psychologickym vyzkumem v oblasti postojii a mé-
feni osobnosti, které pomahaji predikovat, jakym zptisobem bude nejspis spotiebitel reago-
vat na konkrétni marketingové sdéleni. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 68) Zarovei bere v po-
taz zivotni styl nebo hodnoty, které dany segment vyznava. (Kotler a Keller, 2013, s. 264)
Psychograficky profil vybraného segmentu byva kombinaci AlOs, coz je anglicka zkratka
skladajici se z pojmt activities (aktivity), interests (zajmy), opinions (nazory). (Schiffman a

Kanuk, 2004, s. 68)

3.1.4 Behavioralni segmentace

Tento typ segmentace se zamétuje na to, kdo ma v nakupnim procesu rozhodovaci roli, kdo
je skute¢nym uzivatelem a jakd ocekavani a pfani maji spotiebitelé¢ od urcitého vyrobku.
(Kotler a Keller, 2013) V ramci behaviordlni segmentace jsou kupujici rozdéleni do skupin
,»ha zaklad¢ jejich znalosti o vyrobku, postoji k vyrobku, pouzivani vyrobku nebo reakce na

vyrobek.*“ (Kotler a Keller, 2013, s. 265)

3.1.5 Etnograficka segmentace

Etnografickéd segmentace se fidi pfedpokladem, Ze jednani spotiebitelt jsou ovlivnéna kul-
turnim prostfedim, kterym jsou obklopeni. Vychazi se zejména z kulturnich rozdild na na-
rodni urovni. Patii sem tedy narodnost nebo rasa. Dilezitym pojmem v ramci tohoto seg-
mentu je subkultura, kterd znamena, ze v rdmci Gzemi jednoho statu, existuji vice a méné
vyznamné kulturni menSiny, jejiz nakupni chovani a pfani a potieby se mohou lisit od ma-

jority. (Koudelka, 2005, s. 75 — 78)

3.1.6 Fyziograficka segmentace

Stavebnim kamenem této segmentace je predpoklad, ze zméni-li se spotiebitelovy fyzické a
fyziografické rysy, dojde i ke zméné jeho chovani. Radi se sem nejen vyska jedince, ale také
napiiklad kvalita vlasti (Sampony pro vlasy suché, mastné, lamavé etc.), klize (Setrné Cistici
prostiedky nebo praci prasky, razné druhy péce), kvalita pleti (dekorativni kosmetika jako
napft. make up). Zahrnout je tieba také to, v jaké jsou spotiebitelé fyzické kondici nebo jejich
zdravotni stav (napf. spotiebitelé s cukrovkou nebo alergii na lepek.) Vyznamné se promita

v rozvoji zdravé vyzivy nebo body image. (Koudelka, 2005, s. 80 — 83)
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4 NAKUPNI ROZHODOVACI PROCES

Schiffman a Kanuk (2004) takovy proces definuji jako ,,chovani, kterym se spotiebitelé pro-
jevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami od
nichz oc¢ekavaji uspokojeni svych potieb. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14) Nakupni rozho-
dovaci proces spotiebitell je ovlivnén mnoha faktory, které se obvykle nedaji pfimo zméfit.
Jedna se zejména o faktory socialni, psychické, technologické a ekonomické. (Tomek a Va-

vrova, 2011, s. 88)

Autofi se veskrze shoduji v jednotlivych fazich onoho procesu. Kincl (2004) také uvadi me-
tody, které se vyuzivaji pii snaze o identifikaci jednotlivych fazi a na jejichz zakladé je

mozné ony jednotlivé kroky sestavit. Jedna se o:

1. Introspektivni metodu — obchodnik odvozuje chovani spotiebiteli od svého pravdépo-
dobného chovani

2. Retrospektivni metodu — rozhovory se spotiebiteli o jejich vlastnim nakupnim procesu

3. Orospektivni metodu — zékaznici, ktefi uvazuji o koupi jsou pozadani, aby nahlas uva-
Zovali nad jednotlivymi kroky svého nakupniho procesu

4. Preskriptivni metodu — zékaznici popisuji svilij idedlni nakupni proces, které vede ke

koupi urcitého zbozi (Kincl, 2004, s. 85)

Schiffman a Kanuk (2004) déli nakupy do tii riznych kategorii. Tou prvni je ndkup na
zkousku, kdy si spotiebitel zakoupi pouze omezené mnozstvi daného produktu a ¢ini tak
poprvé. Dalsi jsou opakované nakupy, které jsou spojeny s vérnosti znac¢ce. Nakupci si kon-
krétni produkt kupuje opakované, jelikoz uspokojuje jeho potieby. Posledni kategorii jsou
nakupy s dlouhodobym zavazkem, to znamend zbozi dlouhodobé spotieby, u kterého neni

mozny nakup na zkousku. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 556 — 557)

Spottebitel mize béhem nakupniho procesu zastdvat ur€ité role. Tou prvni je iniciator. Jedna
se 0 osobu, od které pochazi prvni myslenka o koupi zbozi nebo sluzby. Dalsi je ovliviiova-
tel. Jak uZz napovidd samotny ndzev, jedna se o toho, kdo se snazi kupujiciho presvédcit
k tomu, aby zakoupil zrovna dany produkt ¢i sluzbu. Rozhodovatelem je osoba, ktera ¢ini
finalni rozhodnuti o tom, co bude zakoupeno. Kupujici realizuje samotnou koupi a uzivatel

dany vyrobek ¢i sluzbu vyuziva. (Kincl, 2004, s. 84)
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4.1 Model nakupniho procesu

Spottebitel v ramci kupniho procesu prochazi 5 stadii. Nakupni rozhodovaci proces zacina
dlouho pied samotnym nakupem a dozvuky ma jest¢ dlouho po koupi. Kincl (2004) také
udava, ze je dilezité si uvédomit, ze ne kazdy spotiebitel prochazi kazdym jednotlivym kro-
kem nakupniho procesu. Piikladem muze byt kazdodenni rutinni ndkup urcitych potravin.

Proto model kupniho procesu déli na 3 kategorie:

1. Uplny kupni rozhodovaci proces
2. Kupni rozhodovaci proces s omezenym feSenim problému

3. Rautinni rozhodovaci proces (Kincl, 2004, s. 85 — 86)

4.1.1 Identifikace problému

Cely nakupni rozhodovaci proces zacina tim, Ze si spotiebitel uvédomi, Ze méa néjakou po-
ttebu, kterou chce uspokojit nebo problém, ktery si pieje vytesit. Potfeba byva vyvolana
vnitinim (zakladni potfeba jako kuptikladu hlad) nebo vnéjsim podnétem (mize se jednat o
produkt v televiznim reklamé nebo se nam jen miiZe libit novy mobilni telefon kamarada).

(Kotler a Keller, 2013, s. 205)

Zamazalova (2010) d¢li potteby na 2 zékladni kategorie. Jedna se o potfeby ocekavané (po-
Zzadované), coZ znamena, Ze se u spotiebitele nezménila forma uspokojeni, ale zménil se
skutecny stav véci, napt. doslo k poSkozeni produktu nebo vycerpani zasob. Druhé potieba
se nazyva aktualni. V takovém piipadé¢ se jedna o to, Ze se skutecny stav nijak nezménil, ale
spotiebiteli se zvySilo pozadované uspokojeni. Kupiikladu muze mit spotiebitel stale
funk¢ni telefon, ale na trhu se objevi novy model, ktery ma lepsi funkce. (Zamazalova, 2010,

s. 138)

4.1.2 Vyhledavani informaci

Poznani potieby je stimul, ktery nakupujiciho vede k dal§imu pravdépodobnému kroku, coz
je hledani pottebnych informaci. Je potieba vzit v ivahu, ze spotiebitelé vyhledavaji jen
omezené mnozstvi informaci. Kotler a Keller (2013) uvadi, ze v ptipadé zbozi dlouhodobé
spotieby si polovina spotiebitelil vystaci s informacemi z jediného zdroje a pouze tietina

zvazuje vice nez jednu znacku. U vyhledavani udaji existuji dveé rizné Grovné. Zaprvé se
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jedné o zvysenou pozornost, kdy ndkupci za¢ne informace o urcitém zbozi vice vnimat. Za-
druhé se jedna o aktivni vyhledavani informaci o daném produktu. (Kotler a Keller, 2013, s.

205)

v

Z hlediska zdrojt informaci se rtizni autofi lisi. Zamazalova (2010) je déli na:

1. Zdroje referen¢niho okoli
2. Neutralni zdroje

3. Zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami (Zamazalova, 2010, s. 138 — 139)

Do zdrojt referencniho okoli se fadi vliv referen¢nich skupin. Spotiebitel informace ziskané
od nich vnima jako jedny z nejdivéryhodnéjSich. Patii sem rodina, pratelé, znami atd. Ne-
utralni zdroje povazuje spotiebitel za objektivni, obtizi ovSem muze byt jejich nedostatecna
dostupnost. Mezi takové se daji zatadit specializovand periodika, nezavislé testy nebo také
rubriky odbornych ¢asopisti. Zdroje, které souvisi s marketingovymi aktivitami ptredstavuji
jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu a nakup¢i je casto povazuji za méné divéryhodné.
Existuji ovSem cesty, jakymi takové sdéleni mtize ziskat na divéryhodnosti. Pfikladem mu-

zou byt advetorials (reklamni ¢lanky). (Zamazalova, 2010, s. 138 — 139)

Svétlik (2007) informaéni zdroje déli na ty, co pochazi z osobniho zdroje, ze sdélovacich
prostiedki, reklamy a jinych zdroja. (Svétlik, 2007, s. 56)
Kotler a Keller (2013) pfidavaji kategorii ¢tvrtou, a tou jsou zkuSenosti. Zaroven dodavaji,

vava jako referencni okoli, zkuSenosti a neutralni zdroje. (Kotler a Keller, 2013, s. 205; Za-

mazalova, 2010, s. 138)

4.1.3 Vyhodnoceni variant

Jakmile je spottebitel spokojen s mnoZzstvim ziskanych informaci, za¢ina vyhodnocovat zvo-
lené varianty vyrobkl nebo sluzeb. Samotny vybér miize probihat na dvou trovnich: nejprve
si ndkupci zvoli druh vyrobku a posléze znacku. Nakupci se v tomto kroku nerozhoduje po-
kazdé¢ stejné, ale zavisi na specifické situaci a potiebé&, kterou se snazi uspokojit. Kazdy spo-
ttebitel je jiny a tomu také odpovida jeho proces. Nékteti nakupci se rozhoduji zcela racio-
naln¢ a zvazuji vSechna pro a proti, zatimco jini stavi své rozhodnuti na emocich a jejich

vyhodnoceni mize byt velice impulzivni. (Svétlik, 2007, s. 57 — 58)

V souvislosti byva zminovan tzv. vybérovy okruh. Jedna se o konkrétni vyrobky nebo

sluzby, které spotiebitel pro naplnéni své potieby zvazuje. ,,Ve svém hodnoceni sleduje pak
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u vybérového okruhu podle okolnosti funkéni, symbolické, popt. estetické vlastnosti, cha-
rakteristiky vyrobku, ndkupni kritéria (cena, zaruky, servis apod.), na jejichz zékladé¢ se roz-

hoduje.*“ (Zamazalova, 2010, s. 139)

4.1.4 Kupni rozhodnuti

To, ze si spotiebitel vybral uréity vyrobek nebo sluzbu, jesté nemusi nutné znamenat, ze si
je také zakoupi. Vysledek vlastniho ndkupu muze sice predstavovat samotny ndkup vybra-
ného produktu, ale také odlozeni ndkupu nebo zakoupeni alternativy. (Zamazalova, 2010, s.
140) Samotny nakup je obvykle sérii péti dil¢ich rozhodnuti. Mezi ty se fadi vybér znacky,
prodejce, nacasovani (napt. se miize rozhodnout nakup odlozit az po vyplaté nebo na vi-

kend), mnozstvi, a nakonec platebni metoda. (Kotler a Keller, 2013, s. 208.)

Zamazalova (2010) se zabyva dvéma zpiisoby rozhodovani. Jeden se nazyva kompenzacni,
kdy vSechna pozitiva ptevazuji ve vybranych kritériich negativa. Neboli dobré vlastnosti
daného vyrobku v o¢ich spotiebitele prevazuji ty Spatné. Druhé je nekompenzaéni rozhodo-
vani, kdy se pozitivni a negativni aspekty produktu nemusi vzdy vzijemné kompenzovat.
(Zamazalova, 2010, s. 139) Nakupci se tidi pouze uréitymi vlastnostmi, které povazuje za

klicové. (Kotler a Keller, 2013, s. 209)

4.1.5 Ponakupni chovani

Ponéakupni chovéani je spojeno se samotnym uzivanim produktu a souvisejicimi okolnostmi.
Spottebitel bude danou koupi hodnotit zeyména na zaklad¢ vlastnich oekavani a toho, zda
jsou naplnéna nebo ne. Takové zhodnoceni mize vyustit ve tfi mozné scénafe: zaprvé se
jedna o situaci, kdy byla ocekavani nakupciho naplnéna a on nyni ke koupi zastava neutralni
postoj. Druhou moZnosti je, Ze zptsob, jakym produkt napliiuje jeho potieby, predcil spo-
ttebitelova ocekavani, a on je spokojen a mile ptekvapen. Posledni moznosti je, ze spotiebi-
tel je se svou kone¢nou volbou nespokojen, protoze neuspokojuje jeho potfeby a nenapliiuje

jeho oc¢ekavani. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 558)

Je-li zakaznik spokojen, nejen, ze se zvySuje Sance na opakovany nakup, a tedy potencialni
veérnost vyrobku a znacce, ale pfevazné roste moznost, zZe spotiebitel bude svou pozitivni
zkuSenost Sifit dal ve svém socidlnim okoli. Zatimco u nespokojeného spotiebitele existuje
vysoka pravdépodobnost, ze si vyrobek jiz znovu nekoupi, pokusi se ho reklamovat a bude

svlj negativni zazitek Sitit dal mezi svymi prateli a zndmymi. (Kotler a Keller, 2013, s. 210)
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4.2 Vlivy piusobici na chovani kupujicich

Kupujici jsou v ramci celého rozhodovaci nakupniho procesu ovlivnéni mnozstvim faktort,
které si mnohdy ani neuvédomuyji. Kotler a Keller (2013) rozd€luji tyto faktory na kulturni,
spoleCenské, osobni a psychologické. (Kotler a Keller, 2013, s. 189 — 196)

Kultura je ucend, to znamena, ze se ji spotiebitelé osvojuji v prubéhu zivota. Je také sdilena,
coz se da prelozit tak, ze velka skupina spotiebitela sdili stejné hodnoty, je homogennim
celkem a ma podobné spotiebitelské chovani a procesy. Déle se pfedava z generace na ge-
neraci, ¢imz se udrzuji tradice, tedy kulturni kontinuita. Je-1i né¢jaka znacka povazovana za
tradi¢ni, obvykle je to vnimano jako jeji konkuren¢ni vyhoda. Diky tomu je také moznég, aby
urcité vyrobky zcela zmizely z trhu a po néjaké dobé se uspésné vratily zpét na trh. Nostalgii
muze také vyvolat urcity styl baleni vyrobku (napft. ,,retro*). Do kultury se fadi sdilené
zvyky, hodnoty, symboly, ritudly, myty a jazyk. VSechny tyto prvky lze v rimci marketin-
gové komunikace vyuzit. (Zamazalova, 2010, s. 120 — 124)

Dale sem spadaji faktory spolecenské, v ramci kterych hraji dilezitou roli referen¢ni sku-
piny, spolecenské role, statusy nebo rodina. Referencni skupiny ,,jsou vSechny skupiny, které¢
maji ptimy (tvaii v tvar) nebo nepifimy vliv na postoje a chovani clovéka.* (Kotler a Keller,
2013, s. 191) Mezi ty se fadi skupiny primarni, sem patii pfatelé, rodina nebo tifeba kolegové
v praci. Jde o osoby, se kterymi je spotiebitel v téméf nepretrzitém kontaktu. Nejsilngjsi vliv
ma rodina, a to jak rodina orientacni sestavajici z rodicl a sourozenct, tak ta prokreacni,
ktera se sklada z partnera a déti. Do sekundarni skupiny patii lid¢, se kterymi ma spotiebitel
spiSe formalni vztah a neptisobi na néj neustale. To mohou byt napiiklad nabozenské nebo
odborové instituce. Dulezité je si uvédomit, Ze kupujici nejsou ovlivnéni pouze skupinami,
jichZ jsou soucasti, ale také témi, jejichz soucasti se chtéji stat (aspiracni skupiny) a témi,
s nimiZ nechce mit nic spole¢ného (disociacni skupiny). (Kotler a Keller, 2013, s. 191 —192)
Osobni faktory tvofi dalsi dulezitou skupinu, ktera ovlivituje ndkupni rozhodovaci proces.
Spotiebitel si vybira produkty v zavislosti na svém veéku a zivotnim cyklu, ve kterém se
prave nachdzi. Ovlivnén je také svou ekonomickou situaci a disponibilnim ptijmem. Svou
roli hraje 1 zamé&stnani, které nakupujici vykonava. Spotiebitelé si Casto vybiraji znacky,
které svoji osobnosti odpovidaji té jeho a také v danou chvili koresponduji s tim, jak sami
sebe vnimaji. Nemén¢ dllezité jsou také hodnoty, které nakupujici zastava a jeho Zivotni

styl. (Kotler a Keller, 2013, s. 193 — 196)
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Mezi psychologické faktory, které jsou pro marketingové ucely zasadni, patii nejprve vni-
mani. Jedna se o ,,proces vybéru, organizovani a interpretace stimulll.” (Zamazalova, 2010,
s. 130) Vnimani je velice individualni a kazdy spotiebitel mize na stejny podnét reagovat
zcela jinak, a to v zavislosti na 3 faktorech: selektivni pozornosti, selektivnim zapamatovani
a selektivnim zkresleni. Spotiebitelé jdou denné vystaveni velkému mnozstvi reklamnich
sdé€leni a je nemozné, aby si vSechna zapamatovali a vnimali. Obecné se da fici, Zze nakupu-
jici budou vice reagovat na sdéleni, ktera se zamétuji na feSeni jejich poteb a véci, které je
zajimaji. (Svétlik, 2007, s. 66) Dalsim faktorem je uceni, jehoz vlivem dochéazi ke zménam
v chovani na zaklad¢ zkusenosti. Uceni je zplisobeno kombinaci motivli, naznaki, podnéti,
donucovani a reakei. (Kotler a Keller, 2013, s. 201) Cim vice ma zakaznik zkuenosti s na-
kupem urcitého produktu, tim je pro néj cely proces jednodussi. Avsak citi-li se nejisty a
nezkuSeny, mize nadkup predstavovat znacny problém k feSeni. Neméné dulezitym faktorem
jsou také emoce, jelikoz spotiebitel nereaguje vzdy racionalné. Znacky, produkty i reklama
mohou ve spotiebiteli vyvolat velké mnozstvi emoci jako naptiklad pocit hrdosti, pobaveni

nebo uzas. (Svétlik, 2007, s. 67)

Nedilnou soucasti celého procesu je také pamét’ a motivace. Motivace je pro marketingoveé
ucely dulezita, jelikoz odpovida na otazky, pro¢ se spotiebitel chova urcitym zptisobem a co
je ptic¢inou takového chovani. (Svétlik, 2007, s. 63) Motiv pfedstavuje pohnutku, ktera vede
k uspokojeni né&jaké potieby. Potfeba miize byt definovana jako rozpor mezi soucasnou si-
tuaci a Zadoucim stavem. Potieby se d€li na primarni (vrozené), které se poji zejména s ur-
¢itou kategorii vyrobkd, a sekundarni (ziskané), které se vazou prevazné k formé vyrobku.

(Zamazalova, 2010, s. 136)

Seberealizace

Uznani

Socialni motivy

Motivy jistoty
Fyziologické potieby

Obrazek 1: Maslowova pyramida potieb

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky na zdklade dat z: Tomek a Va-
vrova, 2011, s. 91



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

-----

sebe vzajemné hierarchicky navazujicich kategorii. To znamena, ze nejprve musi byt uspo-
kojeny fyziologické potieby (napf. jidlo, spanek, piti), poté potieby jistoty (napt. pocit bez-
peci a svobody), nasleduji potieby socidlni, potfeba uznani a uplatnéni a zcela nahote je
potieba seberealizace, kam se fadi rozvoj vlastni osobnosti. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 90
— 91) Zamazalova (2010) upozoriiuje na to, ze vétSina produktti uspokojuje vice potieb a
jako ptiklad udava vysavac, ktery miize byt spojen také s potiebou socialni sounalezitosti.
K uspokojeni jedné potfeby ale mize byt naopak zapotiebi vice produktl. Jinymi slovy po-
tteby nemusi byt uspokojovany jedna po druhé hierarchicky. (Zamazalova, 2010, s.

136 — 137)
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5 KOMUNIKACNI KAMPAN

Dle Karlicka a Krale (2011) nemtze byt Zadna Gispésna komunikacni kampan naplanovana,
aniz by respektovala celkovy marketingovy plan, ze kterého taktéz vychazi. (Karlicek a Kral,
2011, s. 11) Marketingové planovani je ,,systematické a raciondlni prosazovani trznich a
podnikovych ukolii odvozené od zakladnich podnikovych a marketingovych cilu.* (Zamaza-
lova a kol., 2010, s. 25) Komunika¢ni plan z toho marketingového vychazi a je mu podtizen.
Pfi planovani komunika¢ni kampan¢ je nutné mit stanoveno, za jakym ucelem vznika. Prv-
nim krokem v planovani je situa¢ni analyza, na kterou navazuji cile, marketingova strategie,

Casovy rozpocet a plan. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 11 —12)

Karlicek s Kralem tedy vynechdvaji krok, ktery ptidavaji nékteti jini autofi, coZ je nasledna

evaluace kampan¢. Kupiikladu Nutt (2011) ve svém ¢lanku uvadi, ze nasledné zhodnoceni

vvvvvv

krokt celé procesu. (Nutt, 2011)

» » »

Obrazek 2. Zakladni faze marketingové planovani (Karlicek a Kral, 2011, s. 11)

5.1 Faze komunikacni kampané

5.1.1 Situaéni analyza

Planovani komunika¢ni kampané by vzdy mélo zacit analyzou situace na trhu. Situa¢ni ana-
lyza by se méla zabyvat 3 aspekty: dosavadnim vyvojem na trhu, jeho soucasnou situaci a

predikci budouciho stavu trhu. (Kozel a kol., 2006, s. 38)

Karlicek a Kral (2011) upozoriiuji, Ze nedostatecnd situacni analyza mliZze snadno vést
k chybné¢ stanovenym komunikac¢nim cillim a také nevhodné strategii a naopak, disledna
analyza vede k definovani pfilezitosti na trhu. Jednim ze zakladnich aspektt je identifikace
vnimani cilové skupiny jak dané znacky, tak také konkurence. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 12)

Kotler a Keller (2013) uvadi, Ze mezi nejzasadnéjsi faktory se fadi frekvence pouzivani a
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vérnost. Podklady pro analyzu situace na trhu poskytuje pravidelné provadény a aktualizo-
vany marketingovy vyzkum. (Kotler a Keller, 2013, s. 522) Vysledkem situa¢ni analyzy by
predevsim méla byt jasna identifikace slabych a silnych stranek jak daného subjektu, tak
také jeho konkurentti. Nejcastéjsi metoda situacni analyzy je SWOT analyza. (Kozel a kol.,

2006, s. 38)

SWOT je akronymem anglickych slov Strenghts, Weakness, Opoortunities, Threats. Je to
analyza, ktery ma za cil zhodnoceni silnych a slabych stranek daného subjektu, piilezitosti a
hrozeb ,,a jejich vazby na schopnosti firmy produkty vyvijet, vyrabét a prodavat, jakoz i na
schopnost firmy podnikatelské zdméry financovat.” (Zamazalova a kol., 2010, s. 29) Od
svého vzniku se ovsiem SWOT analyza posunula a dnes se nevyuziva pouze na zhodnoceni
situace ve firmach, ale také v celych odvétvich a jednotlivych zemich. (Helms a Nyxon,

2010)

Slabé a silné stranky spadaji pod analyzu interniho prostiedi, tedy faktory, které maze napf.
firma jako takova ovlivnit. Prilezitosti a hrozby patfi do analyzy externiho prostiedi, v ramci
kterého se monitoruji makroekonomicke sily. (Kotler a Keller, 2013, s. 80) Cilem subjektu
by u SWOT analyzy méla byt podpora a rozvoj silnych stranek, omezeni a potlaceni stranek
slabych, rozpoznani a vyuZiti pfileZitosti, predikce potencidlnich hrozeb a pfiprava na né.
Pti samotné realizaci analyzy se vSechny 4 Cinitele sepisi do kvadrantt a ke kazdému z nich

se piipisi jednotlivé faktory, které do nich spadaji. (Kozel a kol., 2006, s. 39)

‘ Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
o + o -
o + o -
‘ Ptilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
o + o -
o + o -

Obrazek 3. Grafické vyobrazeni SWOT analyzy

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky
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5.1.2 Komunikaéni cile

Spravné stanoveni komunikacnich cilt je hlavnim ptedpokladem tspésné kampané. ,,Cile
urcuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno, a sjednocuji predstavy a usili
vSech, kdo se na ptipravované kampani podili. (Karlicek a Kral, 2011, s. 12)

Zatimco Karlicek a Kral (2011) zminuji, ze komunikaéni cile predstavuji kritéria pro nasle-
dujici vyhodnoceni kampang, jako samostatny krok ovsem celkovou evaluaci v planovani

komunikac¢niho planu jako takového nezminuji. (Karlicek a Kral, 2011, s. 12)

Kotler a kol. (2013, s. 522) uvadi hlavni 4 komunikacni cile a to:

Potfeba Povédomi o Postoje ke Zamér koupit

kategorie znacce znacce znacku

Obrazek 4. Komunikacni cile podle Kotlera a kol. (2013, 5. 522)

Karlic¢ek a Kral (2011) zminuyji cilit celkem 6. Mimo zvySeni povédomi o znacce a ovlivnéni

postoju ke znacce ptidavaji dalsi 4 cile:

Zvyseni Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni Stimulace Budovani
prodeje poveédomi o postoji ke loajality ke chovani trhu
znacéce znacce znacce sméfujiciho
k prodeji

Obrazek 5: Komunikacni cile podle Karlicka a Krale (2011, s. 13)

V rdmci stanoveni komunikacnich cill se ¢asto propaguje metoda SMART, ktera stanovuje,

ze ony cile by mély byt:

1) Specific (konkrétni) — cil by mél byt ur¢en konkrétné a jednoznacné, aby nedochdzelo
k plytvani zdroji
2) Measurable (méfitelné) — aby mohlo byt naplnéni jednotlivych cili zhodnoceno, musi

byt tyto snadno méfitelné
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3) Achievable (dosazitelné) — cile by mély zohlediiovat moznosti podniku

4) Relevant (relevantni) — cile by mély byt relevantni v rdmci toho, ¢eho chce dany subjekt
doséhnout

5) Time bound (Casov¢ ohranicené) — nastavené cile by mély byt jasn¢€ ¢asové vymezeny

(MacLeod, 2012, s. 70 — 72)

5.1.3 Komunikaéni strategie

Komunika¢ni strategie navazuje na komunikacni cile a ma za kol popsat, jakou cestou bu-
dou dosazeny. U komunikacni strategie jde o takovou volbu komunikaéniho a také medial-
niho mixu, sdéleni a kreativni podoby, aby byla dana strategie co nejucinnéjsi a méla kyzeny
efekt, pricemz sdéleni by mélo vychézet z positioningu znacky. ,,Positioningem znacky se
rozumi proces, kterym marketéfi urcuji, jakym zplisobem ma byt znacka vnimana cilovou
skupinou.* (Karlicek a Kral, 2011, s. 16) Kreativni ztvarnéni hraje vyznamnou roli v celkové
uspésnosti kampané a jeho ukolem je posileni daného sdéleni. V ramci zvoleni si spravného
komunika¢niho mixu €asto dochéazi k volbé jednoho primarniho nastroje a k nému jednoho

nebo vice sekundéarnich. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 16 — 17)

5.1.4 Casovy plan a rozpodet

Casové rozhrani by mélo primarné vychazet z planovanych komunikaénich cili. V potaz by
mély byt brany komunikaéni kampané konkurence a zvolené nastroje by se vzajemné mély
dopliiovat tak, aby byl maximalizovan jejich efekt. Casovy plan taktéZ vychazi z finanéni
naroc¢nosti kampang¢. Plati, Ze stejnych cil mize byt obvykle dosazeno riiznymi prosttedky

a kombinacemi komunikac¢nich kanali. (Karlicek a Kral, 2011, s. 18 — 19)

U rozpoctu je hlavni otdzkou volba komunika¢nich néstrojl, u kterych se lisi cena, a také

zvolena intenzita kampané. (Karlicek a Kral, 2011, s. 18 — 19)

Dle Zamazalové (2010) byva rozpocet vétSinou rozvrzen do kratSich obdobi, aby bylo mozné

s nim pracovat operativn¢ a reagovat na nenadalé udalosti. (Zamazalova, 2010, s. 30)
Kotler Keller (2013) rozliSuji 4 metody stanoveni rozpoctu:

1. Metoda dostupnych prostfedkli — stanoveni rozpoctu na zakladé odhadu, co si dany sub-

jekt je schopen dovolit
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2. Metoda procenta z trzeb — celkova vyse rozpoctu zavisi na objemu trzeb a nevnima tak
trzby jako vysledek marketingové komunikace a zaroven nebere v potaz situaci na trhu
a potencialni prilezitosti

3. Metoda konkuren¢ni parity — rozpocet se odviji od rozpoctu konkurence

4. Metoda cilti a tkold — uréeni rozpoctu zavisi na jednotlivych cilech a tkolech stanove-

nych marketingovym tymem (Kotler a Keller, 2013, s. 529)

5.1.5 Evaluace kampané

Po kazdé¢ kampani by méla prob&éhnout kontrola a evaluace uc¢innosti daného komunika¢niho
planu. V ramci planovani zhodnoceni by mél byt stanoven Casovy interval, v jakém bude
kontrola probihat. (Zamazalova, 2010, s. 30) McEachran (© 2019) dodava, zZe je potieba
zvolit takové prostiedky, aby bylo mozno zodpovédét 2 zékladni otazky:

1) Jakym zptsobem bylo naSe komunikaéni sdéleni ptijato?
2) Vyvolalo toto sdéleni u zvoleného cilového publika Zzadouci reakci? (McEachran,

©2019)

Mezi ukazatele, které se po kampani obvykle méfi patii frekvence a dosah (jaké celkoveé
procento vybrané cilové skupiny bylo nasi komunikaci vystaveno a jak ¢asto/kolikrat), mira
rozpoznani nebo vybaveni a v neposledni fadé zména chovani. (Kotler a Keller, 2013, s.

534)
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6 KOMUNIKACNI MIX

Jak bylo zminéno v ptedchozi kapitole, jednim ze zdkladnich kament komunikac¢ni kampané
je komunika¢ni mix. Ten se skldda ze 7 rGznych disciplin: reklamy, podpory prodeje, direct
marketingu, public relations, event marketingu a sponzoringu, online komunikace a osob-
niho prodeje. Kazdy z téchto zpisobli komunikace zahrnuje urcité nastroje, které se v rdmci
kampané mohou kombinovat. Marketéti v kampanich ¢asto voli jedno primarni médium a
nekolik sekundarnich, coz v praxi znamena, ze televizni reklama miize byt podpofena napii-

klad outdoorovou reklamou a eventy. (Karlicek a Kral, 2011, s. 17)

Vyhodou reklamy je, ze dokdze oslovit velké mnozstvi spotiebitell, zdroven se ale jednd o
jednosmérnou formu komunikace, ktera u pfijemce nemusi vyvolat zddnou reakci. V tivahu
je potieba vzit také fakt, Ze je finan¢né narocna a jeji Gt€innost dlouhodobé klesa. (Zamaza-

lova, 2010, s. 263)

U podpory prodeje jde zejména o nastroje kratkodobé povahy, jako jsou slevy, vzorky, ku-
pony, odmény nebo moznost vyzkouSeni si daného produktu zdarma. Podpora prodeje pted-
stavuje podnét ke koupi a reklama samotny divod nékupu. (Kotler a Keller, 2013, s. 559)
Direct neboli ptfimy marketing oslovuje cilovou skupinu ptimo, at’ uz pies telefon, e-mail
nebo posStou. Aby byl tento zptisob komunikace efektivni, je tfeba, aby byly kontakty stale
aktualni, tato aktivita byla navdzana na dal$i komunikacni nastroje a aby bylo komunikované

sdéleni co nejzajimavéjsi. (Zamazalova, 2010, s. 276 — 277)

Pod pojmem public relations neboli vztahy s vefejnosti se rozumi ,,dialog mezi organizaci a
skupinami, které rozhoduji o uspéchu nebo netispéchu organizace.* (Karli¢ek a Kral, 2011,
s. 115) Event marketing byva nazyvan také zazitkovym marketingem a jeho ukolem je or-
ganizace udalosti, které v cilové skupin€ vyvolaji pozitivni emoce, které si spotiebitelé po-
sléze se znackou nebo produktem asociuji. Sponzoring shrnuje aktivity, u kterych forma
spoji své jméno s akci, kterou potrada tieti strana a kterd je spojena s n¢jakou instituci, jako
je vybrana charitativni organizace. (Karlicek a Kral, 2011, s. 137 — 142) Celkova podoba
komunika¢niho mixu se zna¢n€ zménila s rozvojem internetu. Webové stranky, internetové
vyhledavace nebo socidlni sité se staly nedilnou soucasti komunika¢nich nastroji a nabizi
masovou komunikaci. Osobni prodej prezentuje piimy kontakt mezi koncovym zakaznikem
a organizaci, nabizi tedy okamzitou zpétnou vazbu a v kone¢ném disledku také vyssi vér-
nost spotfebiteld. Na druhou stranu je to finanéné naro¢né a je mozné oslovit pouze omezené

mnozstvi zakaznikl. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 149 — 150)
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Aby marketéfi mohli provadét nejlepsi mozna kvalifikovana rozhodnuti, pottebuji piistup
k relevantnim a aktualnim tidajim o trzich, konkurenci nebo cilové skupiné. Prave k ziskani

takovych informacich slouzi marketingovy vyzkum. (Kotler a Keller, 2013, s. 132)

Dle Kotlera a Kellera (2013) je marketingovy vyzkum definovan jako ,,systematické navr-
hovéani, sbér, analyzu a reportovani dat a zjisténi souvisejicich s urcitou marketingovou si-
tuaci, pted kterou spolecnost stoji. (Kotler a Keller, 2013, s. 132) Marketingovy vyzkum se
déli na kvantitativni a kvalitativni, a vyzkumnici sbiraji primarni nebo sekundarni data. Pri-
marni data jsou ziskavana vyzkumem, ktery predtim jesté nebyl uskute¢nén, zatimco v ramci
sekundérniho vyzkumu pracujeme s jiz publikovanymi, zpracovanymi informacemi a ob-

vykle pfedchazi tomu primarnimu. (Kozel a kol, 2006, s. 118)
Marketingovy vyzkum sestava ze 6 krokd:

1. Definice problému a cili vyzkumu — cile vyplyvaji z ucelu vyzkumu; v tomto kroku se
stanovuji hypotézy a vyzkumné otazky

2. Pfiprava planu vyzkumu — navrzeni takovych metod, které¢ budou co nejucinnéjsi pro
feSeni stanoveného problémi a navrh rozpoctu

3. Sbér informaci

4. Analyza informaci — zpracovani ziskanych informaci, testovani hypotéz a provadéni ana-
1yz

5. Prezentace vysledkl — prezentovani relevantnich informaci

6. Rozhodnuti (Kotler a Keller, 2013, s. 132)

7.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,,Kolik?* a jeho vysledkem byvaji ¢iselné udaje.
Jeho cilem neni zjistit motivace, ale Cetnost néjakého jevu, ktery nastal v minulosti nebo se
déje nyni. Vyuziva se také k metfeni postojii a chovani. Obvykle se pracuje s vét§Sim mnoz-
stvim respondentd, aby byl dany vysledek reprezentativni. Nej€astéj$i metodou byva dotaz-
nik, ale fadi se mezi n¢ také pozorovani. Kvantitativni vyzkum casto predchazi vyzkumu

kvalitativnimu. (Keegan, 2009, s. 12; Kozel a kol, 2006, s. 120)
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7.1.1 Dotazovani

V ramci takového vyzkumu jsou respondentovi pokladany predem promyslené a definované
otazky a nejedna se tedy o pfirozenou mezilidskou interakci. Dotazovani je nejcastéjsi for-
mou kvantitativniho vyzkumu. Mezi jeho hlavni benefity patfi, Ze vyzkumnik mize ziskat
vétsi mnozstvi informaci nardz. Existuji 3 hlavni metody dotazovani: pisemné, osobni, tele-

fonické. (Kincl, 2004, s. 53 — 54)

V ramci pisemného dotazovani se respondentovi piedkladd dotaznik. Mezi jeho hlavni vy-
hody se fadi nizké néklady a osloveni Sirokého vzorku nehled€ na prostorové vzdalenosti.
Dotazovany si mize své odpoveédi promyslet a také se eliminuje vliv tazatele. Zaroven muize
byt vice otevieny odpovidani na osobni otazky, jelikoz mu dotaznik dodava pocit anonymity.
(Kincl, 2004, s. 54) Mezi nevyhody mizeme zatadit pomérné nizkou névratnost (obvykle se

udava 10 — 30 %).

Existuje velké mnozstvi druhil otdzek vyuzivanych v dotaznikovém Sefeni. VSechny musi
byt velice zfetelné formulovany, jinak mize dojit k jejich nepochopeni a odpovéedi tak mo-

hou pozbyt vypovidaci hodnotu. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 48)

7.2 Kbvalitativni vyzkum

Zatimco kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,,Kolik?*, kvalitativni Setfeni se zaméiuje
na ,,Proc?*. Sousttedi se na zjistovani postojii nebo motivaci a jeho vysledkem nebyva &i-
selny ukazatel. (Kincl, 2004, s. 56) Kvalitativni vyzkum je také realizovan na mensSim
vzorku, ktery zastupuje vétsi skupinu. VEtsi vzorek by nezvysil pfesnost, naopak spise snizil
psychologickou hodnotu a hloubku dané analyzy. (Keegan, 2009, s. 12 — 13) Je tedy vyza-
dovan individudlni pfistup k jednotlivym respondentiim, jelikoZ jednotlivci mohou reagovat
na stejné podnéty jinym zpisobem. Vysledkem nebyvaji presnd data. Mezi nejcastéjs$i me-
tody se fadi individudlni rozhovory, skupinové rozhovory neboli focus group a projekéni

techniky. (Zamazalova, 2010, s. 95)

7.2.1 Individualni rozhovory

Jeden z druhti individudlnich interview je polostrukturovany rozhovor. Obvykle trva 45 — 90
minut, v ramci potfeby a tématu se dana délka muze lisit. (Zamazalova a kol., 2010, s.
96 — 97) Rozhovor se skldda z pfedem pfipravenych okruhli a zakladnich otazek, které

ovSem v zavislosti na reakcich a odpovédich respondenta mohou byt kladeny v libovolném
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pofadi a znéni. Souvisejici otazky poté mohou byt formulovany podle respondentovych re-
akci a odpovédi. Tento zplsob tedy nechava dotazovanému vétsi prostor pro vyjadieni na-

zoru a zkusenosti. (Hendl, 2016, s. 178 — 179)

Zamazalova (2010) také zminuje dilezitost tzv. pointového dotazovani, coz znamena, zZe
tazatel se musi dopracovat k podstaté a ziskat odpovéd’ na danou otadzku i ptes pocatecni
vyhybavé odpovédi nebo jednoznacné nepravdy. Zaroven u toho ale nesmi k zadné odpovédi

nabadat. (Zamazalova, 2010, s. 96)

7.3 Konkurenc¢ni analyza

Konkurenci se rozumi kazdy subjekt, ktery koncovému zakaznikovi nabizi stejny nebo po-
dobny produkt. Prvnim stavebnim kamenem analyzy konkurence je tedy zjistit, kdo pro nas
konkurence ptedstavuje. (Svobodova, 2007, s. 25) Stavajici konkurence je predstavena
,»podniky, které dodavaji na trh zbozi nebo sluzby stejného druhu, jaké mé v imyslu dodavat
i vase firma.* (iPodnikatel, 2011) Dulezita je nejen identifikace konkurence v ramci daného
odvétvi, ale také to, jestli je vstup na trh, na kterém operujeme, omezen néjakymi bariérami
nebo existuje volny vstup do odvétvi. Samotna analyza mliZze byt zaméfena na nabizeny pro-
dukt, spolehlivost doruceni, znalost potteb zakaznika, dosazitelnost produktu, cenu, zazitek

pro zakaznika nebo nabizené sluzby (pfidanou hodnotu). Nékteré z téchto faktorti pro nas

wewvr
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8 METODOLOGIE PRACE, CiL PRACE A CILOVA SKUPINA

8.1 Cilova skupina

Cilova skupina byla vymezena na zéklad¢ kvantitativniho Setfeni a po dohod¢ s vedenim
firmy. Jedna se o zeny mezi 36 — 55 lety, které pracuji pfevazné v kancelafi a dosahly stie-
doskolského nebo vysokoskolského vzdélani. Tyto Zeny jsou také pocCitacoveé zdatné, fadi se
k vyssi ptijmové skupin€ a pii ndkupu obuvi pro né nehraje roli cena. Jsou a také jesté né-
kolik let budou v produktivnim veku, ¢imz tvoii perspektivni skupinu zakaznic. Bydli ve
Zlinském kraji.

Tyto zeny sdili podobné hodnoty a maji podobné potieby. Nejen, Ze pro n€ nehraje roli cena,
ale vyhledavaji kvalitni a pohodlnou obuv. Vzhled je pro né u bot druhotady a upfednostiuji
komfort. Casto maji také n&jaké problémy s nohama, které jim znesnadiiuji ndkup obuvi.
Jsou konzervativni a nemaji potfebu experimentovat. Zasadni roli pro né€ hraje ptistup per-

sonalu.

8.2 Cile prace

Cilem této prace je analyza stavajicich zdkaznikii Obuvi Comfort, zjiSténi jejich potieb a
motivaci, stanoveni hlavni konkurence Obuvi Comfort a nasledné vyuziti téchto informaci
pro definovani cilové skupiny a vytvofeni odpovidajici komunika¢ni kampané pro Obuv

Comfort.

8.3 Metodologie

V teoretické Casti se prace zabyva vymezenim témat dileZitych pro zpracovani praktické
¢asti. Vénuje se tématu obuvi a maloobchodu a jejich specifikim. Je zde také vysvétlena
problematika tykajici se ndkupniho rozhodovaciho procesu nebo spotifebniho chovani, v
ramci kteréhoz jsou také osvétlena specifika zen — spotiebitelek a jejich ndkupniho procesu
jako takového. Teoreticka ¢ast dale nabizi nahled na komunikacni mix a plan komunikaéni
kampané. Zahrnuje také relevantni druhy marketingového vyzkumu. Na konci bude defino-

vana cilova skupina.

Pro ziskani relevantnich dat k vytvofeni této prace bude vyuzito kvantitativniho i kvalitativ-
niho vyzkumu. Pro analyzu stavajicich zakaznikl a ziskani zakladnich informaci o tom, kdo

jsou, bude vyuzito dotaznikové Setfeni. DalSim cilem tohoto dotazniku je ziskat zékladni
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ptehled o konkurenci, zjistit, jaké faktory jsou pro zakazniky pfi volby obuvi dillezité a na
zaklad¢ ziskanych dat stanovit cilovou skupinu. Aby byl vzorek reprezentativni, bude Setfeni
probihat pfimo v Obuvi Comfort. Na kvantitativni Setfeni bude navazovat kvalitativni vy-
zkum ve form¢ individualnich rozhovorii piimo s cilovou skupinou. Ten se bude soustiedit
na stanoveni konkurence jak z hlediska znacek, tak prodejen. Déle postojt cilové skupiny
ke konkurenci a diivodd, proc ji navstévuje a také u ni nakupuje. Cilem je ovSem také vice
proniknout do toho, pro¢ zédkaznice chodi do Obuvi Comfort. Rozhovory budou stejné jako
kvantitativni Setfeni probihat ptimo v prodejné Obuv Comfort. V ramci praktické ¢asti bude
také vytvorena SWOT analyza, ktera identifikuje slabé a silné stranky Obuvi Comfort stejné

jako jeji ptilezitosti a hrozby.

Pro tuto praci byly ve vztahu k cilim prace stanoveny 3 vyzkumné otazky:

1. Na kterou cilovou skupinu je nejvhodnéjsi se v ramci kampané zamétit?
2. Které obchody s obuvi ve Zlin¢ ptedstavuji hlavni konkurenci Obuvi Comfort a proc?

3. Z jakych dvodi nakupuji stavajici zakaznici v Obuvi Comfort?
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Informace o prodejné Obuv Comfort a firmé Geneze spol. s r.o. byly autorce sdéleny v ramci

rozhovoru s jednatelem firmy, Vitézslavem RySavym, dne 28. 3. 2019 v sidle spolecnosti.

Prodejna Obuv Comfort byla zalozena roku 2011 a divody vzniku byly pomérné pragma-
tické. Rozhodnuti padlo v dobé¢, kdy firmé Geneze spol. s r.0., oficidlnimu ¢eskému zastupci
znacek Josef Seibel, Gerry Weber a Romika, vazl ve Zlinském kraji velkoobchodni prode;j
sortiment, rozhodli se vzit situaci do vlastnich rukou a otevfit si prodejnu. Tomuto rozhod-
nuti nahral také fakt, ze mélo vedeni firmy pocit, Ze maji velice dobfe zmapovany cesky
obuvnicky trh, a to jak velkoobchod, tak maloobchod. Domnivali se tedy, Ze se mohou poucit
z toho, jak rizné prodejny vypadaji a pfipravit lepsi koncept. Firma Geneze navic jiz méla
sama zkuSenost s kamennymi maloobchodnimi prodejnami, jelikoz v roce 2001 otevirala 2

motorkaiské prodejny, které profituji a jsou Gspésné.

Koncept byl jiz od prvopocétku jasné stanoven. Vzhledem k tomu, Ze znacky se zamétuji na
celokozenou pohodlnou obuv, bylo zfejmé, jakym smérem se prodejna bude ubirat. Na za-
¢atku bylo také rozhodnuto, Ze bude sortiment doplnén také jinymi znackami, protoze zadny
z vyrobci, které zastupovali, nenabizel elegantni obuv jako lodicky nebo kotnikové boty na
vy$§im podpatku. Volbou pro doplnéni byla némecka znacka Ara, kterd je na podobné kva-
litativni Grovni a nabizi to, co vySe zminéné znacky ne. Také ji ve Zlinském kraji nikdo
v daném obdobi nenabizel. Pozd¢ji ptibyla také znacka Vittilove nebo Hispanitas. S Vitti-
love byla spoluprace ukoncena a dneSnim ustalenym repertodrem jsou Josef Seibel, Ara,

Romika, Gerry Weber, Hispanitas a Bugatti.

Muzska nabidka tvofi a vzdy tvoftila pouze okrajovou ¢ast sortimentu, coz je néco, v ¢em by
se mohl vyhledové skryvat potencial. Od zagatku byla prodejna situovana na Stefanikové
ulici ve Zlin€. Po 2 letech piisobeni ale zacala byt pivodni prodejna maléd a vedeni se roz-
hodlo, Ze aby mohl obchod 1épe fungovat ekonomicky, je tfeba nabidnout $ir§i nabidku
obuvi. Obuv Comfort byla proto prestehovéana o asi 20 metrt. Zistala tak na stejné ulici, ale

nachazi se blize pfechodu, a je tedy snaze dostupna.
Hlavnim problémem prodejny jsou trzby, které zaostavaji za o¢ekavanim a nizka navstév-
nost. V nékterych mésicich musi byt jeji ¢innost dotovana jinymi aktivitami firmy, coz je

dlouhodobé neudrzitelny stav, ktery se musi zménit.
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10 SWOT ANALYZA

Tato analyza je vysledkem brainstormingu, ktery probihal v sidle spolecnosti Geneze dne
10. 1. 2019 a jejiz soucasti byli oba jednatelé spoleCnosti, autorka této prace a také vedouci
prodejny. Vysledky tohoto skupinového snazeni autorka rozpracovala do textu a nasledné
jej opét zkonzultovala. Zajimavym, ale také logickym vyusténim bylo, ze zatimco vedouci
prodejny se soustfedila pouze na obchod jako takovy, jednatelé vidéli situaci spiSe z global-
niho hlediska a spise byli schopni vidét za hranici prodejny. Diky této kombinaci jsme byli
na problematiku schopni pohlédnout z vice uhli, coz se jednoznacné ukéazalo jako pfinosné.

Vysledkem je nasledujici souhrnna tabulka a jeji rozebrani.

Tabulka 1: SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

S — silné stranky W —sslabé stranky
Proskoleny a ochotny personal Vyssi ceny
Lokalita Nabidka obuvi
Nabidka obuvi Marketingovéa komunikace

Dlouhodoba zkuSenost s obuvnickym
Upfednostiiovani e-shopu

trhem
Piimi importéfi vétSiny znacek Nedostatecné oznaceni prodejny
Customer care Mal4 nabidka panské obuvi
O - prilezitosti T — hrozby

. Dlouhodoby ubytek populace Zlinského
Rostouci ekonomika

kraje
Uvédomélejsi zakaznici Obuvnické tetézce
Vystavba nové nemocnice Silici pozice e-shopt
Blizkost Kongresového centra Konkurence

Zavislost na dodavatelich a jejich rozhod-
Povedené kolekce
nutich
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10.1 Silné stranky (Strenghts)

Mezi silné stranky se jednoznacné fadi customer care a proskoleny, pratelsky a ochotny per-
sonal. Tak soudi autorka nejen na zaklad¢ dlouhodobé osobni zkusenosti, ale také z reakci
zakaznikl pfimo v prodejné, vysledkl dotaznikového Setteni a analyzy konkurence. Obchod
se také nachazi ptimo u hlavni cesty s dobrym trolejbusovym spojenim a pifimo naproti 2

ruznych skol, a to jak 2 fakult UTB, tak zakladni Skoly. Je tedy pomérn¢ snadno dostupny.

V prodejné se nachazi ptevazné znacky, jejichz jedinym importérem a zastupcem na ¢eském
a slovenském trhu je firma Geneze, poptipadé znacky s jejichz importéry ma spole¢nost nad-
standardni a pratelské vztahy. Kvalitativné jsou na jedné trovni a jedna se také o podobny
styl. Nabidka je zamétena predevs$im na pohodli. V sortimentu se nachazi i extra Siroké boty,
modely s vytvarovanymi, vyjimatelnymi stélkami a preferovanym materidlem je vzhledem
ke svym vlastnostem vzdy kiize. V obchod¢ zakaznik nalezne jak obuv vychazkovou, tak
také spolecenskou. U vybéru jednotlivych modeld bot je kladen nejvétsi duraz na kvalitu

zpracovani a material, a to u vSech nabizenych znacek.

Diky tomu, ze spolecnost dané firmy zastupuje na nasem trhu, si miiZe personal v ur¢itych
situacich dovolit vstticnéjsi ptistup vici zakaznikim, naptiklad se tak déje u vyfizovani re-
klamaci. Zjednodusen je tim také proces doobjednavani zboZi nebo vraceni obuvi dodavate-
lim, kterd nespliiuje stanovené standardy, diky ¢emuz jsou v prodejn€ nabizeny opravdu
kvalitni vyrobky. Mezi nepopiratelnou silnou stranku patii také to, Ze je Geneze importérem
a nabizi dané znacky maloobchodnim prodejndm po celé republice, ¢imz ma spole¢nost ve-
lice dobry ptehled o situaci a vyvoji na ¢eském trhu 1 v zahranici a zaroven se tak dozvida o

pohybech konkurence.

10.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Vzhledem k vyssi kvalité obuvi se priimérna cena jednoho paru v zavislosti na sezon€ pohy-
buje kolem zhruba 2000 K¢. To znamena, Ze se jedna o rozsah mezi 1690 — 4000 K¢ u
panskych i damskych bot. Takova cena sice odpovida kvalité, ale zaroven pro mnohé mize

byt pomérné vysoka.

Ptesto, Ze nabidka obuvi je z mnoha ohledt silnou stranku, jedna se také o slabinu. Firma se
zamétuje pouze na neékolik mélo znacek a primarné preferuje ty, které¢ zastupuje. Je tedy
omezena vybérem. Vzhledem k tomu, ze se jedna o vyrobce, ktefi se vénuji podobnému

stylu, nabidka mtze plisobit v zavislosti na sezon¢€ jednotvarné. Piesto, ze se ti, ktefi na této
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analyze pracovali na tomto shodli, z dotaznikovych Setfeni vyplyva, ze zdkaznici povazuji
nabidku bot v Obuvi Comfort za rozmanitou. Sortiment je také zcela jednozna¢né zaméten

na obuv damskou a muzska ¢ast tvoii zhruba pétinu celkové nabidky.

Jak jiz bylo zminéno, pod ndzvem obchodu se skryva také e-shop, na ktery se firma mo-
mentalné zaméiuje, vénuje mu Cas a Usili a taktéz se na néj soustiedi z hlediska marketingové
komunikace. Kamennd prodejna jako takova je propagovana spole¢n¢ s e-shopem na Face-

booku a Instagramu, ale i tak jednozna¢né prevlada zameéteni se na internetovy obchod.

Prodejna se nachazi v budove, kterd méa béZzovou omitku a vyloha, stejné celé oznaceni ob-
chodu, se nese v jemné zlaté barvé. Vzhledem k tomu, Ze je subjekt obklopen vyraznéjSimi
barvami z obou stran a na jafe a v 1été se pfed obchodem rozkosat'uji stromy, tak dané ba-
revné schéma zapada a je nevyrazné. Znesnadniuje to také jednoznacnou identifikaci z tro-

lejbusovych zastavek, které se nachdzi témét ptimo naproti obchodu, 1 aut.

10.3 Opportunities (prilezitosti)

Mezi piileZitosti se fadi rostouci ekonomika, tim také zvySovani Zivotni urovné obyvatel a
vys$si disponibilni piijem. Je tfeba také zminit, Ze se u ¢eskych spotiebitell méni pii néku-
pech priority. PfestoZe je Cesky spotiebitel stale velice citlivy na cenu, je ochoten si pfiplatit,
odpovida-li tomu kvalita sluzeb a vyrobkl. Dle studie ,,Fair play: 100 nejlepSich zdkaznic-
kych zkusenosti v Cesku 2017 ,,Cena piestava byt pro velkou ¢ast populace kli¢ovym mé-
fitkem. Misto toho se CeSti zdkaznici zajimaji o celkovou hodnotu — kombinaci nékolika
faktori, kterou za své penize dostavaji. Vedle ceny to je kvalita zbozi a sluzby, divéra a

rovnocenny vztah.“ (KPMG, © 2017)

Sanci piedstavuje také planovana vystavba nové krajské nemocnice v Malenovicich. Ma se
jednat o nejmoderné;jsi 1ékarské zatizeni ve Stiedni Evropé a da se predpokladat, Ze ptitdhne
nejen velké mnozstvi pacienti ale také zdravotnického personélu, a tim padem potencidlnich
novych zakazniki. (Cesky rozhlas, © 2018) V silnych strankach jiz byla zminéna lokalita
prodejny. V ramci souvisejicich ptilezitosti je mozno dodat, Ze se obchod nachézi v tésné
blizkosti Kongresového centra, kde byvaji pofadany riizné seminate a kongresy, a opét se

zde nabizi moznost rozSifeni fad zakaznikd.
Mnoho zavisi také na dodavatelich a kolekcich, které vytvori. Je-li kolekce povedena a ,,ko-

mercéni®, obuv kvalitné zpracovana a kozena, ptedstavuje to pro kamennou prodejnu jedno-

znaénou prilezitost.
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10.4 Threats (hrozby)

Dle Ceského statistické Gfadu od roku 2009 kazdoroéné dochazi k Gibytku obyvatel ve Zlin-
ském kraji, vyssi roli v tomto piipad¢ hraje migrace neboli st¢hovani se do jinych kraj nezli
ubytek ptirozeny. V takovém piipadé se mize jednat o potencialni hrozbu, jelikoz obchod

tak miiZe prichazet o stavajici ¢i potencialni zakazniky. (Cesky statisticky Gifad, © 2018)

Nelze nevzit v potaz také pozici obuvnickych fetézcli na ¢eském trhu, jako je Deichmann,
CCC, Humanic nebo Bat'a. Spolecnost Deichmann je od roku 2011 lidrem na trhu s obuvi a
ve své nabidce nabizi i obuv kozenou. (Deichmann, © 2019) Za pifiméjsi konkurenci ovSem
autorka povazuje Humanic a Batu. Humanic nabizi 2 ze znacek, které¢ prodava také Obuv
Comfort, a to Aru a Bugatti. Zarovenn ma ale v nabidce némecké znacky Gabor, Hogl nebo
Ecco, které se v dotaznikovém Setfeni zaradily mezi znacky, které zakaznici Obuvi Comfort
kupuji nejcastéji. (Humanic, © 2019) Bat’a ve Zling a okoli oplyva silnou tradici a ve svém
sortimentu, stejn¢ jako Humanic, nabizi i kvalitni kozené boty némeckych znacek Gabor
nebo Hogl. (Bata, © 2019) Z odpovédi na dotaznikové Setteni se potvrdilo, ze Bat’a je prvni

volbou pro ¢ést zédkazniki Obuvi Comfort.

Hrozbu predstavuje také silici pozice e-shopti na ¢eském trhu. (iHNed, © 2018) Naposledy
na Cesky trh vstoupil 2. nejvétsi némecky internetovy obchod s médou About You, ktery ve
svém sortimentu nabizi také znacku Ara nebo Rieker, kterd se na zékladé vysledkli dotaznikli
fadi mezi hlavni konkurenci znacek prodédvanych v Obuvi Comfort. (About you © 2019;
Lidovky, © 2018) Konkurenci samoziejmé nepiedstavuji pouze internetové obchody a velké
tetézce, ale také mensi kamenné prodejny. V ramci maloobchodniho trhu s obuvi se jedné o
pomérné snadné vstoupit a také ho opustit. (BartoSova, 2013, s. 20) Z vysledkt dotazniko-
vého Setfeni 1 individudlnich rozhovori vyplyva, ze zdkaznici preferuji nakupovani obuvi

praveé v kamennych obchodech.

Posledni zvaZzovanou hrozbou je zévislost na dodavatelich. Nabidka v obchodu je zcela za-
visléa na jejich volbé kolekce a novych koncepcich. Mohou nastat potize ve vyrobé¢, a tedy
problémy s v€asnym dodanim zboZim nebo poklesem kvality, vedeni spolecnosti se mize
rozhodnout upustit od kozenych materidli a zaméfit se na jejich alternativy nebo svou
znacku zaméfit zcela jinym smérem. Kazdé takové rozhodnuti pro jejich zastupce predsta-
vuje nejen potencialni piilezitost, ale také hrozbu, jelikoz zakaznici takovou zménu nemusi

piijmout.
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11 ANALYZA KVALITATIVNIHO SETRENI

Kvalitativni vyzkum probihal formou individualnich rozhovorti. Autorka se rozhodla je po-
uzit k analyze konkurence vzhledem k tomu, Ze nabizené sluzby Obuvi Comfort jsou zalo-
Zena na osobnim pfistupu, jevilo se jako logicka volba zeptat se pfimo zakaznic na to, kam
chodi nakupovat. Vysledky této analyzy budou také pouzity k navrhu komunikaéni kam-
pan¢. Individualni rozhovory probihaly ptfimo v Obuvi Comfort a trvaly pramérn¢ zhruba 5
minut, v zavislosti na vyfecnosti respondentek. Jejich sbér probihal zhruba 10 pracovnich

dnti a to od 10. — 22. prosince a posledni 3 rozhovory prob¢hly 4., 5. a 8. 1.

Respondentek bylo celkem 10. Jejich vybér probihal tak, Ze pokud zhruba odpovidaly véko-
vému profilu, byly dotdzany, zda by byly ochotné udélat s autorkou rozhovor ohledné toho,
kam chodi ve Zliné nakupovat obuv pro tcely diplomové prace, jejimz cilem je tvorba ko-
munika¢ni kampané pro Obuv Comfort. Pokud souhlasily, byly dotazany, zda bydli ve Zlin¢,

na jejich vék a povolani. Odpovidaly-li pozadovanému profilu, zacal individualni rozhovor.

Respondentka €. 1 55 let, manazerka ve strojirenské firme,
Zlinsky kraj

Respondentka €. 2 36 let, ucitelka anglictiny, Zlinsky kraj

Respondentka ¢. 3 48 let, administrativni pracovnice, Zlinsky
kraj

Respondentka ¢. 4 37 let, marketingovd managerka, Zlinsky
kraj

Respondentka €. 5 55 let, administrativni pracovnice, Zlinsky
kraj

Respondentka ¢. 6 52 let, OSVC, Zlinsky kraj

Respondentka €. 7 46 let, Gcetni, Zlinsky kraj

Respondentka ¢. 8 44 let, asistentka, Zlinsky kraj

Respondentka €. 9 54 let, OSVC, Zlinsky kraj

Respondentka ¢. 10 42 let, poradkyné v bance, Zlinsky kraj

Tabulka 2: Seznam respondentek individuadlnich rozhovorii

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky, 2019
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11.1 Prvni volba zakaznic

Na zéklad¢ individualnich rozhovori 1ze shrnout, ze hlavni konkurenci pro Obuv Comfort
ve Zlinském kraji pfedstavuji kamenné prodejny, a to jmenovité Obuv Rozek, Rieker, OBOZ

Zlin. Vyjimku v tomto ohledu pfedstavuje Bata, ktery ma ve Zliné tradi¢ni postaveni.

Z Setfeni vyplyva, ze spotiebitelky za svou prvni volbu pro nakup obuvi oznacuji Obuv
Comfort nebo Obuv Rozek, popiipadé nemaji vyhranény nazor, navstivi vice prodejen a
nejprve si udélaji piehled o celkové nabidce. Naptiklad respondentka €. 6 uvedla, ze ,,Ja to
vzdycky obejdu. Jdu se podivat i k vam, i na ten Rozek i do toho Obozu. Vzdycky si udélam
takovou pfedstavu o nabidce. Z odpovédi a vybéru konkrétnich prodejen také vyplyva, ze
cena pii vyberu obuvi nehraje pro zdkaznice pfili§ vysokou roli, jelikoz nenavstévuji fetézce,

ve kterych byva obuv levnéjsi nez ve specializovanych prodejnach.

Pokud uz zdkaznice uvedly, Ze cena jim u nakupu obuvi neni lhostejnd, jednalo se zejména
o ty, které nemaji preferenci urcit¢ho obchodu, ale obejdou vice méné vSechny vySe zmi-
néné, nez se rozhodnou n¢kde nakoupit. Respondentka €. 3 k tomu fekla: ,,Tak ja samozie-

jmé nakupuji podle toho, co potiebuji, ale nemalou roli pro mé hraje taky cena.*

11.2 OBOZ Zlin

Existuji rizné strategie, jakymi zakaznice ptistupuji k vybéru obuvi a ty jsou do zna¢né miry
ovlivnény tim, jak bezproblémovy nebo naopak obtizny pro n€ byva vybér a ndkup bot z hle-
diska toho, zda maji n¢jaka zdravotni omezeni nebo naptiklad nestandardni velikost nohy.

Tim je taktéZ ovlivnéna volba konkrétni prodejny.

11.2.1 NeprFijemny personal

Da se tici, Ze zdkaznice, ktery fesi urcity problém, at’ uz se jedna o to, Ze potiebuji nestan-
dardni velikost obuvi (velkou nebo malou) nebo maji zdravotni omezeni a potiebuji kon-
krétni typ bot, chodi cilen¢ do urcitych prodejen, kde vi, ze nabidka vyhovuje jejich poza-
davklim, popf. pfimo na urcité znacky. V takovych piipadech mohou byt né¢které zakaznice
ochotny ucinit zna¢né ustupky v nabizenych sluzbach a ptesto, Ze je jim dany pfistup nepii-
jemny, jsou ochotné se tomu podrobit, aby si nakoupily jim vyhovujici a kvalitni obuv. Nej-
hife je v tomto hodnocena prave jiz vySe zminéna obuv OBOZ, kde zdkaznice hodnoti styl
personalu jako natlakovy. Respondentka ¢. 6 k tomu uvedla: ,,V Obozu je to natlakovy styl,

kterymu se nastésti umim branit. Jo, ale tam je to opravdu masaz a hodn¢ natlakové. Co tam
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chodivam, ja tam chodim, protoze ta nabidka opravdu neni Spatnd, ale je to tam hodné na-

tlakovy styl, jo.*

Mimo neptijemny styl se zakaznice v takové prodejné¢ mohou citit persondlem zanedbané
vzhledem k tomu, ze OBOZ Zlin nabizi obuv vyssi cenové kategorie. Piesto ani toto je ne-
doradi od nakupu svych oblibenych znacek a obuvi zadané kvality. Respondentka ¢. 8 také
dodala: ,,Mné to pfijde, Ze jim to tak jako vadi, jo, Ze kdyZ tam ten zékaznik pfijde, tak se
tteba podiva na jedny boty a ony uz se snazi. ,,A my Vam je dame vyzkousSet a vezmeéte si
jel!“, a to se mi nelibi. Ja chépu to, Ze ony asi musi ty boty asi néjak preskladavat, davat je
znacku ke znacce, menit to, ze vlastné jedna je ve vyloze, druha dole ve skladu. Jsou dvé na
prodejné, ted’ se rtizné jako stfidaji a tim padem maji mén¢ Casu na ty zakazniky. Takze kdyz

ten zakaznik pfijde, tak je to honem rychle a zase odejit.*

11.2.2 Reklamacni rizeni

Zakaznice jsou ochotné takové obchody navstévovat i v pfipad¢€, ze by tam radéji nerekla-
movaly obuv, protoze maji z reklamacniho fizeni obavy a nechtéji zbyte¢né nepiijemnosti.
Respondentka €. 8 se k OBOZu vyjadrila takto: ,,Byla jsem svédkem reklamace, kdy teda
zakaznice reklamovala boty, no a byl z toho docela humbuk. Pani Zdrdhalova se hrozné
zlobila, nechtéla ji to pfijmout, takZe ja vim, Ze Pikolinos se prosté reklamovat nemusi a
kdybych méla jit reklamovat, tak ja tam neptjdu. Avsak neni to pro né¢ misto, kde se citi
prijemné, ptestoze si za 1éta uz na tento pristup ze strany personalu zvykly a jejich vérnost
je pouze ke znacce, nikoliv obchodu samotnému. D4 se tedy piedpokladat, Ze kdyby danou
znacku prodavala jina prodejna, jednoduse za¢nou navstévovat prave tu. Faktem ovSem je,
ze jsou pro obuv, kterou povazuji za kvalitni a ktera jim vyhovuje, schopny udélat fadu

ustupki z hlediska nabizenych sluzeb.

11.3 Obuv Rozek

Mimo Obuv Comfort byly nejlépe hodnoceny prodejny Obuv Rozek a Rieker a to jak z
hlediska nabidky obuvi, tak pfistupu personalu. Obecné se da fici, Ze nabidka byla zhodno-
cena jako srovnatelna z hlediska vzhledu obuvi. Zminéno také bylo, Ze jako jedny z mala

obuvi nabizeji také vétsi velikosti.
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11.3.1 Znacka Rieker

Je tieba uvést, ze Obuv Rozek byla zminovana zejména v souvislosti se znackou Rieker,
kterou nabizi. Da se zde tedy hovofit o vérnosti konkrétni znacce obuvi. Zakaznice ve své
podstaté v souvislosti s Obuvi Rozek jinou znacku ani nezminily, pfestoze v nabizeném sor-
timentu jsou. AvSak zrovna Rieker zdkaznice zna¢n¢ rozd¢luje s ohledem na kvalitu obuvi.
Zda se, ze bud’ Rieker specidln¢ vyhledavaji, kuptikladu respondentka ¢. 6 uvedla: ,,Ja cho-
dim konkrétné¢ kvuli Riekerovi, protoze co se tyce letnich a volnocasovych bot, tak mam
hodné¢ Riekery. Protoze do prace je to straSné pohodlné bota. Jo, téch mam nékolik druhd,
ruzné barvy. Do prace na takové to béhani mi ty Riekerovky strasné sedi.“ nebo naopak tuto
znacku nekupuji na zaklad€ Spatnych zkusenosti. Respondentka ¢. 9 k tomu fekla: ,,VétSinou
chodim sem, ale kdyz ne, tak se jdu alespon podivat vedle na Rozek, protoze tam jsem pu-
vodné chodila kupovat boty Rieker. Ale poté, co se zhorsila jejich kvalita, tak uz si né€kolik
let kupuji boty tady.“ Z toho lze vy¢ist, ze tiroven kvality u znacky Rieker nejspiS nebude
zcela stala a budou tam existovat vykyvy. Zajimavé také je, ze zakaznice, které diive Rieker
kupovaly a nyni jsou s nim nespokojené, ¢asto piestoupily pravé do Obuvi Comfort a Obuv
Rozek nebo také prodejnu Rieker prestaly navstévovat. Respondentka ¢. 7 tekla: ,,Jesté do
Riekeru jsem dfiv chodila, nez jsem poznala Comfort, tak jsem nosila Rieker. Ale ted’ jsem
byla v Riekeru na jaru a po jednom dni pouziti, co po jednom dni, po hodiné pouziti mi

praskly.*

11.3.2 Pristup personalu

Nicméné persondl v Obuvi Rozek povazuji zdkaznice viceméné za ptijemny a ochotny. Re-
spondentka €. 9 k tomu fekla: ,,K obsluze jsem neméla zadné vyhrady. Byly pfijemné ty

pracovnice a reklamovat jsem nikdy nic nemusela.*

Presto se také ukazalo, Ze stejny piistup persondlu nemusi vyhovovat v§em spotiebitelkam
a jedna se o subjektivni zalezitost. Respondentka €. 4 tekla: ,,Nékdy mam pocit, ze kdyZ tam
jdu narychlo a nejsem hezky oblecena nebo namalovana, tak se na mé¢ divaji takovym tim
stylem, Ze se tam ¢lovek neciti dobie a neni to moje cenova kategorie nebo néco takoveho.
Takhle se tam necitim dobtfe. Maji tam takové mladsi prodavacky a mam pocit, ze nejsou

uplné vhodné pro tenhle typ prace.*
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11.4 Rieker

Prodejna Rieker specializujici se na stejnojmennou znacku a taktéz nabizejici nadstandardni
sortiment velikosti nachazejici se u namésti Miru byla zminéna v souvislosti s reklamaci a
jednalo se o stejnou vadu obuvi u odlisnych zékaznic. Respondentka ¢. 5 uvedla: ,,Uz dvakrat
mi praskly. Jednou jsem je reklamovala, ted’ uz je rovnou vyhodim.* Personal byl i zde hod-

nocen jako mily a napomocny.

Da se také fici, Ze nékteré zdkaznice neodradi ani Spatnéd zkuSenost s nakoupenym zbozim,

pokud je reklamacni fizeni jednoduché.

11.5 Bat’a

Specifickou pozici ma v ramci konkurence Obuvi Comfort fetézec Bat'a. Piestoze zakazni-
cim c¢asto nevyhovuje jejich nabidka, at’ uz proto, ze Bat'a pro né¢ nenabizi dostate¢ny sorti-
ment velikosti, nebo jim boty nepfijdou kvalitativné dobie provedené, poptipad¢é neodpovi-
daji jejich zdravotnim poZadavkiim, chodi se tam i tak divat na aktudlni nabidku damské
obuvi, a to 1 pfes neosobni ptistup personalu a fakt, Ze vi, Ze si tam boty nekoupi. Respon-
dentka €. 9 dodala: ,,Tak k Bat'ovi se jdu tfeba jenom podivat, ale absolutné¢ nemohu jejich
boty pouzivat. Vzhledem k mym problémim nespliiuji ty moje pozadavky.“ Pokud u Bati
nakupuyji, tak proto, Ze jim z toho plyne néjaka vyhoda. Spottebitelka €. ,,Chodime tam, pro-
toZe dcera tam ma néjakou platinovou kartu, tak obcas se to vyplati na ni nakoupit. Ta sleva
je vyrazna. Chodi smsky, kdo to mtlize Cerpat a jak. VZdycky nekoupime, ale zajdeme se

podivat.*

Vysvétleni mize byt v tom, Ze ma Bat’a ve Zlin¢ tak silnou pozici, Ze se stalo synonymem
pro slovo obuv a v zdkaznicich vzbuzuji jimi nabizené boty zvédavost a chtéji vidét, co
zrovna nabizi a jak vypada nova kolekce. Cast miize tvofit také jakysi pocit nostalgie a to,
ze jsou jednoduse zvyklé tam chodit. Respondentka ¢. 2 k tomu fekla: ,,Je to asi tim, ze
vicemén¢, kdyz jsem byla mladsi, tak mé mamka bravala nakupovat tam, takze asi i sila

zvyku.“

11.6 Obuv Comfort

V porovnani se zminénymi prodejnami zédkaznice na Obuvi Comfort oceiuji nejen kvalitni

nabidku obuvi, ktera fesi jejich problémy, at’ uz se jedna o rozsah velikosti nebo zdravotni
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specifikace. Respondentka ¢. 6 tvrdi: ,,0d vés, co mam boty, tak mam lodic¢ky a riizné vy-
chazkové a vzdycky vim, Ze to je vyssi standard. Protoze co mam od vas, tak ty jsou naprosto
super.“ Zejména ale ocenuji pristup personalu, ktery povazuji za nadstandardni. Respon-
dentka €. 5 uvedla: ,,Tak v Comfortu je to naprosto bezkonkuren¢ni. Opravdu. Kaficko vam
tam nabidnou jesté navic. Pfinesou vam jakékoliv ¢islo. Navic nabizi znacky, které délaji
pul¢isla. To malokde maji. Pfistup persondlu je opravdu bez konkurence.* Zda se, ze si za-
kaznice také ceni toho, Ze je jim v obchod¢€ nabidnuta kava. Personalu divéiuji, coz dokazuje
1 respondentka ¢. 10, ktera tvrdi: ,,Akorat tady pani (vedouci prodejny, pozn.) vic premysli
nad tim, co by mné k moji postavé mohlo sed¢t. Takze mi opravdu nabidne néco, co by mé
nenapadlo a pak odchazim s botama, které bych na tom stojanu presla. Uz se mi to stalo

dvakrat nebo tfikrat. K mé plné spokojenosti, samoziejme.*

Také se ukazalo, Ze pro zdkaznice pfedstavuje reklamacni tizeni stres, coz vyplyva uz z pfi-
kladt znacky Rieker a prodejny OBOZ Zlin. Respondentka ¢. 4 k tomu uvedla: ,,Kdyz si
kupuju boty (v Obuvi Comfort, pozn. autorky), tak mam dobry pocit i co se tyce toho, ze
kdyby se s téma botama ndhodou néco stalo, tak se sem muizu vratit a vy budete mili a ne-
budete mi délat Zadné problémy. CoZ takovy pocit tfeba u Rozka nemédm, protoze je tam
takovy mladsi personal, tak tam bych z reklamace méla obavy. TakZe i takovej ten pocit, Ze

se nebudu muset stresovat a hadat.*

11.7 Shrnuti

Z analyzy vyplyva, Ze zakaznice jsou ochotné snést 1 nepiijemny personal, pokud je nabidka
kvalitni a vyhovuje jejich konkrétnim poZadavkiim, ale neciti se v takovém prostiedi dobie
a neni jim to piijjemné. D4 se ale ptedpokladat, ze v ptipadé, Ze by vybrané boty byly nabi-
zeny jinde, dany obchod by pfestaly navstévovat. Situace se zda byt jind u Obuvi Comfort,
kde zakaznice ocenuji snahu a ochotu personalu. Také se jevi, Ze do prodejny chodi rady a
da se predpokladat, ze 1 kdyby se n¢jakym zptisobem modifikovala nabidku obuvi, navsté-
vovat budou Obuv Comfort i nadéle. S ohledem na znacky obuvi jsou zdkaznice vérny znac-
kam jako Rieker nebo Pikolinos. Znacka Rieker také predstavuje hlavni konkurenci Obuvi
Comfort, spolecné s prodejnami Obuv Rozek, Rieker nebo OBOZ Zlin. Situace je jind u
jediného zminéného fetézce Bata, ktery zakaznice navstévuji nejspis ze zvédavosti, ale pfi-

znavaji, Ze obuv tam nenakupuji.
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12 KVANTITATIVNI SETRENI

Kvantitativni Setfeni probéhlo za vyuziti dotaznikii. Autoréinym prvotnim zamérem bylo
dotazniky rozeslat registrovanym zakaznikim na jejich e-mailové adresy a vytiidit pouze ty,
kteti navstivili kamennou prodejnu ve Zlin€ pomoci filtra¢ni otazky v dotazniku (Nakoupil/a
jste u nas nékdy boty v kamenné prodejné ve Z1iné?). OvSem po zavedeni Obecného natizeni
o ochran¢ osobnich udajti neboli GDPR v databazi ziistalo nedostatecné mnozstvi zakaznikt
pro ucely dotaznikového Setfeni. Z toho diivodu probihalo vypliovani a sbér dotaznikt
ptimo v prodejné od 20. 9. do 8. 12. Ve své podstaté byli zakaznici béhem obhlizeni obchodu
nebo po zaplaceni dotazani, zda by bylo ochotni vyplnit dotaznik pro ucely diplomové prace

a také zlepSeni nabizenych sluzeb.

Dotaznik se skladé z celkem 20 otazek a 1 podotazky, které jsou jak uzaviené, tak oteviené
a ve vetsSiné pripadil nabizi moznost vybéru vice odpovédi. Celkovy pocet respondentti ve

vysledku ¢inil 218.

Muzi tvofi pouze okrajovou skupinu zakaznikl a nabidka na né taktéZ neni pfili§ zamétena,
ve vysledcich tedy figuruji jako 1 skupina nehled€ na to, ze byli-by muzi rozdé€leni do v€ko-
vych kategorii, s danymi €isly by nebylo mozno pracovat, protoze by vzorek nebyl repre-
zentativni. Vékove kategorie 18 — 25 let a 26 — 35 jsou zcela vynechany, jelikoZ responden-

tek v téchto skupinach bylo tak malo, ze by data neméla vypovidaci hodnotu.
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Obrazek 6: Skladba zakazniku

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky, 2019

Za celou dobu existence Obuvi Comfort nikdy neprobehla zadna analyza zakaznikt. Autorka
této prace se rozhodla pomoci dotazniku zjistit, kdo navstévuje Obuv Comfort, z jakych du-
vodi a na zékladé¢ téchto informaci také zvolit cilovou skupinu a ziskané udaje vyuZit v pro-
jektové Casti této diplomové prace. Sekundarnim zdmérem bylo firmé zanechat informace,
na kterych by mohla i do budoucna stavét a které by ji mohly pomoci naptiklad s vybérem

kolekce nebo zacilenim marketingovych aktivit.

12.1 Dilezité faktory u nakupu obuvi

Prvni otdzka dotazniku se tykala toho, jakou dilezitost u zakaznic hraji pti nakupu obuvi
vybrané faktory. Mezi ty patfil vzhled, cena, material, ze kterého je vyrobena, pohodli,
znacka, vyjimatelné a tvarované stélky. Ukazalo se, Ze u cilové skupiny hraje primérni roli
pohodli obuvi a vzhled se nachazi az na druhém misté. To koresponduje s filozofii Obuvi
Comfort, kdy je na komfort kladen hlavni diiraz. D4 se z toho vyvodit, ze cilova skupina
klade vys$si naroky na kvalitu obuvi a odpovida-li jejim pozadavkim, jak moc je dana bota

hezka, neni zasadni.
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Které faktory pro Vas pfi ndkupu obuvi hraji nejdalezitéjsi roli?
| Vzhled

B Pohodli
| Bl Material obuvi

| Il Tvarované stélky

| Zavedenost znacky

0% 25% 50% 75% 100%

vvvvvv

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky, 2019

Vysledky dotaznikového Setieni potvrzuji také zavéry individudlnich rozhovort, kdy u spo-
tiebitelek nehraje cena u vybéru obuvi zésadni roli, ale jsou ochotné si za kvalitni obuv
pfiplatit. Roli pro né pfi vybéru vétSinove nehraje ani urcita znacka obuvi. DlleZity je ovSem
material, z kterého je obuv vyrobena, coz uvedlo 70 % respondentek ve véku 36 — 45 let a
75 % respondentek ve véku 46 — 55 let. Z odpovédi na otazku, jak moc je pro spotiebitelky
dilezité, zda je obuv kozend, podle autorky vyplyva souvislost mezi tim, Ze je pro né dilezity
material, z jakého je obuv vyrobena neboli zdali je vyrobena pravé z klize. Za rozhodné di-
lezitou kiiZi povazuje 48 % respondentek 36 — 45 let a 41 % spotiebitelek 46 — 55 let. Jako
spiSe dileZitou ji vnima 43 % zékaznic ve véku 36 — 45 let a 48 % respondentek 46 — 55 let.
Zde se nabizi moznost cilovou skupinu vzdélat a nejen je informovat o tom, jaké benefity
ptfindsi kozena obuv, ale také kterd cast byla méla byt kozena a pro€ a také je poucit o jinych
materialech, se kterymi vybrané znacky nabizené v Obuvi Comfort pracuji a jaké jsou jejich

vlastnosti.

V této souvislosti je tfeba také zminit, Ze 65 % respondentek ve v€ku 36 — 45 let a 64 %

zakaznic ve veku 46 — 55 let trapi néjaké problémy s nohama. Mezi ty nejcastéji zminiované
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se fadi Siroka noha, spadla klenba, vysoky nart a vboceny palec. Dle autorky je mozné, ze to
je jeden z hlavnich divodu, pro€ je vzhled pro spotiebitelky az druhotady a vice jim zalezi
na pohodli. Hlavni roli pro né€ hraje to, aby jim obuv dobfte sedéla a mirnila jejich problémy.
Ptestoze spadla klenba je nepiijemny a bolestivy problém, kterému vyrazné pomahaji tvaro-
vané stélky, které vybrané znacky v Obuvi Comfort nabizi, respondentky tuto skute¢nost
nepovazuji za zasadni faktor pfi vybéru obuvi. Tvarovatelné stélky jako jeden z divoda na-
kupu urcitého paru obuvi uvedlo 8 % zakaznic v kategorie 36 —45 let a 7 % ve véku 46 — 55
let. V tomto ptipadé je pravdépodobné, Ze se jednd o nedostatecnou informovanost a mozné

pochybeni ze strany personalu.

Trapi Vas pfi ndkupu bot néjaké konkrétni problémy s nohama?

Ano [} Ne
Vice nez 66 _
0% 25% 50% 75% 100%

Obrazek 8: Trapi Vas pri nakupu bot nejaké konkrétni problémy s nohama?

Zdroj: Viastni zpracovani autorky, 2019
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Jaké problémy to jsou?
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Obrazek 9: Jaké problémy to jsou?

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky, 2019

Podobny zavér vyplyva také u obuvi s vyjimatelnymi stélkami, které nabizi moznost je vy-
jmout a misto nich vlozit své vlastni, naptiklad ortopedické. Ani to ovSem respondentky
nepovazuji za ptili§ dilezité. I v tomto piipad€ se muze jednat o pochybeni personélu a na-
bizi se spotiebitelky v tomto ohledu vzdélat a vysvétlit, jak a pro¢ jim podobné vlastnosti

obuvi mohou pomoct a ulevit od obtizi a Ze se do takové obuvi vyplati investovat.

12.2 Znacky obuvi

Na otevienou otdzku, jaké znacky obuvi si spotiebitelky kupuji nejcastéji, 30 % responden-
tek ve v€ku 36 — 45 let a 20 % zdkaznic 46 — 55 let uvedlo znacku Josef Seibel. Nejcastéji
zminovanou ovSem byla Ara, kterou taktéz nabizi Obuv Comfort. Preferuje ji 30 % zakaznic
v kategorii 36 — 45 let a 23 % respondentek ve véku 46 — 55 let. 18 % respondentek ve veku
36 — 45 let a 14 % zakaznic v kategorii 46 — 55 uvedlo, ze nemaji svou oblibenou znacku,
kterou by si kupovaly nejcastéji. Budeme-li hovoftit o konkuren¢nich znackéch, tak se vy-

sledky vétSinové shoduji se zaveéry z kvalitativniho vyzkumu, kdy nejvétsi konkurenci pied-
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stavuji znaCka Rieker, kterou preferuje 20 % respondentek ve véku 36 — 45 let a 18 % re-
spondentek ve vékovém spektru 46 — 55, dale také znacka Gabor, kterou uvedlo 15 % za-
kaznic ve véku 26 — 45 a 14 % respondentek ve véku 46 — 55, pro 14 % z nich prvni volbu
predstavuje znaCka Tamaris. Lehce jind je situace u znacky Bat’a, kdy z kvalitativniho vy-
zkumu vzeslo, ze respondentky prodejnu sice navstévuji, ale spise tuto obuv nenakupuyji,
zatimco z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze prvni volbu znacky obuvi piedstavuje pro 5 %
respondentek v kategorii 36 — 45 let a 9 % zadkaznic ve véku 46 — 55 let. Procenta to sice
nejsou vysokd, presto ale pfedstavuji urcity rozpor. Stejna cisla také plati pro znacku Hogl.
Dle autorky zavéry potvrzuji to, ze zdkaznice preferuji kvalitni a pohodlnou obuv, jelikoz
vyse zminéné znacky predstavuji obvykle vyssi standard z hlediska zpracovani i komfortu.
Stejné jako v piipadé Obuvi Comfort se jedna zejména o némecké znacky. Je tedy mozné,
ze védomeé nebo podvédomé zakaznice némecké znacky preferuji, protoze s nimi maji dob-

rou zkuSenost.

Jaké znacky obuvi si kupujete nejCastéji?

| Nemam vyhranénou z...

Ara

Romika

Gerry Weber
Hispanitas
Tamaris
Bata

Gabor

56 - 65

Vice nez 66 .
Hogl

Rieker

Ecco

Muzi

Geox

0% 25% 50% 75% 100% - Caprice

Obrazek 10: Jakeé znacky obuvi si kupujete nejcastéji?

Zdroj: vlastni zpracovani autorky, 2019
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Zatimco z odpovédi na predchozi otazku vyplyva, ze prvni volbu pro zdkaznice obecné pied-
stavuje spise konzervativnéjsi znacka Ara, z odpovédi na ,,Kterou znacku si v Obuvi Com-
fort kupujete nejcastéji?* 1ze jednoznacné vyvodit, ze nejpopularnéjsi volbou v Obuvi Com-
fort je Josef Seibel. Tuto odpovéd’ zvolilo 43 % respondentek ve véku 36 — 45 let a 48 %
zakaznic v kategorii 46 — 55 let. Jiz zminovana znacka Ara skoncila na druhém misté a nej-
Castéji si ji kupuje 25 % respondentek ve vékovém sektoru 36 — 45 let a 23 % zékaznic ve

veéku 46 — 55 let.

Autorka se domniva, Ze tento rozpor miize byt dan tim, Ze znacka Ara je v Ceské republice
rozsifenéj$i a vice dostupnd, takze zdkaznice ji nutné nemusi nakupovat pouze v Obuvi
Comfort, ale pomérn€ snadno ji naleznou i u jinych prodejcti nebo v jejich vlastnich znac-
kovych prodejnach. Nejvétsi nabidku znacky Josef Seibel v kamenné prodejné ale 1ze najit
pravé v Obuvi Comfort, coz je samoziejmé dano tim, Ze firma je jejim oficidlnim zastupcem
na ¢eském trhu. Je tedy mozné, ze i zakaznice, které obvykle preferuji pravé znacku Ara,
v Obuvi Comfort vyhledavaji Josefa Seibela, protoze vétsi sortiment naleznou pouze na e-

shopu josef-seibel.cz, ktery také spada pod firmu Geneze spol. s r. 0.

Oba tito vyrobci jsou na 3. misté nésledovani znackou Romika, kterou vyhledava 13 % za-
kaznic ve v€ku 36 — 45 let a 11 % respondentek v kategorii 46 — 55 let. Gerry Weber pied-
stavuje primarni volbu pro 15 % vybranych Zen ve véku 36 — 45 let a 5 % pro kategorii 46
— 55 let. Spanélsky vyrobce Hispanitas pak preferuje 9 % spotiebitelek ve véku 46 — 55 let
ana okraji z4jmu se nachdzi znacka Salamander, kterou voli 5 % zékaznic ve vékovém spek-

tru 36 — 45 let a 2 % spotiebitelek v kategorii 46 — 55 let.
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Kterou znacku si v Obuvi Comfort kupujete nejcastéji?

| Josef Seibel
[ Romika
| Il Salamander
| Gerry Weber
Vice nez 66
0% 25% 50% 75% 100%

Obrazek 11: Kterou znacku si u nas kupujete nejcasteji?

Zdroj: viastni zpracovani autorky, 2019

12.3 Prodejny s obuvi

Z odpovédi na otevienou otazku ,,Ktery obchod s obuvi je ve Zlin¢ Vasi prvni volbou pro
nakup obuvi?“ vyplyva, ze spotiebitelky preferuji Obuv Comfort. Tuto odpoveéd’ napsalo
50 % zékaznic ve véku 36 — 45 let a 48 % vybranych Zen v kategorii 46 — 55 let. Z toho lze
usoudit nejen to, Ze jsou zdkaznice v Obuvi Comfort spokojené a vraci se tam (90 % spotie-
bitelek ve v€kovém spektru 36 — 45 let a 77 % spotiebitelek ve véku 46 — 55 let uvedlo, ze
si v Obuvi Comfort nakoupilo vice nez 1 par obuvi), ale také to, Ze je tam stile pomérné

velky prostor k rlstu.

Na druhém misté skoncil Bata, kterého jako prvni navstivi 15 % spotiebitelek ve véku
36 — 45 let a 18 % spotiebitelek v kategorii 46 — 55 let. Tento vysledek miize byt dan tim, ze
Bat’a nabizi nejen vlastni znacku obuvi, kterou dle vysledkii dotaznikd zakaznice pfili§ ne-
preferuji, ale nejspiSe zejména tim, Ze nabizi spotiebitelkami oblibenou znacku Gabor nebo

také naptiklad Tamaris.
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Ttetim nejvyhledavanéjsim obchodem s obuvi mezi cilovou skupinou je Obuv Rozek. Voli
ji 15 % zakaznic ve véku 36 — 45 let a 11 % ve v€kové kategorii 46 — 55 let. Této prodejné
pravdépodobné piihrava do karet zejména popularni znacka Rieker, kterou Obuv Rozek na-

bizi ve svém sortimentu.

Ktery obchod s obuvi je ve Zliné Vasi prvni volbou pro nakup
obuvi?

Obuv Comfort [j Bata [ Obuv RozZek

0% 25% 50% 75% 100%

Obrazek 12: Ktery obchod s obuvi je ve Zliné Vasi prvni volbou pro nakup obuvi?

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky, 2019

Pti prifazovani dulezitosti faktori pro vybér prodejny s obuvi, se ukdzalo, Ze naprosto nej-
dualezit&jsi je ochota personalu, kterou za rozhodné duilezitou povazuje 85 % respondentek
ve véku 36 —45 let a 82 % v kategorii 46 — 55 let. To, jak je personal ochotny, stavi zdkaznice
jak nad vzhled obuvi, tak nad znacku obuvi nebo nabidku koZenych bot. Dle autorky to mize
pfevazné u spotiebitelek s néjakymi obtizemi s nohama dano tim, ze nadkup pro né neni jed-
noduchy a nez jim néjaké boty opravdu skutecné padnou, déle to trva. Zakaznice mohou byt
v takovém piipade snaze vystresované a do obchodu automaticky piichazet s vidinou neu-
spéchu. Bylo by tedy logické, Ze ochota a trpélivost personalu jsou v takovém piipade kli-

¢oveé.
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Zajimaveé je, Ze pii vybéru obuvi spotiebitelky znacku obuvi za piili§ dilezitou nepovazuji,
zatimco pfi rozhodovani o prodejné obuvi, hraje vyrobce bot pomérné¢ zasadni roli: za roz-
hodné dilezité ji povazuje 45 % zadkaznic ve v€ku 36 — 45 a za spiSe dillezitou 43 %. Za
obecné dilezitou ji tedy povazuje 88 % zZen v dané kategorii. U druhé ¢asti vybrané cilové
skupiny toto ¢islo dosahuje 80 %.) To miize byt dano naptiklad tim, ze pro zakaznice je
dualezité, ze si obecné kupuji néjakou znacku, coz zvysuje jejich divéru, ale uz pro né neni

natolik zasadni, jaka pfesna znacka to je.

12.4 Obuv Comfort

Na otazku, odkud se zakaznice o Obuvi Comfort dozvédely, vyslo jednoznac¢né najevo, ze
73 % respondentek ve v€ku 36 — 45 let a 46 — 55 let se o kamenné prodejné dozvédely tak,
ze prochazely nebo projizdély kolem. Vzhledem k tomu, Ze cel4 fasdda s venkovnim vizué-
lem prodejny splyva, skryva se zde pomérné velky potencial, bude-li prodejna vyraznéji
oznacena. 23 % spotiebitelek v kategorii 36 — 45 let a 27 % zakaznic ve véku 46 — 55 let
byla prodejna doporucena n€kym z jejich okoli. V pfipadé Obuvi Comfort tedy pomérné
funguje word of mouth, ale i zde se da hovofit o rezerve, se kterou lze pracovat. Zcela zane-
dbatelnym informaénim zdrojem se jevi Facebook. To je pravdépodobné dano tim, ze re-
klama byla zamétena bud’ celorepublikové a propagovala e-shop, nebo plosné regionalng,
nikdy se ale nezamétovala na cilovou skupinu. Zde se tedy nachazi velky propagacni poten-

cial.
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Odkud jste se o nas doslechl/a?

Z Facebooku [l Zinternetu [l Doporuceni od znamych/kolegd/rodiny
B Sel/a jsem nebo projizdél/a kolem prodejny

36-45
46 - 55

56 - 65

Vice nez 66

Muzi

0% 25% 50% 75% 100%

Obrazek 13: Odkud jste se o nas doslechl/a?

Zdroj: Viastni zpracovani autorky, 2019

Zakaznice si mohly v otdzce, z jakého diivodu nakupuji v Obuvi Comfort zvolit vice
odpovédi. Prodejnu navstévuji zejména kvili nabidce obuvi, coz uvedlo 42 % zékaznic ve
veéku 36 —45 let a 44 % v kategorii 46 — 55 let. Na druhém misté figuruje personal prodejny,
ktery jako ditvod uvedlo 32 % respondentek ve véku 36 — 45 let a 28 % v kategorii 46 — 55
let. Lokalita obchodu pfedstavuje divod pro 17 % zékaznic ve vé€ku 36 — 45 let a 13 %
vybranych zen v kategorii 46 — 55 let. Prili§ velkou roli pro spotiebitelky nehraje ani
vzdalenost od zastavky vetejné dopravy, ani od parkovisté. D4 se tedy predpokladat, ze
zasadnim faktorem je pouze to, Ze se obchod nachézi v centru mésta. To, Ze je na hlavnim
misté nabidka obuvi a hned za ni nasleduje personal, odpovida vyse zminénym odpoveédim

a potvrzuje jiz pfednesené poznatky.

Ptestoze respondentky u otazky, které faktory pro né pii vybéru prodejny hraji diilezitou roli,
snadné vytizeni reklamace oznacily za obecné dulezité (53 % respondentek ve véku 36 — 45
let ji povazuji za rozhodné dulezitou a 47 % za spiSe dulezitou, 45 % zakaznic v kategorii
46 — 55 let ji povazuje za rozhodné dillezitou a 50 % za spiSe dalezitou), v ptipadé Obuvi

Comfort se to jevi jako spiSe marginalni divod. Dano to mlze byt pomérné¢ nizkym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

procentem reklamaci v prodejné, a tedy tim, Ze s ni nema vétSina spotiebitelek zkuSenost.
Za dulezitou ji oznacilo 5 % zakaznic ve véku 36 — 45 let a 7 % respondentek v kategorii 46
— 55 let. Pozoruhodné je, ze zékaznice sice obecné snadné vyfizeni reklamace za dilezité
povazuji, z vysledkl individudlnich rozhovorii ovS§em vyplyva, ze je ani Spatnd zkusSenost

sreklamaci od nakupu dané obuvi nebo vuréité prodejné¢ neodradi.

Nakupujete v Obuvi Comfort kvuli:

36-45

45 - 55
Konkrétni znacce obuvi

M Persondlu
M Lokalité
W Nabidce obuvi

Vice nez 66 B Snadnému vyfizeni reklamaci

0% 50% 100% 150% 200%

Obrazek 14: Nakupujete v Obuvi Comfort kvili:
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky, 2019

Pozitivné€ byla zhodnocena také nabidka bot v Obuvi Comfort. Na otazku, zda jim piijde
kvalitni, odpovédélo 80 % responednetek ve véku 36 — 45 let, Ze rozhodné ano a 20 %, ze
spiSe ano. Podobn4 cisla se opakuji také u skupiny 46 — 55 let, kdy rozhodné ano zvolilo
91 % zéakaznic a spiSe ano 9%. V otdzce modnosti uz jsou odpovédi rozhodné ano a spise
ano pomérné vyrovnané. U nadCasovosti a rozmanistosti pfevlada spiSe ano. Za rozmanitou
J1 spiSe nepovazuje 10 % zakaznic v kategorii 36 — 45 let a 5 % spotiebitelek ve veku 46 —

55 let a za nepfili§ nad€asovou ji oznacilo 10 % Zen ve vékovém spektru.

Dulezité v tomto ohledu je zcela prvni otazka, kde spotiebitelky uvedly, Ze na prvnim misté
je pro n¢ pohodli, nikoliv vzhled. To je dobrd zprava, protoze vedeni firmy neuvazuje o
rozSifovani sortimentu o jinou znacku. Nicméné je mozné jak nadCasovost, tak rozmanitost

do urcité miry ovlivnit vybérem bot z vybranych kolekci.
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Dalsi ¢ast dotazniku se tykala otdzek ohledné personalu. Vzhledem k tomu, Ze jiz vime, ze
navstévuji, dalo se oCekavat, ze s nim jsou spokojené. Povazuji ho za trpé€livy, napomocny,

a ochotny.

Celkové by svou zkuSenost s Obuvi Comfort by 93 % respondentek ve véku 36 — 45 let
zhodnotilo 5 hvézdi¢kami a 7 % 4 hvézdickami. 86 % zakaznic v kategorii 46 — 55 let svij

zazitek taktéz oznacilo 5 hvézdic¢kami a 14 % 4 hvézdickami.

Ze zpracovanych dat také vyplynulo, ze 50 % zen z vékového spektra 36 — 45 let je
vysokoskolsky vzdélanych a vice néz polovina, 55 %, respondentek ve véku 46 — 55 let
uvedlo stejnou moznost. Relevantni je také otdzka zaméstnani. Nejcastéji uvedenou
odpovédi byla prace v administrané, kterou vykonava 28 % Zen ve v€ku 36 — 45 let a 30 %
zen v kategorii 46 — 55 let. Na dal$im misté je management a vlastni podnikani. Z toho lze

vyvodit, Ze vétSina cilové skupiny pracuje v kancelafi.

Zameéstnani

TOP management

36 - 45 B Zdravotnictvi
B Vpenzi
| B Pedagog
46 - 55 W osve
| B Préce v administrativé
56 - 65 Prodavac/ka
B Technik
V domacnosti
Vice nez 66
< TN |
0% 25% 50% 75% 100%

Obrazek 15: Zaméstnani

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky, 2019
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12.5 Shrnuti

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nejdilezitéjsi je pro zakaznice pohodli a az
na druhém misté figuruje vzhled obuvi. VétSinou za zasadni nepovazuji ani cenu, coz je
ostatn¢ informace, ktera figuruje i v kvalitativnim Setfeni. Stejné jako z individuélnich roz-
hovort vyplyva, ze hlavni konkurenci Obuvi Comfort tvoii Obuv Rozek jako prodejna a co

se tyka znacek, nejveétsimi konkurenty jsou Rieker, Gabor a Tamaris.

Obuv Comfort navstévuji zakaznice zejména kviili nabidce obuvi a personalu. Sortiment bot
povazuji za kvalitni a persondl prodejny za ochotny a trpélivy. I tyto informace se potvrdily
v ramci individudlnich rozhovori. Zajimavé také je, ze sice dilezitym faktorem pii vybéru
prodejny s botami jsou znacky, pii vybéru obuvi samotné jiz roli nehraji. VétSina oslovenych

respondentek se také Zivi praci v kancelafi a velkou ¢ast trapi néjaké problémy s nohama.
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13 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zacatku této prace byly stanoveny ve vztahu k cilim 4 vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka €. 1: Na kterou cilovou skupinu je nejvhodné;jsi se v ramci kampané
zameérit?

Z dotaznikového Setfeni a také po mnoha konzultacich s vedenim firmy vzesly jako cilova
skupina Zeny ve véku 36 — 55 let. Presto, Ze se to muze jevit jako velky rozptyl, z dotazni-
kového Setieni a také individualnich rozhovora vzeslo, ze tato skupina zen sdili podobné
potfeby a motivace v rdmci ndkupu obuvi. Nejen, Ze je pro n¢ zasadni kvalita obuvi, ale
vzhled povaZzuji za druhotady a hlavni roli pro n€ hraje pohodli. Obuv Comfort navstévuji
nejen kviili nabidce, ale také ochotnému personalu. VétSinove je trapi néjaké zdravotni ob-
tize s nohama, coz jim nakup obuvi komplikuje a mozné i z tohoto diivodu jsou spise kon-
zervativni. Jsou to Zeny, které jsou sttedoskolsky nebo vysokoskolsky vzdélané a poji je také
prevazné kancelarské zaméstnani. Perspektivni skupinu piedstavuji také kviili tomu, Ze jsou
v produktivnim véku a maji tedy vyssi finan¢ni pfijem, nez kdyby byly v penzi. Na zaklad¢
toho, Ze pro n¢ neni dtilezitd cena obuvi lze usoudit, ze patii do spiSe vysokopiijmové sku-

piny, coz je vzhledem k primérné ceny paru 2 000 K¢ pomérné dtlezité.

Vyzkumna otazka €. 2: Které obchody s obuvi ve Zliné predstavuji hlavni konkurenci

Obuvi Comfort?

Z jak kvantitativniho, tak kvalitativniho Setfeni vzeslo, ze hlavni konkurenci Obuvi Comfort
pfedstavuji prevazn€ kamenné prodejny, které se nachazi v dochazkové vzdalenosti, a tedy
v centru mésta. Nejvetsi konkurenci predstavuje Obuv Rozek, kterd je vzdalena jenom né-
kolik metrii od Obuvi Comfort. Tato prodejna nabizi také hlavni konkuren¢ni znacku, a to
némecky Rieker. Zakaznice maji dobrou zkuSenost také s personalem a po Obuvi Comfort

se jedna o druhou nejnavstévovanéjsi prodejnu s obuvi.

V ramci kvalitativniho prizkumu byl také zminén OBOZ Zlin, ktery nabizi kvalitativné
srovnatelné nebo lepsi znacky obuvi a obchod Rieker, ktery se specializuje na stejnojmennou

znacku obuvi.

V ramci fetézcll ze ziskanych dat vyplyva, ze jedinou ptimou konkurenci pfedstavuje Bata,

ktery mé ve Zlin¢ velkou tradici a ktery je tfetim nejnavstévovangjsim obchodem s obuvi
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zakaznice Bat'u skute¢né€ navstévuji, ale ¢asto 1 pfes to, ze vi, ze tam nic nepofidi.

Vyzkumna otazka ¢. 3: Z jakych davodi nakupuji stavajici zakaznici v Obuvi Com-

fort?

Odpovédi se lehce lisi v zavislosti na véku a pohlavi. Pro zdkaznice ve vékové kategorii
36 —45 let a 46 — 55 let predstavuje hlavni diivod ndkupu nabidka obuvi. Hned po ni nasle-
duje personal a nakonec lokalita. Konkrétni znacka neptedstavuje piili§ zdsadni, ale spise
podptrny divod pro ndkup v Obuvi Comfort. Diilezita je pro 12 % zen ve véku 46 — 55 let
a 6 % zékaznic v kategorii 36 — 45 let. Podobné je to se snadnym vyfizenim reklamaci, které
je zésadni pro 3 % respondentek ve véku 46— 55 let a 2 % Zen ve vékovém spektru 46 — 55
let. Pro zakaznice ve v€ku 56 — 65 let hraje znacka nejvyssi roli ze vSech ostatnich zdkaznikli
a kviili znacce v Obuvi Comfort nakupuje 33 % z nich. Dulezitéjsi je pro né ale stale nabidka
obuvi a personal. Marginalnim diivodem je poté také snadné vyfizeni reklamaci. Pro Zeny
nad 66 let zase na vyznamu stoupa lokalita prodejny. Za jeden z divodi navstévy Obuvi
Comfort ji oznacilo 20 % respondentek. Na prvnim misté figuruje nabidka obuvi a na dru-
lem. Znacka obuvi piedstavuje diivod nakupu v Obuvi Comfort pro 17 % z nich. D4 se tedy
shrnout, Ze hlavni 2 divody predstavuji nabidka obuvi a personal prodejna. Ty jsou pro né-

které skupiny vice ¢i méné podpoieny také jinymi faktory v zavislosti na v€ku a pohlavi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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14 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Cilem této kapitoly je vytvofit komunikac¢ni kampail pro Obuv Comfort, ktera oslovi vybra-

nou cilovou skupiny a naplni stanovené komunikacni cile.

14.1 Situacni analyza

Situacni analyza byla postupné provedena v praktické ¢asti této prace. Ze ziskanych dat vy-
plyva nekolik skute¢nosti. Hlavni konkurenci Obuvi Comfort ptedstavuji pfevazné kamenné
prodejny, které se nachazi v dochazkové vzdalenosti. Jmenovité se jedna o OBOZ Zlin,
Obuv Rozek a Rieker. Co se tyce fetézcl, tak jedinou hlavni konkurenci pfedstavuje Bat’a,
ke kterému maji zdkaznice ale pomérné rozporuplny vztah. Pro cilovou skupinu neptedsta-
vuje cena obuvi jednu z hlavnich priorit, ale jde jim pfevazné o to, aby jimi vybrana obuv
byla pohodln4, a to, jak se jim libi, se nachézi az na druhém misté. Rozhodovaci roli ma také

material obuvi.

Pro kvalitni a jim vyhovujici obuv jsou spotiebitelky ochotné ucinit zna¢né Ustupky, ale 1ze
predpokladat, Ze prodavala-li by jimi zvolenou znacku jinéd prodejna, zacaly by nakupovat
praveé v ni. Situace se jevi byt jind u Obuvi Comfort, kam zdkaznice chodi rady a da se tedy
predpokladat, Ze ji budou navstévovat dél, i kdyby doslo k né&jaké modifikaci nabizenych
znacek. Hlavnimi ladkadly v Obuvi Comfort jsou nabidka obuvi a persondl, ktery piedstavuje
druhy nejvétsi diivod, pro¢ spotiebitelky obchod navstévuji a ktery povazuji za ochotny,
pratelsky a napomocny. Spotiebitelky se o existenci Obuvi Comfort dozvédély bud’ tak, ze

jednoduse Sly/jely kolem, nebo jim byla doporuc¢ena prateli nebo znamymi.

14.2 Komunika¢éni cile

Komunikac¢ni cile kampané byly stanoveny po konzultaci s jednatelem firmy a jedna se o

nasledujici:

1. ZvySeni poctu zédkaznikii z vybrané cilové skupiny — rozsifeni zdkladny zakaznik je
jednou z hlavnich cest, jakou muze dojit ke zvyseni trzeb

2. Zvyseni trzeb Obuvi Comfort o 20 % mési¢n€ — jednim z hlavnich ukazateli uspéSnosti
celé kampané, ale také celkovym hlavnim cilem je narlst trzeb; po diskuzi s vedenim
firmy jsme se dohodli na cilovém mési¢nim ristu o 20 %, coz odpovida zhruba 40 parim

obuvi mési¢né, a tedy primérnému narastu o 2 pary denné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

3. Aby se Obuv Comfort stala pro zakaznice z vybrané cilové skupiny prvni volbou pro

nakup obuvi ve Zlin¢

14.3 Cilova skupina

Cilovou skupinu pro komunikac¢ni kampai tvoii Zeny mezi 36 — 55 lety, které maji dokon-
¢ené stiedoskolské nebo vysokoskolské vzdélani a bydli ve Zlinském kraji. Pracovni zivot
travi prevazné v kancelari a patii do spise vysokopiijmovych skupin, protoze cena obuvi pro

n¢ nehraje dilezitou roli. Naopak z4sadni je pro né€ pti vyberu obuvi komfort.

Nékup obuvi pro n€ neni vzdy jednoduchy, protoze vétSinoveé maji obtize s nohama, ktery
proces znesnadnuji. Z toho ditvodu velice ocefiuji ochotu a dobry pfistup ze strany personalu.

Jejich vkus je spiSe konzervativni a jsou vérné znackam, které jim vyhovuji.

14.4 Tvorba navrhu kampané

Na zacatku kampané probéhne v prodejné Obuv Comfort tydenni pozorovani, na zakladé
kterého bude urceno, jaky je v obchodé primérny pohyb cilové skupiny. Podle zjisténych
dat bude stanoveno, kolik zékaznic z cilové skupiny prodejnu primérné denné navstivi a

bude rozhodnuto, o kolik mé byt toto ¢islo kampani navyseno.

Hlavnim komunikovanym sdélenim této kampané bude to, ze Obuv Comfort nabizi primarné
pohodlnou a kvalitni obuv, coZ je néco, o co ma cilova skupina prvotni zdjem. Pro hlavni
sdéleni bude vyuzit zhruba rok stary slogan ,,Obujte se do pohodli,” ktery pln¢ odpovida
duchu planované kampané a hlavnimu poselstvi. Autorka vychazi z vysledki Setfeni, kdy je

pro cilovou skupinu komfort na prvnim misté pii vybéru a koupi obuvi.

Cilem bude se zaméfit na pohodli a aspekty s nim souvisejici jako spravny vybér bot pro
urcité vady, vyhody urcitych typli obuvi pro ur€ity typ noh, ale také jakym zplisobem ulevit
unavenym nohdm tak, aby ¢lovek citil pohodli i po dlouhém dni strdveném v praci. Na fadu
ovSem pfijde 1 pohodli pii spravném sezeni za pocitacem. Slovo pohodli bude tedy klicovym
aspektem, ktery bude propojovat celou kampai.

Druhym hlavnim motivem bude personal, ktery v prodejné vytvaii nejen piijemnou atmo-
sféru, kterou zékaznice ocenuji, ale také predstavuje po nabidce obuvi druhy hlavni ditvod,

pro¢ zékaznice prodejnu navstévuji.
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Vyuzito bude nejen stavajici logo a slogan, ale také barevné provedeni z webovych stranek
a zaroven e-shopu, které byly nové vytvoreny minuly rok, a to proto aby byla zachovana
jednotnd identita v ramci celé¢ znacky. Hlavni barvou v celé kampani bude tedy pfijemny

odstin zelené, ktery figuruje na webovych strankach.

Obujte se

do pohodli!

S b

Obrazek 16: Motiv "Obujte se do pohodli"

Zdroj: www.obuvcomfort.cz, ©2019

14.4.1 Zacatek kampané

Samotny zacatek kampang je datovan na 2. zafi, a to z nékolika diivodu. Zaprvé na prelomu
srpna/zafi oficialné zacina nova — zimni sezdna a zvySuje se tak v obchod¢ pocet potencial-
nich zékaznikli a zadruhé je tfeba personalu prodejny doptat dostatek casu na sesbirani e-

mailovych adres pro newslettery, které budou v rdmci kampané hrat roli.

14.4.2 Novy vizual pro vchod do prodejny

Z vysledku Setteni vyplyva, Ze vétSina zakaznic se o existenci Obuvi Comfort dozvédéla tak,
ze zrovna §la nebo jela kolem. Je tedy dobré na to navazat, a cilovou skupinu tak upozornit
na existenci Obuvi Comfort, coz by mélo podpofit nartist zakaznic. Vzhledem k tomu, ze
nynéj$i oznaceni prodejny se nese v béZovo zlatavé barveé a omitka domu, ve kterém se na-
chazi, je barevné¢ ladéna velice podobné, obchod zna¢né zanika. Z tohoto diivodu bude vy-
tvofen novy polep v odpovidajici barve tak, aby prodejna vynikla nejen v ramci domu, jehoz

je soucasti, ale také okoli, kterym je obklopena.

Novy vizual vchodu do prodejny bude umistén 2. zafi rano pted otevienim prodejny.


http://www.obuvcomfort.cz/
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Obrazek 17: Stavajici vzhled prodejny

Zdroj: Vlastni fotografie autorky, 2019

stit - 830 x 50cm viditelnych

fobo - 131.5 x Z20cm vykladec - 252 x 205cm

wwwobuvcomiloricr wanwobuveomiortes

wykladec - 252 x 205em

Obrazek 18: Navrh nového vchodu do prodejny

Zdroj: vypracovano autorkou spolecné s firemnim grafikem, 2019
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14.4.3 Reklamni plocha na zastavce Skolni

Zaroven budou vyuZity reklamni plochy, které se nachazi na frekventované zastavce Skolni,
ktera je témet piimo naproti prodejny. Vznikne tim tedy jakési oramovani frekventované
silnice a prodejna bude pro projizd¢jici a kolemjdouci viditelné€jsi. Pro cilovou skupinu bude

tedy jednodussi si prodejny v§imnout a mélo by je to naldkat ji navstivit.

Na reklamnich plochach budou vyuzity lifestylové fotky nafoceny pfimo vyrobci, které na-
bizi Obuv Comfort a budou zaméteny prevazné na pohodIné vypadajici obuv, ale také na
boty vhodné do kancelare, jelikoZ ze ziskanych dat vyplyva, Ze vétSina cilové skupiny pra-
cuje praveé v kancelari. Opét se objevi slogan ,,Obujte se do pohodli“ a pouzity budou také
fotky 2 prodavacek, které v prodejné pracuji a které predstavuji 1 ze 2 hlavnich davodu, proc¢
zakaznice Obuv Comfort navstévuji. V souvislosti s persondlem bude diraz kladen na pfi-
jemnou atmosféru, Ze zdkaznicim rady uvaii kavu a at’ si pfijdou nejen vyzkouset boty, ale

také popovidat.

Propagace bude umisténa ve stejnou dobu jako novy polep prodejny a umisténa bude po
dobu prvnich 2 mésici, pficemz se motivy a uspotadani jednotlivych motivli zméni celkem

tfikrat a na vSech bude logo prodejny:

1. ,,Obujte se do pohodli* — lifestylova fotka — ,,Obujte se do pohodli* — lifestylova
fotka — personal (“Stavte se za ndmi na kafe*) — lifestylova fotka

2. lifestylova fotka — ,,Obujte se do pohodli* — personal (,,Pfijd’'te si popovidat...*) —
,Obujte se do pohodli“ — persondl (,,..a podivat se, co mame nového*) — lifestylova
fotka

3. Personal (,,Zakladem dobrych bot je komfort...*) — lifestylova fotka — ,,Obujte se do
pohodli*“ — ,,Obujte se do pohodli*“ — lifestylova fotka — personal (,,...pfijd’te se o tom

presveédcit.”)

14.4.4 Eventy

Pro Obuv Comfort jsou vytvoreny 2 koncepty pravidelné se opakujicich seminait, jejichz
cilem je posileni loajality zdkaznic, nalakéani cilové skupiny do obchodu a ve vysledku také

zvyseni trzeb. Eventy by tedy mély pomoci naplnit v§echny 3 cile kampané.
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Joga pro nohy

Vzhledem k tomu, Ze vétSina cilové skupiny ma néjaké problémy s nohama, jako jsou vbo-
¢ené palce nebo spadla klenba, bude Obuv Comfort nabizet seminafe jogy zaméiené na cho-
didla a cviky, kterymi se daji dané problémy fesit. Zaroven to ale budou cviceni, ktera po-

mohou zmirnit otok nohou nebo mu prede;jit.

Cilem je, aby se jednalo o jednoduché cviky, které zvladne kazdy i bez pripravy a bez ohledu
na fyzickou zdatnost. Seminafe budou probihat pfimo v prodejné Obuv Comfort a zdkaznice
mohou pfijit rovnou z prace, jelikoz nepottebuji zadné specidlni obleceni ani vybaveni.

Kazdy seminaf bude pro 20 zajemkyn a budou probihat jednou za 2 tydny po dobu 2 mésict:

1. 4.10.,18:30 — 19:30
2. 18.10.,18:30 —19:30
3. 1.11.,18:30 — 19:30
4. 15.11.,18:30-19:30
5. 29.11.,18:30-19:30

Zadné specialni vybaveni neni potieba pofizovat ani pro Obuv Comfort. Jediny nutny ndkup
predstavuji Zidle, které budou pohodiné a skladaci, aby se s nimi jednoduse manipulovalo a
bylo mozné je v dal$i dny uloZzit ve skladu. V prodejné se nachazi stojan s vodou 1 kdvovar,
takze bude postarano 1 o obCerstveni, bude-li tieba. Joga bude pro navstévnice v radmci pro-
pagace zadarmo. Pokud by o ni byl v pribéhu velky zajem, bylo by mozné s ni pokracovat i
po skonceni kampané€ a zpoplatnit ji. Seminai bude probihat pod vedenim zkuSené tera-

peutky, kterd ma patiicny certifikat a kterou autorka dobie zna a mé s ni osobni zkuSenost.

Propagace jogy bude probihat v prodejné samotné. Zaméstnankyné budou zakaznice zvat a
rozdavat jim letdCky s informacemi béhem toho, co si budou spottebitelky prohlizet obchod
nebo je o ném budou informovat béhem procesu placeni a ke kazdému ndkupu piikladat
letacek. Zaroven bude cilova skupina informovana i na Facebooku pomoci cilené reklamy,

ktera bude odkazovat na vytvotfenou udalost se v§emi nutnymi informacemi.

Po skonceni seminafe bude ucastnicim zaslan e-mail se shrnutim cvika, které cvicily a vy-
svétlenim, jak je provést a k cemu jsou. Cilem je dokument koncipovat tak, aby nejen ticast-
nicim pomohl s provedenim danych technik, které si osvojily a piedstavoval navod, ale za-
rovenl aby byl zajimavy i pro ty, kdo se jogy nezucastnili. Neboli aby ho zakaznice mohly
rozeslat svym kamaradkdm a zndmym s podobnymi problémy, k ¢emuz budou v rdmci e-

mailu také nabadany. Registrace bude probihat na prodejné a na Facebooku. Jelikoz tam
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bude probihat propagace, je logické, aby se tam odehravala i registrace. Da se predpokladat,
ze pfed prvnim seminafem pouze na tu 1 hodinu, bude ale existovat i moznost se registrovat
na seminafe vSechny. Vznikne registr s jednotlivymi datumy, kam budou zapisovany tidaje
zdjemkyn (jméno a e-mailova adresa). Bude tfeba si davat pozor na to, aby byl vzhledem ke
kapacité dodrzen pocet mist. D4 se ale predpokladat, ze bude v pohotovosti o 2 zidle vice,

kdyby se néjaka zédkaznice objevila pied zacatkem hodiny bez registrace.

Comfort

Trapi Vas problémy s nohama, jako jsou
vbocené palce, spadla klenba a jiné?

Mila certifikovana instruktorka Vas nauci,
jak Vasim noham doprat iilevu a procvicit je.

OTOCTE ) r

Obrazek 19: Prvni strana letdku ve formatu A5

Zdroj: Viastni zpracovani autorky, 2019
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Comfort

Prvni hodinaje 4.10.v18:30! Potom kazdy
druhy tyden:18.10.,1.11.,15.11., 29.11., vZdy
v18:30.

Vse se odehrava primo u nasv prodejné
Obuv Comfort na Stefanikové 2462 ve Zliné.

Pouze dobrou naladu! Zadné specialni
obleéeni neni treba. My Vam k tomu rady
pfipravime vodu nebo kavicku:)

Obrazek 20: Druha strana letaku ve formatu A5

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky, 2019

Jak spravné sedét

Téma opét uzce souvisejici s pohodlim. VétSina cilové skupiny pracuje v kanceléfi, coz
muze zpusobit nejen natékani nohou, ale také bolesti zad a kréni patefe. Vybrané cviky bu-
dou slouzit nejen jako Caste¢né napraveni jiz vzniklych problémd, ale zejména jako pre-
vence. Soucasti budou ukazky technik, kterymi lze najit ilevu ptimo béhem sezeni a které
je mozné provadet i za pocitaCem v kancelari, ale pfevazné to, jaky posed je spravny a télu

prospésny.

Princip bude stejny jako u vyse zminéné jogy. I tyto seminafe budou probihat ptimo v pro-

dejné€ po zaviraci dobé.
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Casov¢ budou navazovat na jogu, a proto bude zanechan den, ¢as i frekvence setkani:

1. 3.1.,18:30-19:30

17.1.,18:30 — 19:30
31.1.,18:30 - 19:30
14. 2., 18:30 - 19:30
28.2.,18:30-19:30

wok »wN

Seminafe za¢nou azZ v lednu, a nikoliv v prosinci zejména kvilli Vanocim a volnu, které je
obklopuje. Setkéani by navic v prosinci probéhla pouze dvakrat, a to 13. 12. pfed Vanoci a
27. 12., kdy byvéa prodejna kazdorocné zaviend. Vstupné bude opét zdarma, ale bude-li ze
strany ucastnic projeven zajem, bude mozné v lekcich pokracovat i po skonc¢eni kampang.

Ty uz by ovSem byly zpoplatnény.

Propagace i registrace budou taktéz probihat stejnym zptsobem a bude zdliraznéno, zZe se
jedna o jiné cviceni, aby nedoslo k né¢jakym nedorozuménim a zajemkyné védély, co maji
ocekavat. Stejné jako jogu, i1 tyto seminare povede stejna terapeutka a cvi¢eni budou konci-
povana tak, aby je mohl provadét kazdy bez ohledu na fyzickou kondici a nebylo k nim
potieba Zadné specialni vybaveni. Vyuzity budou jiZ nakoupené Zidle a zlistane stejna i ka-
pacita jednotlivych seminafi.

I pro tato setkdni je naplanovano zasilani e-mailu se shrnutim provedenych technik a navo-
dem, jak je provést a k Cemu vlastné jsou. I tyto informace budou komponovany tak, aby
byly zajimavé a pochopitelné i pro ty, kdo na seminafi nebyli a i€astnice budou opét pobi-

zeny k tomu, aby jej rozeslaly kamaradkdm a zndmym, kterym by mohl byt k uzitku.

14.4.5 Newslettery
Celkové jsou naplanovany 3 rizné druhy newslettert:
Oznameni nové sezony/kolekce

Prvni newsletter by mél byt rozeslan 2. zafi se zacatkem kampané, avSak tento termin je
zavisly na pocasi. E-mail bude lakat na novou podzimni/zimni kolekci a bude-li na zacatku
zaii teplé pocasi, jeho odeslani by se posunulo do poloviny zafi tak, aby ta informace byla

aktualni. Jazyk newsletteru se ponese v ptatelském stylu a bude odpovidat na otazky:

1. Na co se u nas muzete s novou kolekci tésit?

2. Jaké vychytavky si pro vas vyrobci tentokrat ptipravili? (vylepsené stélka atd.)
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Obsahovat bude také kratkou citaci a fotku obou prodavacek. Zaroven budou jeho soucasti
také ukazky z kolekce zamitené na cilovou skupinu, tedy obuv vhodna do kancelafe a boty

od pohledu ptisobici pohodIné.

V podobném duchu se ponese také newsletter naplanovany na konec zaii po vyprodejich.
Opét bude lakat na novou kolekci, a to stejnym zptisobem a jazykem. V tomto pfipad¢ ale
jesté vice zalezi na pocasi, jelikoz bude ldkat na kolekci jaro/léto, ktera oficidlné za¢ind na
zacCatku brezna. Pokud ovSem bude venku jest€ panovat mraz nebo snih, termin by byl po-
sunut na prvni polovinu bfezna. Zalezi také na dodacich terminech novych vzord obuvi.
V tomto piipad¢ je tedy naplanovano, aby newsletter byl souc¢asti kampang, ktera bude kon-
¢it po sezénnich vyprodejich na konci unora, je ale mozné, ze v zavislosti na externich vli-

vech, by tento newsletter mohl byt rozeslan az po jejim skonceni.
Cilem tohoto e-mailu je naldkat zakaznice do obchodu, a tedy zvysit trzby.
Oznameni vyprodeji

Jak jiz bylo zmin€no, soucasti kampan¢ bude také oznameni vyprodeji. Tento fakt bude
napsan nejen na vyloze, jak je obvyklé, ale informace bude rozsifena i newsletterem a bude
obsahovat ukazky bot ve vyprodeji, vysi plosné slevy a termin, kdy vyprodej za¢ina a kon¢i.

Obvykle ptitom probihé od zac¢atku do konce tinora.

Stejné jako u pfechoziho newsletteru je hlavnim zamérem zékaznice pfimét, aby pfiSly na-

koupit ve vyprodeji, a tedy pomohly zvysit trzby Obuvi Comfort.
Edukativni newslettery

Poslednim druhem newsletteru budou e-maily, které budou obsahovat uzite¢né informace
vybrané na zaklad¢ udaja ziskanych z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Primarnim
divodem pro vznik téchto newslettert posilit loajalitu zdkaznic (a tedy pomoci naplnit 3. cil
kampané¢), ale také okruh zakaznic rozsifit. Celkem jich bude 5 a kazdy bude zaméfeny na
jiné téma:
1. Materialy — Respondentky se vyjadiily tak, Ze je pro n¢ materidl u obuvi diilezity, proto
jim tento newsletter kratce vysvétli, jaké materialy existuji a jaké jsou jejich vlastnosti.
2. Vyjimatelné a tvarované stélky — Zakaznice sice maji vétSinové problémy s nohama a
mnohym z nich by ulevily tvarované stélky, ty pro né¢ ovSem nejsou dillezité. Z toho

divodu bude stélkdm vénovan newsletter, ve kterém bude objasnéno, pro koho jsou
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vhodné, jaké jsou jejich benefity a jak vlastné funguji. Zaroven budou predstaveny také
vyhody vyjimatelnych stélek a jejich vlastnosti.

3. Jaka obuv je vhodna pro jaké obtiZe s nohama — Zde bude cilové skupiné napt. vy-
svétleno, pro€ je pro Sirokou nohu vhodné vyrobcem udavana Sitka G, pro¢ by damy
s vboc¢enymi palci nemély nosit boty do $picky, ale naopak se Spickou kulatou a opét
bude zopakovano, Ze tvarované stélky jsou velmi vhodné pro ty, kdo maji plochou nohu.

4. Péce o obuv — Pokud zakaznicim zalezi na tom, Ze je jejich obuv pohodlna a je pro n¢
dialezity materidl, je v jejich z4jmu, aby jim obuv vydrzela co nejdelsi dobu. Tento ne-
wsletter bude nabizet informace o tom, jak se o obuv patfi¢n¢ starat, jaké pouzivat vy-
robky (samoziejmeé z nabidky Obuvi Comfort) a vysvétli jim, Ze se jedna o nic slozitého
a zakladem je kvalitni impregnace.

5. Proc¢ stfidat obuv — V tomto newsletteru bude spotiebitelkdm vysvétleno, pro€ je diile-
zité boty stiidat a jaky to ma efekt na jejich nohy a pocit pohodli. Dale zde budou uve-
deny divody, kde by je boty pii ndkupu rozhodné nemély tlacit a jaké nasledky mtize
mit pravidelné noseni $patné padnouci obuvi nebo naptiklad bot, které jsou ptili§ Spicaté
a jaké z toho posléze vznikaji problémy. Ze ziskanych dat vyplyva, ze ne celd cilova
skupina ma problémy s nohama a je dilezité spottebitelky informovat o prevenci, aby ty

problémy ani nevznikly a ujistit je v tom, zZe nejdilezitéjsi je u obuvi skute¢né pohodli.

Tento druh newsletteru vznikne tedy jako série a bude rozesildm jednou mésicné. Jmenovat
se bude Mési¢nik Obuvi Comfort a bude napsan formou rozhovoru s vedouci prodejny. In-
formace by tak mély pasobit diveéryhodnéji, protoZe budou pochazet ze zdroje, ktery bude
spotiebitelkdm znamy a ktery predstavuje jeden z hlavnich diivodd, pro¢ prodejnu navste-
vuji. I to by je mohlo motivovat k tomu newsletter rozsifit svym kamaradkdm a znamym

s podobnymi problémy.
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Comfort

Obujte se do pohodli!

Milé zakaznice,

se zatatkem nové sezdny jsme se v Obuvi Comfort rozhodly pro Vas vymyslet néco nového:
Mésicnik Obuvi Comfort!

Prijde Vam e-mailem jednou za mésic a bude obsahovat zajimavé a uzitetné informace pro kazdého,
kdo nékdy nosi boty &

Poprvé jsme se rozhodly udélat rozhovor mezi sebou, tak uvidime, jak ndm to pljde ©
Budeme si povidat o rliznych materialech, ze kterych jsou boty vyrabény véetné vodéodolnych
membréan. Pokud Vs napadnou témata nebo otdzky, co Vas zajimaji, sméle piste na
ahoj@obuvcomfort.cz.

Tak vzhiru do toho!
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Vsichni vSeobecné tak néjak vime, Ze kdyi se nam libi bota, ktera je koZena, je to silny argument
pro to si dany par pofidit. Proc to tak je?

KiZe v sobé skryva nékolik vyhod. Zaprvé je velice prodyina a umoZfiuje noze dychat, coZ znamend,
Ze nam se zase lépe dycha pozdéji, kdyZ ty body sundame. (smich) Je to material, ktery je odolny, ale
hlavné se pfizplsobi Vasi noze a do urcité miry tzv. ,povoli”. To z ni d&la skvélou volbu pro kaidého a
zejména ty, které s nohama trapi néjaké problémy jako tfeba vbodené palce,

Pokud se nam zrovna libi boty, které nejsou celokoiené, tak u které £3sti obuvi bychom se méli
ujistit, e koZena je?

Tak dlleZita je urcité stélka, protoZe pfimo po ni chodime a nase nohy se na ni poti. Idealni je koieny
také svriek, co? je vlastné vnéjéi &dst boty a ktery zajidtuje pravé to, Ze se boty noze hezky pfizplsobi,

Jak je to treba s textilem?

Textil je uréité dobry na léto. Viichni nosime textilni obleéeni, takze vime, Ze je to opét prodyiny
material, které je lehky a neniv ném horko. U nas v prodejné casto uvidite boty, které jsou bud celé
textilni, nebo maji pravé koZenou, popf. syntetickou stélku. Nase tenisky Romika muizete dokonce
klidné hodit do pracky, vyprat na 30" a vesele v nich chodit dal.

Privé syntetika byva €asto zatracovana...

Ano, i my do prodejny vidycky preferujeme zboii z kize nebo toho textilu. U syntetiky hrozné zalezi
na konkrétnim vyrobci. Obcas se v nékterych obchodech s obuvi stadi k syntetickym botam pfiblizit a
u? Vas do nosu prasti pach plastu a nékdy i ja mam problém po hmatu a gichu poznat, jestli je to kiZe
nebo neni, jak je ten material skvéle vyrobeny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

My mivame obcas syntetické boty opét od znacky Romika, ktera si vyrabi svij vlastni specialni
material, ktery ma vlastnosti podobné kizi, je moc pfijemny a my s nim mame vyborné zkusenosti.

Kdyz uZ se dneska bavime o téch materidlech, nelze nezminit rizné membrany, které obvykle
byvaji vysadou sportovni obuvi.

Obvwykle ano, to mate pravdu. Nasi vyrobci jsou ale Zivotem protieli a vi, Ze neprsi jenom na horach,
ale taky ve méstg, a tak u nas najdete polobotky, ale také lodicky s membranou. V podstaté si kaida
znacka vyrabi svoji vlastni membranu: Josef Seibel a Romika ve swych botach pouZivaji TopDryTex.
Ara €asto JennaTex, ale hlavné GoreTex, cof je jedna z nejlepSich nepromaokavych membran na trhu a
jenom hrstka firem ma licenci ji pouZivat.

Viechny maji ale v podstaté stejny ucel a funkci, a to je udrzet Vase nohy v suchu, coz vSichni
ocenime zejména pravé v zimé, ktera se uZ pomalu blizi.

A jaky je \as oblibeny material, pani vedouci?
Ja se pfiznam, fe nedam dopustit na ka#i. Je odolna, dobfe se udriuje. Taky mam spadlou klenbu a
vbotené palce, takie vim, jak moc dokaiou u vybéru bot potrapit a kilZe je pro tohle idedlni.

Tak doufame, Ze se Vam nas prvni rozhovor libil, pokud mate néjaké navrhy, pfipominky nebo
pochvaly, tak dejte védét na ahoj@obuvcomfort.cz!

Méjte se hezky!
Alena Rysava a lveta Muchova

www.obuvcomfort.cz

www.obuvcomfort.cz

Obrazek 21: Priklad newsletteru

Zdroj: Vlastni tvorba autorky, 2019
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14.4.6 Facebook

Facebook piedstavuje pomérné levny nastroj, ktery se da dobie zacilit na vybrané cilové
publikum. Hlavnim zdmérem je rozsitit povédomi o Obuvi Comfort mezi cilovou skupinou,

rozsifit tak zdkaznickou zdkladnu a nésledné zvysit trzby.

Na Facebook bude umisténa cilend reklama propagujici oba eventy a také prodejnu jako
takovou. Poslani bude opét zaméteno na pohodli a kvalitu. Cilem pouziti tohoto nastroje
neni ziskat pocetnou fanouSkovskou zdkladnu na Facebooku Obuvi Comfort (ktery je také

spole¢ny pro kamennou prodejnu a e-shop), ale pfilakat zdkaznice do obchodu.

Ptispévky budou umist'ovany dvakrat za tyden. Jednou se bude jednat o propagaci eventu a
jednou o pozvanku do prodejny bud’ na novou kolekci, nebo na celkovou nabidku. Design
bude obméinovan podle reakei publika (napt. Budou lépe reagovat na lifestylové fotky nebo

fotky z prodejny?)

Obuv Comfort
Comfort

Sponzorovano - &
Milé damy, phijdte se k nam podivat na novou kolekci pohodinych koZenych
bot od evropskych znatek & -« @
Najdete nas na Stefanikové ulici ve Zliné.
T&Sime sel

OBUVCOMFORT.CZ
Obujte se do pohodili!
KoZené boty od evropskych znacek Ara, Josef Seibel, Romika. ..

o’ To se mi libi () KomentaF A> Sdilet

Obrazek 22: Priklad prispévku na Facebook

Zdroj: Vytvoreno autorkou ve spolupraci s firemnim grafikem, 2019
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14.5 Rozpocet

Zidle 4378 K¢
Instruktorka 25000 K¢
Novy design vnéjsi ¢asti prodejny 15 000 K¢
City lighty na zastavce Skolni 45 000 K¢&
Reklama na Facebooku 26 000 K¢
Letaky 530 K¢
Celkova ¢astka 115 908 K¢

Tabulka 3: Predpokladany rozpocet kampané
Zdroj: Vlastni navrh autorky, 2019

Nejvétsi polozku rozpoétu predstavuji reklamni plochy na zastavce Skolni. Navrhy téchto
ploch je schopen vytvotren firemni grafik, pouZzity budou také fotky vyfocené firemnim ty-
mem a vyuzity budou lifestylové fotky z databaze vyrobcii prodavanych v Obuvi Comfort.
V ramci naplanovanych eventti by bylo tieba zakoupit 22 zidli, které by byly vyuzity pro
oba seminafe. Instruktorka by si po dohod¢ za 1 seminaf uctovala 2500 K¢, coz celkove €ini

25 000 K¢.

Novy vchod do prodejny je jiz vytvofen a jeho vyrobeni a nalepeni by stalo 15 000 K¢.
Letaka rozdavanych v prodejné bude celkem 100 a jejich celkova cena je 530 K¢. Posledni
polozkou rozpoctu je reklama na Facebooku. Rozpocet na socidlni siti Facebook je orien-

tacni a bude se ménit v zavislosti na reakcich cilové skupiny.
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14.6 Hodnoceni ticinnosti kampané

Vzhledem ke stanovenym cilim kampan¢ byly zvoleny adekvatni prostfedky méteni jeji
ucinnosti.
1. Zvyseni poctu zakaznikl

Meéfeni, zda bylo dosazeno vytyceného cile, by probehlo 2 zpiisoby. Prvnim by bylo opako-
vani pozorovani po ukonceni kampané na zacatku nové sezony. Méteno by bylo, kolik za-
kaznic z cilové skupiny primérné denné pifijde do Obuvi Comfort. Druhym ukazatelem by

byla zména v trzbach prodejny oproti stejnym mésicim v piedchozim roce.
2. Zvyseni trzeb Obuvi Comfort 0 20 % mésicné

V ramci méteni bude sledovano, jakym zplisobem se v méfeném obdobi a 2 mésice po ném

zménily trzby oproti minulému roku ve stejnych mésicich.

3. Aby se Obuv Comfort stala pro zdkaznice z vybrané cilové skupiny prvni volbou pro

nakup obuvi ve Zliné¢

Po ukonceni kampané probéhne podobné dotaznikové Setfeni, jaké probéhlo pied jejim za-

catkem. Zékaznice budou dotazany na otazky jako napf-.:

1. Odkud jste se dozvédély o Obuvi Comfort?
Postiehly jste, ze prodejna nabizi eventy?
Zicastnily jste se téchto eventli?

Vsimly jste si reklamy na Facebooku?

Zakoupily jste si v Obuvi Comfort vice nez 1 par obuvi?

AR O i

Ktery obchod s obuvi je pro Vas ve Zlin¢€ prvni volbou?

Timto zpisobem také zhodnocena efektivita vybranych médii. V piipadé potieby by mohly
byt zopakovany i individuélni rozhovory, které by se zabyvaly jednotlivymi pouzitymi ko-

munikaénimi prostfedky a to, do jaké miry byly pro zédkaznice efektivni a G¢inné.

14.7 MoZna omezeni a rizika kampané

Mezi jednoznacna rizika patii finanéni naro¢nost kampané. Piestoze Obuv Comfort zastit'uje
firma Geneze spol. s r.0., pro kterou maloobchod s obuvi neptedstavuje hlavni napli Cin-
nosti, stale se v kratkém casovém horizontu jedna o pomérné vysokou finanéni ¢astku, kte-

rou bude muset firma vynalozit. Navic neni zaru¢ena navratnost investice. Je také tfeba vzit
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v potaz, ze uz tak je v nekterych mésicich provoz Obuvi Comfort dotovan prave jinymi ak-
tivitami spoleCnosti. Mize se také stat, Ze cilova skupina na vybranou kampan nezareaguje
tak, jak by prodejna potfebovala a komunikace nebude mit kyzeny efekt. Tim by ona finan¢ni
z4atéz byla jesté vyssi, jelikoz by se vlozené penize nevratily. Vzhledem k tomu, Ze eventy
se budou odehréavat ptimo v prodejné¢ Obuv Comfort, mtize dojit k logistickym problémam.
Problémem muze byt pii vysokém zdjmu o eventy také poCet omezenych mist, popiipadé

prichozi zékaznice bez piedchozi rezervace, pro které jiz nebude volné misto.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvofit komunika¢ni kampan pro vybranou cilo-
vou skupinu pro kamennou prodejnu s botami Obuv Comfort, ktera se nachazi ve Zlin¢.
Zamérem bylo také zjistit, kdo je idealni cilovou skupinou pro Obuv Comfort, jaka je jeji

hlavni konkurence a proc ji zékaznice a zékaznici navstévuji.

Na zacatku této diplomové prace hlavni otazkou bylo, zda se do tohoto tématu viibec poustét
nebo se radéji poohlédnout po jiném. Spoluprace s rodinnou firmu se jevila riskantni. Nako-
nec ale prevladl pocit, Ze ndm chci pomoct a ve vysledku jsem za své rozhodnuti rada. Spo-
luprace to byla pfijemna, bezkonfliktni a pozitivni reakce ze strany vedeni mi daly pocit, ze

také smysluplna.

Teoreticka sekce této prace se zabyva relevantnimi tématy, jakymi jsou napiiklad obuv
obecné a nastin situace na ¢eském obuvnickém trhu, ndkupni rozhodovaci proces, spotiebi-
telské chovani, kde jsou také vysvétlena specifika tykajici se zen — spotiebitelek nebo ko-
munikacéni kampan. Déle rozebira otdzku vyzkumu a na zavér je popsana cilova skupina a

metodologie.

Prvnim tématem, kterym se zabyva prakticka ¢ast, je SWOT analyza, ktera vznikla ve spo-
lupréci s jednateli firmy Geneze spol. s r.0. a vedouci prodejny Obuv Comfort. Zanalyzo-
vany byly jak interni vlivy v podobé¢ slabych a silnych stranek, tak také mozné ptileZitosti a
hrozby, které predstavuji externi vlivy. Dale prob&hla analyza kvalitativniho Setfeni, které
se zabyvalo konkuren¢ni analyzou a probéhla jako individualni rozhovory s cilovou skupi-
nou. Dale byly zanalyzovany také dotazniky, jejichz sbér probihal piimo v prodejné Obuv
Comfort, a které si kladly za cil zmapovat zdkazniky kamenné prodejny, zjistit diivody, proc
nakupuji v Obuvi Comfort, jaké maji vzdélani a jaka je jejich skladba. Cilem tohoto dotaz-

niku bylo také urcit vhodnou cilovou skupinu.

Ziskané informace byly pouZity pro vytvotfeni navrhu komunikacni kampané, ktera je také
posledni ¢asti této prace. Zabyva se nejen navrhem samotnym, ale také situacni analyzou,

rozpoctem a moznymi riziky.

Ze ziskanych dat vyplyva, ze zakaznice z cilové skupiny do Obuvi Comfort chodi ptfevazné
kvuli nabidce obuvi a personalu a hlavni konkurenci predstavuji kamenné prodejny v cele
s Obuvi Rozek. VétSinu zakaznikl také trapi obtiZze s nohama, na zékladé ¢ehoz je pro né

primarni pohodli obuvi a vzhled je az na druhém misté.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

leni vice odpovédi)

1. Cena

2. Vzhled

3. Material obuvi

4. Znacka obuvi

5. Zavedenost znacky obuvi
6. Pohodli

7. Vyjimatelné stélky

8. Tvarované stélky

9. Jiné:

2) Jak diilezité pro Vas je, zda je obuv koZena?
1. Velmi dilezité
2. SpiSe dilezité
3. Spise nedilezité
4. Zcelanedulezité

3) Jaké znacky obuvi si kupujete nejéastéji?

4) Nakoupil/a jste u nas nékdy boty v kamenné prodejné ve Zliné?
1. Ano
2. Ne

5) Trapi Vas pri nakupu bot néjaké konkrétni problémy s nohama?
1. Ano
2. Ne.

=>» Jaké problémy to jsou?



1. Vysoky nart

2. Siroké noha

3. Uzka noha

4. Vboceny palec
5. Kladivkové prsty
6. Spadla klenba

7. Jiné:

6) Jak diilezité jsou pro Vas nasledujici faktory pri vybéru prodejny s obuvi?

1. Vzdalenost od zastavky veiejné dopravy

A) (1)rozhodné dulezité B) (2)spise dilezité C) (3)spise nedilezité D) (4)rozhodné

nedilezité
2. Vzdalenost od parkovisté

A) rozhodné dtlezité B) spiSe dulezité C) spise nedulezit¢ D) rozhodn€ nedulezité
3. Nabidka koZené obuvi

A) rozhodné dillezité B) spise dulezité C) spiSe neduilezit¢ D) rozhodné nedulezité
4. Ochota personalu

A) rozhodné dtlezité B) spiSe dulezité C) spise nedulezit¢ D) rozhodn€ nedulezité
5. Snadné vyrizeni reklamace

A) rozhodné dillezité B) spise dulezite C) spiSe nedilezit¢ D) rozhodné nedtlezité
6. Znacka obuvi

A) rozhodné dillezité B) spise dulezité C) spiSe nedulezit¢ D) rozhodné nedulezité
7. Vzhled obuvi

A) rozhodné dillezité B) spise dulezite C) spiSe nedilezit¢ D) rozhodné nedtlezité

7) Ktery obchod s obuvi je ve Zliné Vasi prvni volbou pro nakup obuvi?

8) Nakoupil/a jste u nas vice nez 1 par obuvi?



1. Ano

2. Ne

9) Kterou znacku si u nas kupujete nejcastéji?

1. Josef Seibel
2. Ara

3. Romika

4. Salamander
5. Bugatti

6. Gerry Weber

7. Hispanitas

10) Odkud jste se o nas doslechli?

1.

2.

Z Facebooku

Z internetu

Doporuceni od znamych/kolegt/rodiny
Sel/a jsem nebo projizdél/a kolem prodejny

Jiné:

11) Nabidku obuvi v Obuvi Comfort byste zhodnotil/a jako:

12) Personal v Obuvi Comfort byste popsal/a jako:

1. Kvalitni Ur¢ité ano SpiSe ano
2. Mobdni Urcité¢ ano  SpiSe ano
3. Nadcasovou Urcité¢ ano  SpiSe ano
4. Rozmanitou Ur¢ité ano SpiSe ano

1. Dokéze pomoci Urcité ano  SpiSe ano
5. Ochotny Urcité¢ ano  SpiSe ano

6. Piijemny Urcité ano SpiSe ano

Spise ne
Spise ne
Spise ne

Spise ne

Spise ne
Spise ne

Spise ne

Urcité ne

Urc¢ité ne

Urc¢ité ne

Urcité ne

Urc¢ité ne

Urc¢ité ne

Urcité ne



7. Trpélivy Urcité ano  Spise ano Spise ne Urcité ne
13) Nakupujete v Obuvi Comfort kvili: (moZnost zvoleni vice odpovédi)

1. Nabidce obuvi

2. Konkrétni znacce obuvi

3. Snadnému vytizeni reklamaci

4. Lokalit¢ obchodu

5. Personalu

6. Jiné:

14) Vasi zkuSenost s Obuvi Comfort byste ohodnotil/a: (5=nejlepSi hodnoceni;

1=nejhorsi hodnoceni)

1. *
2. *x
3 ek
4
5k
15) Vék:
1. 18-25
2. 26-35
3. 36-45
4. 4655
5. 5665

6. Vice nez 66
16) Pohlavi:
1. Zena

2. Muz



17) Nejvyssi dosaZené vzdélani:

1.

2.

3.

Zakladni
Stfedoskolské

Vysokoskolské

18) Uved’te prosim VaSe zaméstnani:

19) Bydlite v kraji:
1. Praha
2. Stredoceském
3. Jihoceském
4. Plzenském
5. Karlovarském
6. Usteckém
7. Libereckém
8. Kralovehradeckém
9. Pardubickém
10. Olomouckém
11. Moravskoslezském
12. Jihomoravském
13. Zlinském
14. Vysoc€ina



PRILOHA P II: ODPOVEDI NA DOTAZNIK
1. Které faktory pro Véas pti ndkupu obuvi hraji nejdilezité;si roli?

vvvvvv

| Vzhled

e _ I . o
B Pohodii
| B Materidl obuvi

| Il Tvarované stélky

200 _ . Vyjimatelné Stelky
| Zavedenost znacky

0% 25% 50% 75% 100%

2. Jak dulezité pro Vas je, zda je obuv kozena?

Rozhodné dllezité

36-45

46 - 55

56 - 65
Vice nez 66
Muzi

0% 25% 50% 75% 100%



Spise dllezité

36-45

46 - 55

56 - 65

Vice nez 66

0% 25% 50%

Spise nedllezité

36-45

46 - 55

Muzi

0% 25% 50%

75%

75%

100%

100%



3. Jaké znacku obuvi si kupujete nejcastéji?

Jaké znacky obuvi si kupujete nejcastéji?
Nemam vyhranénou z...
B Josef Seibel
B Ara
B Romika
W Gerry Weber
B Hispanitas
B Tamaris
B Bata
B Gabor
B Hégl
B Rieker
B Ecco
| I Geox
0% 25% 50% 75% 100% - Caprice

36-45

46 - 55

56-65

Vice nez 66

4. Trapi Vas pii nakupu bot n¢jaké konkrétni problémy s nohama?

Trapi Véas pfi ndkupu bot néjaké konkrétni problémy s nohama?
[ Ano [ Ne

36-45
46 - 55
56 -65
Vice nez 66

Muzi

0% 25% 50% 75% 100%



4.1 Jaké problémy to jsou?

Jaké problémy to jsou?

Spadla klenba
B Vysoky nart
Bl Uzka noha
Kladivkové prsty
0% 25% 50% 75% 100%

5. Jak dulezité jsou pro Vas nasledujici faktory pti vybéru prodejny s obuvi?

Vzdalenost od zastavky verejné dopravy

Rozhodné dilezité [l Spise dilezité [l SpiSe nedllezité [l Rozhodné nedilezité
36-45
46 - 55
56 - 65

Vice nez 66

0% 25% 50% 75% 100%



Vzdalenost od parkovisté

Rozhodné dilezité [l Spise dllezité [l Spise nedllezité [ Rozhodné neduilezité

0% 25% 50% 75% 100%

Nabidka koZené obuvi

Rozhodné dilezité [l Spise dllezité [l Spise nedllezité [l Rozhodné nedilezité

Vice nez 66 _
0% 25% 50% 75% 100%

Ochota personalu

Rozhodné dllezité [l Spise dllezité [l SpiSe nedllezité [l Rozhodné nedllezité
36-45
46 - 55
56 - 65

Vice nez 66

0% 25% 50% 75% 100%



Snadné vyfizeni reklamace

Rozhodné dulezité [l SpiSe dilezité [l SpiSe nedllezité [l Rozhodné nedulezité

0% 25% 50% 75% 100%

Znacka obuvi

Rozhodné dulezité [l Spise dilezité [l Spise nedllezité [l Rozhodné nedulezité

36-45

46 - 55

56 - 65

Vice nez 66

Muzi

0% 25% 50% 75% 100%



Vzhled obuvi

[ Rozhodné dlilezité [] SpiSe dilezité [ Spise nedllezité ([} Rozhodné nedllezité
36-45
46 - 55
56-65
Vice nez 66
Muzi
0% 25% 50% 75% 100%

6. Ktery obchod ve Zlin¢€ je Vasi prvni volbou pro nakup obuvi?

Ktery obchod s obuvi je ve Zliné Vasi prvni volbou pro nakup
obuvi?

[ ObuvComfort [J] Bata [J] Obuv Rozek
36-45
46 -55
56 - 65
Vice nez 66
Muzi
0% 25% 50% 75% 100%

7. Nakoupil/a jste u nas vice nez 1 par obuvi?



Nakoupil/a jste u nas vice nez 1 par obuvi?

[0 Ano W Ne
36 -45
46 - 55
56 - 65
Vice nez 66
Muzi
0% 25% 50% 75% 100%

8. Kterou znacku si v Obuvi Comfort kupujete nejéastéji?

Kterou znacku si v Obuvi Comfort kupujete nejcastéji?
[0 Josef Seibel

36-45 B Ara
B Romika
B Salamander
46-55 B Bugatti
Gerry Weber
56-65 B Hispanitas
Vice nez 66
Muzi
0% 25% 50% 75% 100%

9. Odkud jste se o nas doslechl/a?



Odkud jste se o nas doslechl/a?

Z Facebooku [l Zinternetu [l Doporuceni od znamych/kolegd/rodiny
B Sel/a jsem nebo projizdél/a kolem prodejny

36-45

46 - 55

56 - 65
|
0|% 25% 50% 75% 100%

10. Nakupujete v Obuvi Comfort kvili:

Nakupujete v Obuvi Comfort kvdli:

36-45

Konkrétni znacce obuvi

45 - 55
M Personalu

W Nabidce obuvi
Vice neZ 66

B Snadnému vyfizeni
reklamaci

0% 50% 100% 150% 200%

11. Nabidku Obuvi Comfort byste zhodnotil/a jako:




Kvalitni

[ Rozhodnéano [l Spiseano

36-45

46 - 55

56-65

Vice nez 66

Muzi

0% 25% 50% 75% 100%

Maodni

[ Rozhodnéano [l Spiseano

36-45

46 - 55

56-65

Vice neZ 66

Muzi

0% 25% 50% 75% 100%

Nadcasovou

[ Rozhodnéano [l SpiSeano [ SpiSene

36-45

46 - 55

56-65

Vice nez 66

0% 25% 50% 75% 100%



12. Personal Obuvi Comfort byste zhodnotil/a:

Dokaze pomoci

[ Rozhodnéano [l SpiSeano
36-45
46 - 55
56-65

Vice nez 66

0% 25% 50% 75% 100%

Prijemny
36-45
46 - 55
56-65
Vice nez 66
Muzi

0% 25% 50% 75% 100%



Ochotny

[ Rozhodnéano [l Spiseano

36-45
46 - 55

56 -65
Vice nez 66

Muzi

0% 25% 50% 75% 100%

Trpélivy

[ Rozhodnéano [l Spiseano

36-45
46 - 55

56 -65
Vice nez 66

Muzi

0% 25% 50% 75% 100%

13. Vasi zkuSenost s Obuvi Obuv Comfort byste ohodnotil/a: (5=nejlepsi hodnoceni; 1=nej-

horsi hodnocent)



Vasi zkusenost s Obuvi Obuv Comfort byste ohodnaotil/a:
(5=nejlepsi hodnoceni; 1=nejhorsi hodnoceni)

Hodnoceni3 [l Hodnoceni4 [l Hodnoceni 5

36-45

46 - 55

56 - 65
Vice nez 66

Muzi

0% 25% 50% 75% 100%

14. Nejvyssi dosazené vzdélani:

Zakladni [l Stredoskolské [ Vysokoskolské

O
©
N
>
2
g 56 - 65
[}
o
o
7
’g Vice nez 66
‘o
z
Muzi

0% 25% 50% 75% 100%



15. Uved'te prosim Vase zaméstnani:

Zaméstnani

TOP management

Zdravotnictvi
V penzi
Pedagog
osve

B
(o)}
‘
[4)]
[}
EEEESm

Prace v administrativé

Technik

V doméacnosti

Vice neZ 66

15. Bydlite v kraji:

Bydlite v kraji:

Zlinsky [l Jihomoravsky [l Praha [l Olomoucky

36-45

46 - 55

56 - 65

Vice nez 66

0% 25% 50% 75% 100%



PRILOHA P III: TABULKY K CESKEMU OBUVNICKEMU TRHU

ANALYZA CELKOVYCH VYVOZU OBUVI Z CESKE REPUBLIKY

PCS 2005 2006 2007
pocet parii tis. K¢ pocet parii tis. K¢ pocet parii tis. K¢
6401 831439 218 892 875 058 201 167 666 771 158 628
6402 4578 375 854 824 14 197 635 1487322 9013239 1451 655
6403 6 406 620 2622579 7174 819 2 645298 6971 004 3 060 404
6404 3629515 436 258 6790 714 851 796 6017714 1935512
6405 546 108 74 720 790 558 128 862 1361438 174 162
celkem 15 992 057 4207273 29 828 784 5314 445 24 030 166 6780 361
PCS 2008 2009 2010
pocet parii tis. K¢ pocet parii tis. K¢ pocet parii tis. K¢
6401 645 727 158 121 451 571 82757 732 028 67 348
6402 23474 942 1443 728 17970 837 1984 812 22 088 259 2588 453
6403 6238275 2960219 6 633 820 3163 363 7876977 3413380
6404 24 557 346 1389108 11571613 1360 959 10 606 322 1929387
6405 1 581 064 211 287 1114 410 161716 1713074 149 599
Celkem 56 497 354 6162 463 37 742 251 6753 607 43 016 660 8148 154
PCS 2011 2012 2013
pocet parii tis. K¢ pocet parii tis. K¢ pocet parii tis. K¢
6401 717 707 68 702 373 795 66 667 S U2 e
6402 27 814 240 2712 844 11 686 987 2234873 21182478 2 636 558
6403 7 985 754 3970411 7407 897 4184174 8508 334 4691 161
6404 12 311 851 2939 941 13 076 380 5300 801 31007 767 7 048 387
6405 2552338 175 052 2789285 171 317 3120498 145 892
Celkem 51 381 890 9 866 950 35334 344 11 957 832 64 362 139 14 592 467
PCS 2014 2015 2016
pocet parii tis. K¢ pocet parii tis. K¢ pocet parii tis. K¢




6401 690 262 100 446 771 549 93 807 600 616 95576
6402 25478564 | 3278537 9921713 3650 769 12 803 744 4545993
6403 9 653 780 5 600 639 9469 080 6458108 11 446 020 6 605 568
6404 18722758 | 8047691 16 256 246 8 664 299 19477 931 9487 571
6405 2770 327 160 531 2637570 159 622 3531512 242 847
Celkem 57315691 | 17187835 39 056 158 19 026 605 47 859 823 20 977 555

BILANCE VYROBY, EXPORTU, IMPORTU A SPOTREBY OBUVIV CR V LETECH

2005 -2017
CESKA REPUBLIKA ROK 2003 ROK 2004 ROK 2005 ROK 2006
2 189*
obuviv CR tisic pari 6 500 5700 5500 5200%*
Export obuvi mil. K¢ 2421 3620 4207 5314
tisic parii 8121 7677 15992 29 829
Import obuvi mil. K¢ 5793 6901 8266 8937
tisic parii 44 160 50299 73 436 101 715
Spotieba obuvi Pary/1 os. 4.10 4,65 6,04%* 6,8%*
CESKA REPUBLIKA ROK 2007  ROK 2008  ROK 2009  ROK 2010
Celkova vyroba mil. K¢ 2 163* 2 098* 2 003* 1 998*
obuvi v CR tisic parii 5100* 4 900* 4 500* 4 489*
Export obuvi mil. K¢ 6780 6162 6295 8148
tisic parii 24 030 56 497 35599 43 017
Import obuvi mil. K¢ 10 607 11503 10 284 11 636
tisic parii 142 751 161 906 108 753 140 169
Spotieba obuvi Pary/1 os. 11,90%* 10,61%* 8,02%%* 9,2%%




CESKA REPUBLIKA ROK 2011 ROK 2012 ROK 2013 ROK 2014

Celkova vyroba mil. K¢ 1 997* 1 868* 1 868* 1 800*
obuviv CR tisic parii 4 438* 4 150* 4 150* 4 100%*
Export obuvi mil. K¢ 9 866 11 957 14 593 17 188
tisic parii 51381 35334 64 362 57315
Import obuvi mil. K¢ 13299 12 488 13 857 16.081
tisic parii 188 558 110 363 104 148 100 234
Spotieba obuvi pary 12,04** 7,9%% 4,4%% 4,5%%
CESKA REPUBLIKA ROK 2015 ROK 2016 ROK 2017
Celkovd vyroba mil. K¢ 1 850% 1 764* 1861
obuviv CR tisic parii 4110* 3 998* 4 000*
Export obuvi mil. K¢ 19 027 20978 24 540
tisic parii 39 056 47 860 57 463
Import obuvi mil. K¢ 19 342 25073 27 532
tisic parii 67 301 77 666 90 544
Spotieba obuvi pary 3,2%%* 3,2%%* 3,5%*




PRILOHA PIV: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

1. Piedstaveni se, vysvétleni, z jakého diivodu individuélni rozhovory vznikly, co je jejich

cilem a pozéadani, zda maji zajem o to zodpovédét nékolik otazek.

2. Polozeni zakladnich otdzek, které identifikuji, zda respondentky spadaji do cilové sku-
piny.

3. Nabidnuti obc¢erstveni v podob¢ vody nebo kavy.

4. PoloZeni zdkladnich otazek, od kterych se odvijely dopliujici otazky:

Kam mimo Obuv Comfort chodite ve Zlin¢ nakupovat boty?

Jak byste zhodnotila nabidku konkurence?

Jak byste zhodnotila ptistup personalu konkurence?

Jaké jsou hlavni rozdily mezi Vami jmenovanou konkurenci a Obuvi Comfort?

Ktery obchod je pro Vs ve Zlin€ volbou ¢islo 1 pro ndkup obuvi?

Tyto otazky byly pokladany v zavislosti na vyfecnosti jednotlivych dotazanych. Nékteré re-
spondentky shrnuly vice otazek v jedné odpovédi, aniz by byly vyzvany, jiné musely byt

vice pobizeny.



