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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci spole¢nosti Foot Care nabizejici
ojedin€lé sluzby cisténi obuvi a predevSim tenisek. Pfedmétem prace je ndvrh vhodné
marketingové komunikace Cistirny na zakladé¢ provedené analyzy dosavadnich
marketingovych aktivit spolecnosti, SWOT analyzy a analyzy konkurence na trhu s cilem
zajistit veétsi povédomi o této sluzbé a oslovit tak nové potencialni zdkazniky. Teoreticka
cast poskytuje dulezité poznatky z oblasti marketingu sluzeb, marketingového mixu ve
sluzbéch, s vétsi pozornosti na komunika¢ni mix, a poukazuje na dulezitost obuvi jakozto
soucasné¢ho modniho trendu. Prakticka ¢ést je vénovana predstaveni spolecnosti a podrobné
analyze nastrojii marketingového mixu, marketingovych aktivit spole¢nosti, konkurenci na
trhu, SWOT analyze a identifikaci cilové skupiny navstévniki. V zavéru praktické ¢asti je
provedeno dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni. Projektova cast prace a navrh
marketingové kampané jsou vytvoreny na zdklad¢ vystupli z provedenych analyz a

zhodnoceni dotaznikového Setteni vcetné detailniho navrhu na jeji rozpocet, na¢asovani a

mozna omezeni.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, sluzby, marketing sluzeb, Cistirna obuvi, SWOT analyza,

marketingovy mix ve sluzbach, komunikacni mix, kvantitativni vyzkum.

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The thesis focuses on the marketing communication of Foot Care company, which offers
unique services such as cleaning shoes, especially sneakers. The subject of the thesis is a
proposal of suitable marketing communication for the shoe-cleaning company based on the
analysis of existing marketing activities of given company, SWOT analysis and analysis of
the competition on the market. The main aim of the proposal is spreading greater awareness
of this service and adressing new potential customers. The theoretical part provides
important terms regarding the field of marketing of services such as marketing mix, with

greater focus on the communication mix and the importance of foot wear as a current fashion



trend is being elaborated. The practical part is dedicated to the introduction of the company
and the detailed analysis of used marketing communication tools, marketing activities of the
company, market competition, SWOT analysis and the indentification of the target group.
There is a questionnaire survey observing the topic and its evaluation at the end of this part.
The project part of the thesis and the campaign proposal are created based on the results from
the analysis and survey, including detailed proposal of the budget, timing and possible

restrictions.

Keywords:

Marketing communication, services, marketing of services, shoe cleaning company, SWOT

analysis, marketing mix, promotional mix, quantitative research.
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UvVOD

Ptedlozend diplomova prace se zabyva zcela novym konceptem sluzby €isténi obuvi, ktery
zatim neni jak v tuzemském, tak v evropském méfitku ptili§ rozsiteny. Pravé o to vice by
mél byt kladen diiraz na jeho propagaci, jelikoz spousta lidi o této sluzbé nema jesté zadné
¢i minimalni povédomi. Z tohoto dliivodu je vypracovéana jednak literarni reserSe jakozto
teoretické pozadi pro néslednou praktickou cast, ktera si klade za cil podrobné analyzovat
dosavadni marketingovou komunikaci spolecnosti Foot Care a na zéklad¢ provedené¢ho

vyzkumu navrhnout nastroje pro jeji zlepseni v podobé marketingové kampang.

Jelikoz cilovy podnik provozuje sluzbu, teoreticka ¢ast prace je zaméfena na klicové pojmy
souvisejici s marketingem v oblasti sluzeb. Nastinény jsou vlastnosti sluzeb, jejich mozné
Clenéni a klasifikace. Dalsi Cast je vénovana jiz samotnému marketingovému mixu ve
sluzbach, ktery je oproti tradicnimu mixu rozsifen o dalsi tfi plsobici faktory. Vétsi
pozornost je pak vénovana komunikacnimu mixu, jelikoz je na ném zalozend prakticka i
projektova ¢ast prace. Dikladnéji jsou vysvétleny pojmy reklama, podpora prodeje, event
marketing, internetovy marketing ¢i sponzoring. Dale je zminén marketingovy vyzkum ve
sluzbach vcetné metod sbéru dat a technik. V posledni ¢asti se pozornost obraci

k samotnému produktu, ktery je pro danou sluzbu stéZejni, a sice obuvi a jeji roli

v soucasnych, ale i minulych mddnich trendech.

V praktické ¢asti prace je podrobné popsan koncept sluzby ¢isténi obuvi z hlediska pfedmétu
podnikani, mise a vizi spolecnosti. Déle je provedena analyza dosavadnich ndastroji
marketingového mixu a marketingové komunikace. Soucasti této Casti je také identifikace
cilové skupiny zékazniki Cistirny obuvi z hlediska jejich charakteristik véetné vytvoreni
konkrétni persony pro lepsi pochopeni jejich nakupniho chovani. Soucasti je také
vypracovani SWOT analyzy s naslednym vyhodnocenim a analyzy konkurence v rdmci
Ceské republiky. Posledni kapitola praktické ¢asti je vénovana vyhodnoceni provedeného
vyzkumu na zaklad€ dotaznikového Setteni, kdy specifické odpovédi mohou byt kli¢ové pro
sestaveni vhodné marketingové komunikace podniku.

V projektové casti je navrzena konkrétni marketingovd kampan na zaklad¢ vysledkl
dotaznikového Setieni véetné jejiho casového harmonogramu, pfiblizného rozpoctu a limitd,
na které je mozné se predem pfipravit a pokusit se je minimalizovat. Dana kampai by méla
zvysit informovanost o dané sluzbé napii¢ vefejnosti a zatraktivnit jeji produkty

potencialnim zédkaznikim.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

V prvnim useku teoretické Casti diplomové prace bude rozebrano téma marketing sluzeb, co
to sluzby jsou, jaky je jejich vyznam a jaké maji vlastnosti, jelikoz je nezbytné nastinit

zakladni pojmy pro snadnéjsi porozumeéni nasledujicich ¢asti prace.

1.1 Sluzby

Dnesni doba se vyznacuje velkym nartstem sluzeb napfic¢ celym svétem. Lidé chtéji své
vyd¢lané penize investovat a trh se na to snazi co nejefektivnéji reagovat. Dochézi k neustalé
urc¢itou formu sluzby. Nasledna prace ve sluzbach zahrnuje pak nejen zaméstnance v sektoru
sluzeb, ale i1 v sektorech vyrobnich, kdy k samotnému zbozi jsou nabizeny rtizné opravy a
naslednd udrzba, zaruka a dal§i navazné sluzby. Tato neustale rostouci poptavka po sluzbach
vSeho druhu Ize odiivodnit n€kolika moznymi faktory. Jednim z nich je napf. rostouci
bohatstvi spotiebiteltl, jez umoznilo vznik tohoto odvétvi, které ma za ukol zajistit jisty
komfort spottebiteli (napt. uklidové sluzby, vareni, opatrovnictvi apod.) Dalsim faktorem
muze byt i skutecnost, ze lidé maji vyssi piijmy, neZ tomu bylo dfive a také vice volného
Casu, tudiz se chtéji néjakym zpisobem zabavit a zaroven si 1 odpoc¢inout. Mezi dalsi faktory
lze zatadit jist¢ s tim souvisejici Zivotni styl jednotlivce, rlst Zivotniho standardu, spotieba

rozvinutych technologii apod. (Cibakova, 2008, s. 14)

To, ze dochazi k neustdlému rozvoji sluzeb, se zasluhuje 1 deregulace doposud
monopolizovanych sluzeb, déale pak privatizace. To vSe usnadiluje samotny vstup na trh,
vybizi konkurenci k aktivité, at’ uz v oblasti ceny ¢i nabidnutim dopliikovych sluzeb
zakaznikovi. V poslednich nékolika letech téZi 1 z vyuZivani masmédii v souvislosti
s podporou prodeje zejména tedy téch, které jsou ureny pro lovéka. Cim dal tim vice jsou
kladeny i poZzadavky ze strany zdkaznika na Setrné zachazeni s Zivotnim prostiedim, kdy
uptednostiuji sbér recyklovatelnych odpadii, recyklaci samotnou ¢i udrzitelnost.

(Janeckova, 2000, s. 13)

Pod pojmem sluzba je mozZné si predstavit rozsdhlou oblast lidskych ¢innosti, které mohou
provadét jak jednotlivei, tak firmy a jiné organizace, at’ uz ziskové nebo neziskové. Sluzby

se rozlisuji dle toho, kdo je poskytuje — stat (sluzby vetejného sektoru), neziskové
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portfoliem sluzeb). (Vastikova, 2014, s. 15)

Cibakova sluzby definuje ve tiech skupinach (Cibakova, 2008, s. 18)
1) Definice, které chapou sluzby jako ¢innost

Sluzby jsou v tomto kontextu chapany jako nemateridlni ekonomické statky, které
jsou vytvofeny jinak nez vyrobnim zpiisobem a svému uzivateli jsou poskytnuty ve

formé Cinnosti.
2) Definice, které chapou sluzbu jako proces

V tomto slova smyslu se na sluzbu pohlizi jako na proces produkce sluzby, kdy
dochazi k vynaloZeni prace s cilem uspokojit konkrétni lidské potteby. Na rozdil od
prvni definice je tato definice rozSifena v tom, ze bere v potaz i urc¢ité podminky,

které mohou ovlivnit poskytnuti sluzby a pohlizi na n¢ z dlouhodobéjsiho hlediska.
3) Definice, které chapou sluzbu jako vysledek ¢innosti

Sluzby jsou vysledkem cinnosti, kdy je uznava jako vysledek urc¢itého procesu a
neomezuje je pouze jen na proces produkce této sluzby. Celkovy vysledek je nasledné
chapan jako nehmotny uzitecny efekt lidské prace, kdy uchovavaji vytvofené hodnoty

ve vyrobnim procesu, ale zaroven 1 vytvareji podminky pro rozvoj lidi.

Dle Philipa Kotlera je sluzba chapana jako urcita aktivita nebo vyhoda, kterou je schopna
jedna strana nabidnout té druhé. Hovofi se o ni jako o nehmotné a vlastnikovi nepfinasi
zadné vlastnictvi. Samotna produkce pak nutné nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.
Pod témito aktivitami se mohou rozumét napft. 1ékatska prohlidka, kadetnické sluzby, oprava

vozu, vyc¢isténi odévi apod. (Kotler, 2007, s. 710)

1.2 Vlastnosti sluzeb

Definice sluzeb dle Americké marketingové asociace zni nasledovné: ,,Sluzby jsou
samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni

potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb
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miuze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uZiti nutné, nedochazi

k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi. “ (Vastikova, 2014, s. 16)

Na zéaklade¢ této definice a dalSich podobnych je kladen diraz na nehmotnou povahu sluzeb.
Mezi zakladni vlastnosti sluzeb lze zaradit nehmotnost, neodd¢€litelnost, proménlivost,
pomijivost a vlastnictvi (jelikoz je sluzba nehmotna, tak nemiize pfindSet ani vlastnictvi,

tudiz 1ze hovofit spiSe o absenci vlastnictvi) (Kotler, 2007, s. 711)

1.2.1 Nehmotnost

Jedna se o nejzakladnéjsi vlastnost sluzby, od které se odvijeji ty dalsi. Sluzba se ve vétsing
pripadech neda pted samotnou koupi prohlédnout ¢i vyzkouset. Reklamni upoutavky na
nabizenou sluzbu vyzdvihujici jeji spolehlivost, kvalitu, osobni ptistup, divéryhodnost
apod., coz si vSak zadkaznik ovéti az pti samotném ndkupu. Z toho tedy logicky vyplyva, ze
obavaji moznych rizik pii nakupu. Dulezitou roli zde hraje zejména osobni doporuceni, at’
uz pratel ¢i rodiny, kteti maji se sluzbou jiz konkrétni zkuSenost. Pravé této prednakupni
nejistoté je potieba predchazet, predev§im diky silnému marketingovému mixu sluzeb a
vyzdvihnutim vyznamu komunika¢niho mixu, kdy je potifeba neustale pracovat na silném

postaveni znacky. (Kozel, 2006, s. 238)

1.2.2 Neoddélitelnost

Pod timto pojmem je potieba si uvédomit, ze sluzby nelze odd¢lit od jejich poskytovatel.
V ramci neoddélitelnosti jsou ptritomni zdkaznici jako napf. cestujici v autobuse, hosté
v restauraci apod. VSichni tito vyuZzivaji konkrétni sluzbu. Tito lidé zaroven ovliviiuji 1 ty
dalsi ohledné toho, jak budou se sluZbou spokojeni. Poskytovatel sluzeb musi zajistit, aby si
zakaznici vyuZivajici dané sluzby navzijem nepiekazeli. Poptavka po nabidce sluzeb se
odviji od vySe ceny. Poskytovatel sluzby muze zajistit vyssi efektivitu diky kvalitnimu
zaSkoleni svych zaméstnanci a vhodnému vyuziti Casu. Dale pak dle potieby oslovit a

proskolit vice moznych poskytovatell sluzby. (Kotler, 2007, s. 714)
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1.2.3 Promeénlivost

Proménlivosti v ramci sluzeb se rozumi fakt, ze kvalita sluzby se odviji od toho, kdo ji
poskytuje, ale také na zakladé toho, kde a kdy je poskytovana. Kvalita sluzby je velmi té¢zce
ovladnutelna, jelikoz se vzdy odviji od personalu, ktery ji vykondva, kdy jeden zaméstnanec
muze oproti druhému disponovat patficnymi vlastnostmi. S timto pojmem uzce souvisi
uspokojeni potteb zakaznika, kdy klicovym faktorem je chovani zaméstnanct. Je tedy nutné,
aby dané organizace soustiedily svou plnou pozornost na tyto faktory a uskutecnily pottebné

kroky pro piijem a kvalitni zaskolovéani novych pracovniki. (Kotler, 2007, s. 714)

1.2.4 Pomijivost

Sluzby jsou charakteristické tim, Ze se vytvaii a spotfebovavaji soucasné. Nelze je tedy
vyrabét do zasoby nebo je néjakou dobu skladovat pro pozdéjsi vyuziti. Pokud sluzba nebude
vyuzita ¢i prodana, tak jednoduse zanikne. V praxi je mozné tedy hovofit napf. o sezonnosti,
kdy poskytovatelé téchto sluzeb musi jiz dopfedu premyslet a stanovit si uréitou strategii,
tak aby nabidka s poptavkou byly v rovnovaze. Mohou na dané obdobi, které neni pftili§
atraktivni a vyhledavané, zavést néjakou slevovou akci nebo tteba nabidnout vyhodné kupni

podminky apod. (Kozel, 2006, s. 239)

1.2.5 Vlastnictvi

Vlastnictvi, nebo spiSe absence vlastnictvi v souvislosti se sluzbou je zpiisobeno jeji
nehmotnosti a moznou znicitelnosti. Kdyz si zdkaznik koupi zboZi, kupuje si tim zaroven i
pravo toto zbozi vlastnit. U sluZzeb tomu vSak tak neni, protoze zdkaznik svym nakupem
zadné vlastnictvi neziskava. Ziskava pouze jakési pravo na poskytnuti dané sluzby. Kdyz je
to opé&t pfevedeno do praktické situace ze Zivota, tak napt. sjednana pojistka nalezi klientovi
pouze do té doby, dokud plati stanovenou vysi pojistného. V disledku této charakteristiky
sluzby je nezbytné, aby poskytovatelé sluzeb dbali na identité¢ své znacky a neustale

prohlubovali své vztahy se zdkazniky. (Kotler, 2007, s. 717)
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1.3 Clenéni a Klasifikace sluZeb

Sektor sluzeb se vyznacuje svou rozsahlosti ¢innosti, které zahrnuji jak zcela jednoduché

24

castecné rozdélit dle jejich vlastnosti, coz mulze nasledné vyrazné ovlivnit vyuziti

marketingovych ndastroji. (Janeckova, 2000, s. 19)

1.3.1 Odvétvové tridéni sluzeb

Sluzby lze roz¢lenit na sluzby terciarni, kvartérni a kvintérni. Toto rozd€leni je nazyvéano
tzv. odvétvové tridéni sluzeb. Pod prvni zminénou lze chapat sluzby, které se diive
uskuteciiovaly vyhradné doma. Mezi tyto sluzby je mozné zatadit sluzby stravovaci,
ubytovaci, kadefnictvi, Cistirny a pradelny, kosmetika apod. Pod kvartérnim ¢lenénim je
mozno si predstavit sluzby, které néjakym zptisobem ulehc¢uji praci spotiebiteli. Patii sem
doprava, obchod, finanénictvi apod. Poslednim kvintérnim rozdélenim se vyznacuji sluzby,
které n¢jakym zplisobem obohati svého spotiebitele ¢i ho rozvinou. Zatazuje se mezi né

zdravotni péce, vzdélavani, ale také tfeba rekreace. (Vastikova, 2014, s. 23)

1.3.2 Na zakladé vlastnosti dané sluzby

Toto €lenéni je v§ak pouze jednou z dalSich moZnosti, jak 1ze na sluZby pohliZet. Mezi dalsi
zpusoby je tfidéni do né€kolika kategorii, a to na zakladé vlastnosti dané sluzby dle

Vastikove (2014, s. 24)

e trzni a netrzni sluzby,

e sluzby urcené pro spotiebitele a organizace,

e Clenéni na zakladé prodejce,

e Clenéni podle jejich charakteru a poskytovani,

e ¢lenéni pro potfeby marketingu.
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Dalsim moznou klasifikaci sluzeb je jejich rozd¢leni podle Jakubikové (2013, s. 201) na:

1.3.3

osobni,

penézni, financni, pojistovnicke,
servisni,

femeslnické,

technické,

obchodni a zprostfedkovatelskeé,
poradenské,

kulturni,

sportovni.

Klasifikce sluZeb dle riuznych hledisek:

Tabulka 1: Klasifikace sluzeb dle Jakubikové

Podle segmentu trhu - konecni spotrebitelé
- organizace
Podle stupné hmotnosti - zapujcené zboZzi

- vlastnéné zbozi
- nejde o zboZi

Podle poskytovatele - profesional
- neprofesional

Podle cile - jdeozisk
- nejde o zisk
Podle stupné regulace - regulované - profesional

- neregulované - neprofesional

Podle stupné ucasti zakaznika - vysoka ucast
- nizka ucast
Podle podilu lidské prace - nizky podil
- vysoky podil

Zdroj: Jakubikovd (2009, 5. 69)
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1.3.4 Kategorie nabidky

Dle Philipa Kotlera je mozné nabidku rozdélit do péti kategorii:

1) Cisté hmotné zboZi

Jak z ndzvu vyplyva, tak s produktem nejsou spojeny zadné doprovodné sluzby. (Kotler,

2007, s. 711)

2) Hmotné zboZi doprovazené jednou Ci vice sluzbami

Zde se vétSinou jednéd o prodej néjakym zptusobem technologicky pokrocilych produkta.
Jako priklad lze uvést osobni auto, kdy je pro zékaznika vétSinou zasadni kvalita a poté

dostupnost s tim souvisejicich sluzeb (opravy, udrzba, zaruka). (Kotler, 2007, s. 711)

3) Hybridni nabidka

Nékteti provozovatelé sluzeb poskytuji k sluzbé samotné i fyzicky vyrobek. Klasickym
ptikladem jsou napf. restaurace, hotely, které mimo jidlo a ubytovani poskytuji i obsluhu.

(Kotler, 2007, s. 711)

4) Sluzba doproviazena drobnym zboZim

V tomto ptipad¢ hlavni sluzba hraje klicovou roli a je doprovazend riznymi doprovodnymi

sluzbami. (Kotler, 2007, s. 711)

5) Cista sluzba

Jedna se o samotnou vykonanou sluzbu, kde neni vétSinou poskytnuto nic navic. Napf.
navstéva u kadeinika apod. (Kotler, 2007, s. 711)

Je velmi obtizné sluzby néjakym zpiisobem zobecnovat, aniz by se dale rozsifovaly. Vedle
sluzeb, kde je zapottebi pfitomnost samotné¢ho zdkaznika, existuji 1 takové, kde je s nimi
velmi omezeny kontakt, jako jsou tfeba pravé rtizné Cistirny ¢i opravny, kdy tato sluzba se

zaméfuje na konkrétni pfedmeéty nikoliv na zdkaznika. (Kotler, 2007, s. 711)
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2 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Je zcela nezbytné, aby si kazda spolec¢nost v prvé fade urcila svou marketingovou strategii a
poté se zaméfila na konkrétni néstroje marketingového mixu. V rtiznych zdrojich literatury
je dohledatelny nespocet moznych definic marketingového mixu, které se mohou rtizné
odliSovat, ale v podstaté¢ vyjadiuji tutéz myslenku. Zakladnim marketingovym mixem je
koncepce 4P, kterd je pravdépodobné tou nejznaméjsi. Za jednotlivymi pismeny stoji dle

Kotlera (Kotler, 2007, s. 70):

1) product /produktové politika— samotny vyrobek nebo sluzba, kterd mé uspokojit

potieby a ptani zékaznika,

2) price/cenova politika — cena neboli hodnota daného produktu, vyjadiena vétSinou

v penézich,

3) place/distribucni politika — misto, nutno sd¢lit, kde a jak produkt bude k dispozici,

coz zahrnuje i jednotlivé distribu¢ni cesty, sité, zdsobovani a dopravu,

4) promotion /komunikaéni politika— propagace neboli vhodny zpiisob, jakym se

zakaznik o produktu dozvi.

Jedna se tedy o soubor nastroji, ve kterych je zahrnuto vSe, co dand spole¢nost mize
podniknout, aby co nejvice ovlivnila poptavku po svém produktu. Pro nékteré autority je
tato koncepce pfili$ zjednodusena a postupné k témto 4 zakladnim bodiim ptidavaji dalsi a

dalsi. (Kotler, 2007, s. 70)

JelikoZ je diplomova prace zamétfena CasteCné 1 na marketingovy mix ve sluzbach, je zcela
nezbytné tuto koncepci rozsifit o minimalné dalSi 3 néastroje, tudiz k produktu, cené,
propagaci a mistu, je nutno zatadit i materialni prostredi, lidi a procesy. Tato koncepce jiZ
konkretizuje cely proces, ktery organizace musi vzit v tvahu, aby tak vzbudila poptavku po
sluzbé. Jednotlivé prvky jsou na sobé zavislé a ovliviiuji se navzajem. (Masterson, 2010, s.

410)

Dle Heskové se taktéz v souvislosti s marketingovym mixem v oblasti sluzeb ptidavaji dva
dal$i nastroje — People/ Lidsky faktor a vyuzité technologie/ Process, jelikoZ se proces
vykonavani sluzeb neobejde bez pracovnikd, ktefi siln€ ovliviiuji jejich kvalitu a pridavaji
jim ur€itou hodnotu. Pracovnici jsou i hlavnim faktorem, ktefi vytvaii pocit spokojenosti

zakaznika s celkovou kvalitou vykonané sluzby. Technologie taktéZ velmi vyznamné
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ovliviiuji a pisobi na jednotlivé faze pti procesu sluzby. Ty pak ptsobi jak na jejich kvalitu,

ale tfeba 1 na rychlost realizace. (Heskova, 2009, s. 16)

Jak jiz bylo zminéno, tento rozsifeny mix je jiz dlouhou dobu v podvédomi Siroké vetejnosti,
ale objevuji se stale dalSi nastroje, které ho dopliuji, kdy to vétSinou souvisi se zménou

potieb zdkazniki a trznich podminek napfi¢ ¢asem. (Vastikova, 2014, s. 29)

2.1 Produkt

Jedna se o vSechny mozné vyrobky ¢i sluzby, které dané spole¢nost miize nabidnout svému
cilovému zédkaznikovi ke koupi, at’ uz hmotné ¢i nehmotné statky. Nerozhoduje o tom
vétSinou sama, ale fidi se tim, co potiebuje trh a spotiebitel. Jsou zde zahrnuty jak fyzické
pfedmeéty, sluzby, tak ale i osoby, mista a napt. mySlenky. Pouze vSak u sluzeb je produkt
oznacen za proces uskutecnovany bez pomoci hmotnych vysledkd. V této souvislosti je
nutné pomérovat kvalitu sluzby, ktera pak rozhoduje o samotném produktu. (Cibakova,

2008, s. 124)

Produkt je charakteristicky tim, Ze ma sviij Zivotni cyklus. U sluZeb je pak Zadouci budovani
image znacCky, aby pusobila, co nejdivéryhodnéji. Jestlize se znacka dobie zavede, tak
mohou vznikat silné emociondlni vazby mezi zdkazniky a poskytovatelem dané sluzby.
Z hlediska marketingu vSak neplati, Ze dany produkt je nakupovan jen proto, aby splnil svou
zakladni funkeci, ke které je predurcen, ale také proto, aby zastoupil celou fadou dalSich
vlastnosti, kterymi disponuje. Pravé s jeho prodejem jsou spojeny dalsi sluzby. Je tedy
Zadouci rozpoznat ty atributy produktu, které motivuji spottebitele k nakupu a odliSuje ho
od konkurence. V ramci produktové politiky je moZné zahrnout i dals$i podbody jako je
sortiment, kvalita produktu, celkovy design, vlastnosti, znacka, prodejni sluzby, obal ¢i

zaruka. (Janeckova, 2000, s. 92)

2.1.1 Urovné vyrobku

V marketingové praxi se tedy rozliSuje pét Urovni vyrobku, které predstavuji urcitou
hierarchii hodnot pro zdkaznika. Tou prvni a zakladni urovni je jadro vyrobku, coz
predstavuje jeho klicovy piinos neboli benefit, ktery si zdkaznik kupuje. Tyto zékladni
vlastnosti jsou dobie méfitelné. Druhou trovni vyrobku je jeho pfetvoieni v zakladni

vyrobek, tak aby dopliioval samotné jadro vyrobku. DalSi Grovni je pak ofekavany
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vyrobek, pod kterym si kazdy zakaznik pfedstavi souhrn vlastnosti a prednosti, které
automaticky ocekava, kdyz si vyrobek kupuje. Piedposledni tiroven tvofi tzv. rozsSireny
vyrobek, ktery je charakteristicky tim, ze néjakym zplsobem pickonava tu ocekavanou
hodnotu spotiebitele a prijemné jej piekvapi. Posledni Groven se pfisuzuje potencialnimu
vyrobku, pod kterym je mozno si pfedstavit rizné Gipravy a rozsitfeni ptivodniho vyrobku,

ke kterym miize v budoucnu dojit. (Kotler, 2013, s. 364)

Mezi nezbytné soucasti kazdého uplného vyrobku se zarazuje znacka, design, obal.

2.1.2 Znacka

Pomoci znacky je mozné identifikace vyrobku s danou firmou. Lze ji vyjadiit riznymi
zpisoby, mezi které patii 1 jejich vzdjemnd kombinace: verbalni vyjadfeni, grafické
zpracovani, logo, slogan, hlavni piedstavitel, znélka, melodie apod. Kazda firma by se méla
zam¢fit na budovani své znacky, vytvoreni, péci, obnoveni. Uvedeni znacky na trh se fidi
nasledujicimi kroky: vyvoj idey, prizkum trhu, planovani produktu, planovéani koncepce
prodeje, volba vhodnych distribu¢nich cest, ptiprava, uvedeni na trh, reklamni plan. (Tomek,

2009, s. 146)

2.1.3 Design

Diky designu je mozné produkt odliSit na zdkladé vnéjSiho vzhledu ¢i tvaru. Je vSak pottebné
se nad tim hloubg&ji zamyslet a snaZit se o sladéni zejména ctyt prvki: funkénosti, elegance,
estetiky a ergonomie. Tento prvek velmi vyznamné ovliviiuje nejen uspéSnost samotného

produktu, ale zejména pak 1 jeho prodejnost. (Medium, © 2019)

2.1.4 Obal

Co se obalu tyka, tak jeho primarni funkci je chranit a propagovat vyrobek. KdyZ je vhodné
navrzen a zpracovan, muze zjednodusit a zlepSit samotné pouzivani vyrobku, skladovani a
zabranit napft. i zni¢eni. Napomaha k identifikaci vyrobku a firmy. Propaguje ji. Pfedstavuje
dilezitou roli pii tvorbé image. Mezi jeho dalsi dilezité funkce se fadi: ochrana zbozi pfi

transportu, oznaceni vyrobku a poskytnuti zdkladnich informaci o ném vcetné téch danych
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zakonem, prezentace vyrobklli na vefejnosti a jeho odliSeni od ostatnich vyrobku atd.

(Tomek, 2009, s. 144)

2.2 Cena

Cena vyjadiuje celkovou sumu penéz, kterd je vyzadovana za produkt ¢i poskytovanou
sluzbu. Lze si pod ni pfedstavit ale i sumu hodnot, které cilovy zakaznik muze sménit za
vyhody vlastnictvi ¢i uzivani produktu. Je to jediny prvek marketingového mixu, ktery
prinasi vynos. Nastaveni ceny zavisi na nékolika faktorech (vnitfnich a vné&jSich), kterymi
jsou napt. ndklady na provozovanou sluzbu, neustalé sledovani konkurence a jejich cen a
nasledné pak vniméni hodnoty dané sluzby samotnym zakaznikem. Provozovatel sluzby si
muze fixn€ nastavit cenu za konkrétni vykon nebo hodinovou sazbu. Zalezi to na ném, co je
pro n¢ vyhodngj$i. Mezi vnitini faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cen¢, patii
marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a organizace. Pfed tim, nez firma
rozhodne o cené, musi si zvolit svou strategii pro produkt. MlzZe napft. stanovit nizké ceny,
aby se tak branila proti vstupujici konkurenci na trh, nebo je stanovit v podobné vysi, tak

aby se trh stabilizoval. (Vastikova, 2014, s. 95)

Mezi vnéjsi faktory pusobici na cenovou politiku je potfeba zohlednit povahu trhu a
poptavky a konkurenci. Kdy trh je mozné rozdélit na 4 typy a kazdy typ vyZaduje rozlisné
stanoveni ceny. V ramci dokonalého konkuren¢niho trhu nemd Zadny prodavajici ani
kupujici na trzni cenu vliv. KdyZ se hovoii o monopolistické konkurenci, tak je mozné
zpozorovat vice cen, jelikoZ prodavajici jsou schopni svou nabidku diferencovat. Oligopol
pak predstavuje ten trh, ktery je sloZen jen z né€kolika prodavajicich a ti pomérné citlivé
reaguji na cenové zmény. Poslednim typem je monopol, ktery piedstavuje jediného
prodévajiciho na trhu, kdy ceny se zde stanovuji zcela odlisn€. V rdmci cenové politiky je
mozné zahrnout rizné ceniky, slevy, nahrady, platebni lhity, platebni podminky, Gvérové

podminky, diferenciace apod. (Vastikova, 2014, s. 96)

2.3 Distribuce

V ramci dal$iho nastroje MKT mixu a sice distribuce, je potfeba zahrnout veSkeré ¢innosti
spolecnosti, které umozni produktu stat se dostupnym svym zékaznikiim. Distribuce se

chape na jednu stranu tak, ze sluzba bud’to pfichazi ke svému zakaznikovi, nebo zédkaznik
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pfichazi do mista za sluzbou. Mimo umisténi se sem zahrnuje i pfistupnost a distribucni

kanaly (Kotler, 2007, s 51)

Distribucni cesta pak ptredstavuje spojeni mezi vyrobcem, dodavatelem a spotiebitelem. Je
nezbytné, aby distribu¢ni cesty byly vhodné uspofaddany a zabezpecily tak nasledujici:
vhodné umisténi produktu ¢i sluzby ve spravném mist¢ a vhodném case, urCitou uroven
sluzby pozadovanou ze strany zakaznika, nasledné vytvofeni firemnich distribu¢nich
prilezitosti. Toto v§e musi brat v potaz ptfimétfené vynalozené naklady. Prave tyto distribu¢ni
cesty umoznuji dosazitelnost vyrobku ve spravném case, misté, kvalit¢ a kvantité.

(Bouckova, 2003, s. 220)

2.4 Lidé

Nedilnym néstrojem marketingového mixu jsou bez pochyby lidé, jelikoz v souvislosti
s poskytovanim sluzby dochazi k pfimému kontaktu mezi zdkaznikem a poskytovatelem,
kterymi mohou byt jak zaméstnanci, tak 1 samotni majitelé spole¢nosti. Zaméstnanci hraji
dulezitou roli v souvislosti s kvalitou sluzby, coz ovliviiuje celkovou spokojenost zdkaznika.
Je tedy zcela nezbytné, aby se vedeni zaméfilo na spravny vybér svych budoucich
zamestnanci, neustale je rozvijelo, motivovalo ve své praci a vzdélavalo ve svém oboru, aby
méli k dispozici vzdy zcela nové informace a nedali tak Sanci svym konkurentim.
Samoziejmé, Ze pod timto nastrojem je potieba zahrnout nejen zaméstnance, ale 1 zakazniky,
jak uz ty pravidelné, tak potencidlni. Pfedstavuji totiZ pro firmu zdroj informaci, referenci o
jejich sluzbé, se kterymi se radi podé€li se svym okolim, rodinou, blizkymi, kamarady
v souvislosti s celkovou spokojenosti dané sluzby, ale i tfeba nespokojenosti. To vSe utvafi

urcitou image jejich sluzby. (Vastikova, 2014, s. 27)

2.5 Materialni prostredi

Pod timto ndstrojem se chape misto, kde je urcitd sluzba poskytovana ¢i provozovana.
Samotné umisténi je velmi dilezité. S tim pak déle souvisi i1 vybaveni prostoru z hlediska
interiéru (jak jsou feSeny barvy stén, osvétleni, viing, razné dopliiky, které vzajemné dopliuji
celkovy vzhled prodejny apod.), exteriéru a upravené¢ho okoli, jestli je provozovna snadno
pfistupna zdkaznikovi a zdali si ji snadno vSimne, aniz by ji dlouze hledal. Souc¢ésti tohoto

bodu muize byt také celkovy design firmy, jakym zpilisobem maji graficky zpracovany
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informacni a reklamni materidly, webové stranky, jestli je jejich firemni komunikace

obdobna atd. (Vastikova, 2014, s. 27)

2.6 Procesy

Tato ¢ast marketingového mixu zahrnuje veSkeré aktivity, které jsou uskutecnény pfi
samotném poskytovani sluzeb a také jakym zplsobem je to provadéno. Doporucuje se
s pravidelnosti tyto procesy poskytovani sluzeb analyzovat, coz nékdy miize vést naptiklad
ke zjednoduseni, kdy se spokojenost zdkaznika miize zvySovat. Tyto procesy Ize rozd¢lit na

masové, individualni a specializované. (Vastikova, 2014, s. 27)

2.7 Komunikaéni mix

Propagace neboli komunika¢nimu mixu je v této praci potfeba vénovat vétsi pozornosti,
nebot’ praveé na ni se diplomova prace zaméfuje. Opét zde plati pravidlo, ze je siln€ vazana
na dalsi néstroje marketingového mixu. Jak uz z ndzvu vyplyva, je uréen ke komunikaci
sluzby smérem k jeho zdkazniktim a klicovym trhtim. Jejich ucelem je informovat zakazniky
o dané sluzbé vhodné nastavenou komunikacni strategii, kterd jde ruku v ruce stou
marketingovou a zajist'uje tak hladkého dosédhnuti pfedem vyty¢enych komunikacnich cilt.

(Heskova, 2009, s. 59)

Dnes si je jiz kazdy poskytovatel sluzby védom toho, Ze je pro néj nejdilezitéjsi, ze jeho
zdkaznici o sluzbé mluvi sami od sebe v pozitivnim slova smyslu. Tato tzv. Gstni reklama
muze bud'to pozitivné ovlivnit image firmy, stejné tak jako ji mlZe lehce poSkodit. Na
zakladé riznych vyzkum bylo zjisténo, Ze spokojeny zdkaznik se o sluzbé pozitivné vyjadii
4-5 svym znamym. Pokud je vSak nespokojen s vykonanou sluzbou, je tento dopad daleko
Sirsi, kdy svou Spatnou zkuSenost rozsiti az mezi 11 lidi. Dnes vSak jiZ tato forma reklamy
neni zcela dostacujici. Je tedy potfeba nastavit vhodné néstroje slouzici ke komunikaci jak
se souCasnymi zakazniky, tak t€émi potencidlnimi, ale i se Sirokou vetejnosti. Vykonavatel
sluzby si musi stanovit, jak bude komunikovat, co a komu to bude komunikovat a

v neposledni fad¢, kdy to bude komunikovat. (Heskova, 2009, s. 62)
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Dle Prikrylové (2019) se mezi klasické nastroje, které se fadi do komunikac¢niho mixu, patfi:
e reklama,
e podpora prodeje,
e osobni prodej,
e piimy marketing,

e public relations neboli tzv. vytvareni dobrych vztahi s vefejnosti.

2.7.1 Reklama

vvvvvv

marketingové komunikace. Je definovana jako placend, neosobni komunikace
prostiednictvim riznych médii, jez je zadana ¢i realizovana jak podnikatelskymi subjekty,
tak neziskovymi organizacemi €i osobami, jejiz tkolem je oslovit konkrétni skupinu
ptijemct tohoto sdé€lent, tzv. cilovou skupinu. Nosicem reklamniho sdéleni mohou byt rizné
tiskoviny, vyroéni zpravy, inzeraty, televizni a rozhlasové spoty, billboardy, reklamni
bannery. Tyto nosice se vyuzivaji zejména pokud se jednd o masové reklamy produktd a

sluzeb, kdy je toto sd€leni uréeno velkému mnozstvi ptijemct. (Ptikrylova, 2019)

Reklama si klade za cil vytvofit dlouhodoby image produktd, firmy a zarovenl navodit
v zakaznikovi pocit okamzité potieby nakupu vyrobku. Je potfeba pak rozliSovat mezi
jistymi formami reklamy: informativni, pfesvédc¢ovaci, pfipominaci a reklama posilujici
véetné kritérii jejiho objektu, kterymi mohou byt vyrobky, instituce, firmy, nebo zameéteni

na socialni oblast. (Heskova, 2009, s. 81-82)

2.7.2 Podpora prodeje

Timto nastrojem se chapou kratkodobé aktivity firmy, prostfednictvim kterych chce zvysit
prodej urcitého produktu, kdy se snazi svym zékaznikim poskytnout urc¢ité vyhody. Tyto
vyhody mohou ptedstavovat riizné cenova zvyhodnéni, slevové kupony, vyhru riznych cen
v soutézich, vzorky zdarma, ochutnavky, ucast na veletrzich a nasledné predvadéni vyrobku.

Podpora prodeje se vétsinou kombinuje s dalSimi nastroji, zejména s reklamou, tak aby toto
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sd€leni zdiraznila a pfipadné¢ doplnila. Reklama muze sice zdkaznikovi dat podnét, ale

naslednd podpora prodeje pak samotny diivod ke koupi. (Piikrylova, 2019)

2.7.3 Osobni prodej

Jak jiz ze samotného nazvu vyplyva, osobni prodej je chépan jako prezentace vyrobku ¢i
sluzby, kdy dochazi k osobni komunikaci mezi prodavajicim a nakupujicim, tzv. tvati v tvar.
Jednaji tedy mezi sebou piimo a oboustranné. Diky této form¢ komunikace dochazi
k ovliviiovani jeho nakupniho chovéni s cilem zakoupit dany produkt, ale vytvaii se tim 1
dlouhodobé pozitivni vztahy, ¢imZ se posiluje image spole¢nosti. Mezi hlavni vyhodu

osobniho prodeje patii napt. okamzita zpétna vazba. (Ptikrylova, 2019)

2.7.4 Primy marketing

V soucasné dob¢ lze tento nastroj chéapat jako souhrn vSech moznych aktivit slouzici
k pfimému kontaktu s danou cilovou skupinou. Mezi hlavni vyhody patii efektivngjsi
zacileni na chtény segment na trhu. Mimo tradi¢ni katalogovy prodej se posunul
v souvislosti s neustdle rozvijejici se technologii k e-shoptim, které jsou ve své podstaté
podobné, ale vyznacCuji se lepSim a rychlejSim ukoncenim obchodni transakce. Jeho
zamérem je pak vytvofit dlouhodobé a oboustranné vyhodné vztahy mezi firmou a

zakaznikem. Dochézi zde vSak k odstranéni anonymity zédkaznika. (Ptikrylova, 2019)

V ramci zakladnich néstroji ptimého marketingu je moZno zahrnout databazovy marketing,
katalogovy marketing, ptimy zéasilkovy prodej, direct mail, teleshopping, telemarketing.

(Banyar, 2015, s. 7)

2.7.5 Public relations

Jedna se o zamérmné a planované usili utvafet a podporovat vztahy a soulad mezi danou
spolecnosti a vefejnosti. Snazi se hledat riznd témata k diskuzi, vysvétluje je a hleda
relevantni argumenty. Jejim cilem je, aby vefejnost, co nejlépe pochopila zaméry, cile a
aktivity dané firmy, na zékladé¢ ¢ehoz si vytvari a buduje vzéjemnou divéru. Zakladni formy
PR jsou napt. media relations, employee relations, government relations, minority relations

atd. Za zékladni nastroje jsou povazovany tisténé zpravy, firemni ¢asopisy, vyrocni zpravy,
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newslettery, sponzoring, eventy, blogy a diskuzni fora. Toto vSe je vykondvano pod zastitou
specializovanych PR agentur, nebo vlastnim PR odd¢lenim konkrétni firmy. (Banyar, 2015,

s. 7-8)

Vlivem neustalého vyvoje technologii a globalizace dochazi ke zvysSeni naroki spotiebitele
na kvalitu a rozsah nabizenych sluzeb. Neustale tedy vznikaji nové a nové nastroje
komunika¢niho mixu, které v nékterych piipadech ptredCily i ty tradicni a vybudovaly si tak
jiz zcela neodmyslitelnou pozici v marketingové komunikacni praxi. Mezi ty novéjsi

nastroje lze zaradit (Banyar, 2015, s. 9):
e event marketing,
e guerilla marketing,
e viral marketing,
e product placement,
e word of mouth marketing,
e buzzmarketing,
e digital marketing,
e online marketing,
e mobile marketing,
e ambient marketing,

e atd.

Z pohledu novéjsich nastroji jsou dale vysvétleny 3 nasledujici: event marketing,
internetovy marketing a sponzoring, nebot jsou podrobnéji rozebirdny v praktické Casti

prace v ramci konkrétni spolecnosti.

2.7.6 Event marketing

Nézev je odvozen z anglického ,, event“, coz v piekladu znamena urcitou udalost, zaZzitek,
pfedstaveni emociondalni povahy za t¢elem ziskani pozornosti a zdjmu dané cilové skupiny.

Pravé emocionalni apely jsou zcela klicové pro ziskani pozornosti a hra s emocemi je zcela
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zadouci pro to, aby dana komunika¢ni kampai byla efektivni. Klasifikace event marketingu
muze byt nasledovna: ¢lenéni na zédklad¢ obsahu (firemni, zabavni, sportovni), z pohledu

cilovych skupin ¢i mista poradani. (Vysekalova, 2018, s. 162)

Béznéa definice tohoto novéjs$iho néstroje se uvadi jako organizovana udalost spolecenského,
kulturniho, sportovniho ¢i zdbavného charakteru, kdy v jejim hlavnim z4jmu je osloveni
ruznych cilovych skupin. Odviji se to od potieby dané spolecnosti, kdy cilovou skupinou
mohou byt zdkaznici, spotfebitelé, zaméstnanci, spolupracovnici, obchodni partnefi,
dodavatelé¢ ¢i novinafi. K jejich osloveni tak dochdzi pfimo. Snazi se o navozeni piijemné
atmosféry, dobrych vztahii a zejména pak budovani pozitivni image dané firmy, jejich
produktti a znacky. Event marketing se skladd z nékolika aktivit, mezi které patii prvotni
pfipravy, planovani, realizace a naslednd kontrola, jestli pfedem stanovené cile byly

naplnény. Je mozné se s nim setkat i v rdmci nastroje PR. (Banyar, 2015, s. 11)

2.7.7 Internetovy marketing

Oznacovan také jako on-line marketing. Jak jiZ ze samotného nazvu vyplyva, vyuziva
prostfedi internetu. Reklama prostfednictvim tohoto nastroje je idealni pro malé a stiedni
firmy, jelikoz naklady na ni jsou pomérné nizké a mize pfinést kyzeny efekt. Pomérn¢ dobie
se prostrednictvim internetu da zacilit na cilovou skupinu. Vyuziva k tomu né€kolika néstroji
jako je napt. SEO, reklama ve vyhledavacich, bannerova reklama, PPC reklama, blogy, on-
line soutéze, e-mail marketing a v neposledni fadé reklamy na rliznych socidlnich sitich.
S timto je spojeno 1 provozovani e-shopu, kdy si produkty zdkaznik objedna a zakoupi, aniz

by musel navstivit kamennou prodejnu. (Banyar, 2015, s. 10-11)

2.7.8 Sponzoring

V dnesni dobé je tento komunikaéni néstroj viditelny zcela bézné. Komunikace zde vychazi
z jakési protisluzby. Jedna strana (sponzor) se svoli k poskytnuti bud'to finan¢ni ¢astky nebo
veécného predmétu, ¢imz zaroven ziskava pravo na protisluzbu, na které se ob¢ strany predem
domluvi. MliZe se jednat o uvedeni jejich jména, loga, reklamni pfedméty, produkty ve
vystupni prezentaci ¢i zpraveé nebo piimo na porddané udalosti. Vyuziva se predevsim ve

YV v

sportovni, kulturni a socialni sféfe. Asi nejbéznéjSim pifipadem je sponzoring sportovnich
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akcei (napt. hokejovych a fotbalovych utkani), kdy sponzoti maji sva loga uvedené na dresech

¢i v ramci hokeje piimo na hraci plose. (Vysekalova, 2007, s. 24-25)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM VE SLUZBACH

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingové prostiedi se neustale meni, at’ uz v disledku rozvoje technologii, globalizace
¢i celospolecenskych zmén. To ma vSe pochopitelné vliv na chovani spotiebitele na trhu.
Poskytovatelé sluzeb musi tyto zmény sledovat a pfizptisobovat jim marketingovou strategii,
shromazd’ovat informace a nasledné je analyzovat a uCinit ta spravné rozhodnuti. To vSak
plati nejen v pfitomném case, ale méli by se snazit tuto situaci odhadovat i do budoucna a
spekulovat nad tim, jak by se trh mohl vyvijet, jaké pfipadné problémy by jim to mohlo
pfinést, ¢i jestli pijdou vyuzit ve vhodnou piileZitost.

wev

standardu sluzeb tyka. Dale pak vyhledavaji riiznorodé a vyhodné&jsi nabidky, nové zptisoby
nakupovani a mimo jiné si také velmi povazuji individualniho pfistupu. Pokud si chce
poskytovatel sluzby udrzet své misto na trhu, musi toto vSe vzit v potaz a délat vSe pro to,
aby zadkaznikovo chovani, co nejvice pochopil véetné jeho motivace a postoje k nakupu.
Prave kvili témto aspektim je pro néj vyhodné zainvestovat do marketingového vyzkumu.

(Kozel, 2011, s. 14)

Pojmem efektivni marketingovy vyzkum se rozumi postup v 5 krocich. Prvni krok je
nadefinovani si problému a cile vyzkumu. Dale pak sestavit konkrétni plan, jak se pfi
vyzkumu bude postupovat. Tteti bod se zabyva shromazd’ovanim informaci, coz pak
nasleduje jejich analyzou. Posledni paty bod predstavuje prezentaci vysledka prizkumu a

zhotoveni zavérecné zpravy. (Foret, 2003, s. 20)

Mezi ptedni znaky marketingového vyzkumu lze zaradit jeho jedinecnost (kdy informace
jsou k dispozici pouze zadavateli vyzkumu), pomérné vysoka vypovidaci schopnost (diky
zameteni se na konkrétni cilovou skupinu) a v neposledni fadé aktualnost téchto informaci.

(Kozel, 2011, s. 14)

Tento vyzkum muze mit vSak celou fadu uskali, jako napt. vyssi finan¢ni naro¢nost ke sbéru
téchto informaci, vyssi ndro¢nost na kvalifikaci pracovnikli a nesmi se opomenout ani ¢asova
naro¢nost. Kazdy marketingovy vyzkum musi byt uskuteCnén dle pfedem stanovenych
zasad. Je naklonén riznym tviiréim zpiisobiim se snahou naleznout nové piistupy, jak by
bylo moZné dany problém vyftesit. Ve vétsSiné piipadech se uplatiiuje kombinace i vicero

metod, kdy se poté hromadi informace z vice na sobé nezavislych zdroji. Nasledné se
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s vyzkumem pracuje jako s védeckou metodou, kdy se vyuzivaji védecké postupy
(psychologické, sociologické, etnografické atd.). Nutno zdiraznit, Ze je potieba se zaméfit
na systematické postupovani v ramci tohoto vyzkumu, ujasnit si, kdy bude vyuzit a jakym
zpusobem ma dané rozhodnuti ovlivnit. Déle pak stanovit organizacni zabezpeceni
vyzkumu, specifikovat rozsah prostiednictvim typu a metod vyzkumu a v neposledni fadé

vypocitat pfibliznou cenu celého vyzkumu. (Kozel, 2011, s. 13-14)

V literatuie dle Foreta (2008, s. 21) se rozliSuji dvé zakladni etapy marketingového

vyzkumu:
1. Priprava vyzkumu: definovani problému a cile, plan vyzkumu, situa¢ni analyza.

2. Realizace vyzkumu: zpracovani a analyza nashromazdénych informaci, interpretace

vysledkt, zavérecna zprava.

Predmétem marketingového vyzkumu muize byt cokoliv, napt. urcity socio-ekonomicky
problém spojeny se spokojenosti zakaznikli se sluzbami. V prvni fad¢ je potieba si dany
problém vice specifikovat. Dale si pak urcit skupinu osob na zaklad¢ danych kritérii — ti,
ktefi o sluzbu jevi z4jem, ti, ktefi ji vyuziji a poté ti, kteti ji vyuzivaji pravidelné. (Foret,
2003, s. 28)

Ocekava se, ze na konci vyzkumu bude k dispozici velké mnozstvi informaci rizného druhu,
primarni, sekundarni, ale také informace z internich a externich zdroja. Je potteba je rozlisit
a odhadnout, které jsou skute¢né ty hodnotné pro konkrétni potieby vyzkumu. Tomu se
rozumi, aby se hodnotou informace ziskalo vice, neZ ¢ini samotné néklady na jeji ziskani a
zpracovani. Po ukonceni vyzkumu se ziskana data zpracovavaji a analyzuji, kdy pfedmétem
hodnoceni jsou zejména kvalita informaci a platnost. Jakmile je k dispozici findlni podoba

analyzy, jsou z ni nasledn¢ vydedukovany zavéry. (Foret, 2003, s. 21)

Ve shrnuti dle Vastikové (2014, s. 69) by marketingovy vyzkum mél spliiovat nasledujici
pozadavky:

e zaméreni — odviji se od cili marketingové koncepce podniku,

e objektivita — je potieba, aby postup vyzkumu, co nejvice vyloucil subjektivni

zkresleni, at’ jiz pfi vybéru respondentd, Setfeni €1 zpracovani,

e systemati¢nost,
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e vcéasnost — naplanovat casové vymezeni,

o efektivnost nakladiu — naklady urCené na vyzkum se porovnaji s o¢ekavanym

pfinosem,

e presnost a spolehlivost — potieba se zaméfit na vhodné metody a techniky vyzkumu,
v ptipad¢, Ze dojde k obdobnému vyzkumu za podobnych podminek, tyto vysledky

by se pak mély vzajemné shodovat.

3.2 Druhy marketingového vyzkumu

Jelikoz se prace soustfed’uje na marketingovou komunikaci ve sluzbach, je potfeba na to
nahlédnout z této stranky. Marketingovy vyzkum ve sluzbach se pomérné dlouhou dobu
opomijel zriznych divodl, napt. nevhodné persondlni zajiSténi, silné presvédceni
poskytovatele sluzeb, ze své zdkazniky pteci dobife zna, ale tieba také proto, Ze si spousta
z nich myslela, ze kdyz produkuji néco, co neni hmotného charakteru, je zcela nemozné
nazor svého zékaznika ziskat. V soucasnosti se marketingovy vyzkum zamétfuje na rizné
oblasti. Mezi ty nejcast¢j$i patii vyzkum trhi (potencial stavajicich produktt, poptavka po
novych produktech, individudlni potfeby zékaznika), vyzkum produktii sluzeb
(spokojenost/nespokojenost zadkaznika se sluzbou, srovnani sluzeb), dale pak vyzkum
nastroji efektivniho komunikaéniho mixu (image firmy, vnimani reklamy zakaznika), ale
také napf. vyzkum v oblasti distribuce (lokace sluzby, dopravni metody). (Vastikova,
2008, s.79)

3.3 Metody sbhéru dat

Vhodny vybér metod se pochopitelné odviji od konkrétniho problému, ktery je v feseni, dale
pak zavisi na casovych a finanénich moZnostech provozovatele. Marketingovy vyzkum lze
rozliSit na kvalitativni a kvantitativni vyzkum, kdy oba typy vyzaduji zcela odlisny piistup

a prezentuji odliSny druh informaci.
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3.3.1 Kyvalitativni vyzkum

Tento vyzkum se soustfedi na nalezeni konkrétnich motivl a pfi¢in zdkaznika v urcité
oblasti. Snahou vyzkumu je zodpovézeni na otazku ,,pro¢. Ve vétsin€ piipadech se tento
druh vyzkumu zaméiuje na mensi skupiny respondentii, nebo je provadén se samotnymi
jednotlivei. Hlavnim zdmérem vyzkumu je pochopeni asociaci, které ve ¢lovéku vyvolava
feSené téma, pochopit diivody, které je vedou k ndkupu a spise jim porozumét, nezli je méfit.
Mezi nejbéznéjsi vyuzivané techniky patii individualni hloubkové rozhovory, skupinové
diskuse, ale i napt. vyzkum chovani ¢lovéka v jeho pfirozeném prostiedi. (Tahal, 2017, s.

31)

3.3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativnimu vyzkumu je v praci vé€novana zvysSend pozornost, jelikoz v praktické ¢asti
prace je tento vyzkum realizovan. Tento typ vyzkumu se snazi zodpoveédét na otazku ,.kolik*.
Ma za ukol zjistit, kolik respondentt sdili uréity nazor a vykazuje ur€ité znamky chovani.
Kvantitativni vyzkum se obvykle provadi s vétSim poctem respondentli oproti
kvalitativnimu vyzkumu. Informace, které jsou pro tento vyzkum stézejni, se ziskavaji bud’to
dotazovanim respondentli, coz je nejrozsifenéjsi metoda sbéru udajii, anebo méfenim,
zdznamem transakci atd. Tato data se pomérné dobfe statisticky vyhodnocuji. PoslouZit také
mohou data zriznych firemnich databazi. Vysledky tohoto vyzkumu jsou vétSinou
vyhodnoceny a zpracovany ve formé tabulek a grafli vyplyvajici z provedené analyzy.

(Tahal, 2011, s. 31)

3.4 Techniky marketingového vyzkumu

Jedna se o sbér primarnich dat, které maji za cil poukdzat na jevy a chovani lidi véetné
zjisténi jejich nazort, postojii a motivil. Mezi ty nejbéznéjsi techniky lze zatradit dotazovani,
pozorovani a experiment. (Foret, 2003, s. 32)

Nasledujici fadky se budou soustfed’ovat na techniku dotazovani, jelikoz ta bude uplatnéna
v praktické Casti prace. Dotazovani lze rozClenit na Ctyfi typy: osobni, pisemné, telefonické

a elektronické dotazovani.
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3.4.1 Osobni dotazovani

V ramci vyhod osobniho dotazovani lze zahrnout jejich ndsledné snadné zpracovani,
pomérné vysokou navratnost dotaznikii, snadnéjsi presvédceni novych respondentti, mozné
upfesnéni otazky v piipad¢ jeji horsi srozumitelnosti, flexibilni potradi otazek, které tazatel
muze v ptipadé potieby zménit. Tyto rozhovory jsou vedeny Skolenymi a kontrolovanymi
tazateli, ktefi si pfedem stanovi misto — v domacnosti, praci, na ulici apod. Jde o techniku
u kterych hrozi, ze nebudou dostatecn¢ konkrétni. (Foret, 2011, s. 121)

V souvislosti s nevyhodami je potfeba zminit vysokou finanéni a ¢asovou naro¢nost na
samotnou pfipravu, vybér a nasledné proskoleni tazateli a kone¢na kontrola. V neposledni
fad¢ zavislost na ochoté respondentli se tohoto dotazovani ucastnit. Osobni dotazovani vSak
stale patii k nejvyznamnéjs$i metod¢ sbéru informaci, kdy dochdzi k ptimému kontaktu mezi
tazatelem a respondentem, kdy tazatel mize otazku 1épe vysvétlit ¢i ji preformulovat, tak

aby ji respondent spravné pochopil. (Kozel, 2006)

3.4.2 Elektronické dotazovani

V ptipadé elektronického dotazovani zadavatel vyzkumu muize té€zit z fady véci. Mezi hlavni
vyhody patii nizka cena, vysokd rychlost, pfesnost adresovani, moznosti kvalitni grafické
prezentace, moznost vyuziti pomuicek (3D modely, videa), poskytnuti dostatku ¢asu na
vyplnéni odpovédi, snadné a rychlé propojeni s pocitaem a pomérné jednoduché
vyhodnoceni vysledkil. K nevyhodam Ize pak zatadit nedostatecnou vybavenost a problémy
v oblasti divéry. V tomto ptipad¢ se hovoti o propojeni s internetem, kdy se prostfednictvim
toho lze zaméfit pomérné snadno na urcitou cilovou skupinu. Dulezité je zminit limity
elektronického dotazovani pfedev§im u starSi generace populace, ktera miize postradat
zkuSenosti, gramotnost, ale i divéru k elektronickym formadm komunikace. Proto je nutné

vyuziti vhodnéjSich zptisobli dotazovani. (Kozel, 2006)

3.4.3 Dotaznikové Setieni a jeho tvorba
Tato technika je charakteristickd tim, Ze poskytuje vysoce standardizovand data. V jeho
zajmu je vytvoreni stejnych podminek pro vSechny dotazované, coz by mélo vést k zajisténi

srovnatelnosti ziskanych dat a napomaha k vyssi reliabilité téchto dat. V radmci dotazniku
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jsou zjistovany nazory, postoje, pocity, kter¢ védomé a dobrovolné poskytuji predem
vybrani respondenti. Jeho snahou je tedy zjistit, jak danou realitu jednotlivei vidi, jak nad ni

premysli, jaky k ni zaujimaji postoj. (Sedlakova, 2014, s. 158)

Pokud se primarni data ziskévaji na zdklad€ dotazovani, je nezbytné se zamé&fit na samotnou
tvorbu dotazniku a pfesné si konkretizovat to, na co a jak se se bude ptat, nasledné pak
zpusob, jak se ziskand data budou vyhodnocovat. Pii tvorbé dotazniku je potfeba setrvat u
takovych otazek, které jsou pro dany vyzkum diilezité. Tyto otazky, které se piimo vztahuji
k problému vyzkumu, se nazyvaji tzv. meritorni otazKky. V ramci kvantitativniho vyzkumu
se témito otdzkami rozumi vétSinou otazky uzaviené, kdy ma respondent vyhodu vybéru
pouze jedné nebo vice odpovédi, které jsou jiz predepsané. Tyto odpovedi se pak daleko
snaze vyhodnocuji oproti tém otevienym, které se Casto objevuji v ramci kvalitativniho
Setfeni. Nevyhodou tohoto typu otazek je riziko podsouvani odpovédi respondentt, jez
mohou zkreslovat jejich osobni postoje. Nicméné na zaklad¢ riznych prizkumt bylo
zjisténo, ze respondenti upiednostiiuji uzaviené otazky pred t€émi otevienymi, nad kterymi
museji déle rozmyslet, nebo u kterych by se rozhodli dotaznik nevyplnit. (Machkova, 2009
s. 49)

3.5 SWOT analyza

V rdmci vyzkumu je vhodné zjistit, jak si dany podnik stoji v souvislosti s prostfedim, ve
kterém se nachazi. K tomu uUcelu se nejbéznéji vyuziva tzv. SWOT analyza. Jedna se o
zkratku c¢tyf anglickych slov, kdy S zastupuje slovo strengths neboli silné stranky, W
weaknesses — slabé stranky, O opportunities — pfileZitosti a T threats — hrozby. Pravé tyto
parametry maji odhalit, jak je sou€asnd strategie podniku silna ¢i slabd, a jak je pfipraven
naloZit s moznymi zménami ¢i hrozbami, které mohou v prostiedi nastat. Tato analyza se
dale rozdéluje na dvé podkategorie, kdy SW zastupuji vnitini prostiedi firmy (napft. firemni
zdroje, materidlni prostfedi, organizacni struktura, produkt, sortiment zbozi). Druh4 analyza
hrozeb a piilezitosti se zaméfuje na vn&j$i prostiedi podniku, jak na makroprostiedi
(politické a ekonomické faktory), tak mikroprostiedi (zakaznici, dodavatel¢).
Prostfednictvim téchto se firma dozvida o svych silnych a slabych strankach a zamétuje s na
situace, které by mohly nastat, a zda je schopna je vyuzit ve svij prospéch, jakozto

piileZitost, anebo naopak predstavuje hrozbu. S vyuZitim analyzy je moZzné se soustredit na
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to, co je pro podnikani kli¢ové a zaroven byt pfipraven na mozna omezeni. (Jakubikova,

2013, s. 129)

Nutno upozornit na to, Ze kazda firma ma své vlastni specifika, které prave pro ni predstavuji
silnou ¢i slabou stranku. Tudiz jsou tyto udaje zcela individualni a nedaji se aplikovat na
vSechny spolecnosti obdobn¢. Analyza by méla slouzit jako podpirny materidl pro dalsi

strategické rozhodovani podniku. (Janeckova, 2000, s. 80)

3.5.1 Kauzailni analyza

Pti zjisténi silnych a slabych stranek podniku se vykonavatel dozvida o problémech, které je
dale potieba analyzovat a tesit. Mezi jednotlivymi body analyzy, at’ uz v rdmci slabych ¢i
silnych stranek existuji vztahy z hlediska pficin a jejich nasledkli. Kauzalni analyza pak
slouzi k odhaleni téchto vztahti a ur€eni téch nejvice prioritnich problémil, které se na sebe

navzajem vazou. (Janeckova, 2000, s. 84)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

4 VYZNAM OBUVI JAKO SOUCASNEHO MODNIHO TRENDU

V nasledujici kapitole je podrobné rozebrana problematika obuvi jako mdédniho trendu jak
z hlediska soucasnosti, tak i zlet minulych. Jelikoz je prace zameéfena na spolecnost
zabyvajici se ¢isténim obuvi, je zcela zadouci nastinit dilezitost obuvi v zivoté ¢lovéka. At
uz se jedna o jednu ze zakladnich potieb ¢i potieby vyjadieni osobniho vkusu, obuv vzdy
bude jednim z neodmyslitelnych prvkia v kazdodennim pracovnim i spoleCenském zivote.
Mimoto, obuv je piedevSim vyznamnou soucdsti médniho a obuvnického primyslu tzce

spjatého s historii bat'ovského Zlina.

4.1 Tenisky jako symbol spolecenského statusu soucasnosti

Obuv vzdy byla, je a bude povazovdna za symbol mddniho i spoleCenského statusu.
Podkategorie obuvi — tenisky, byly chapany spise jako soucast volno€asového ¢i sportovniho
outfitu. Sou€asné generace, a predev§im generace mileniald, tento modni trend vyzdvihla na
novou uroven a z tenisek se stdva obuv vSedniho dne. Tento trend je redefinovan ve tiech

hlavnich smérech (Business Insider, © 2019):

1) Tenisky, jez se pohybuji v cenovych kategoriich luxusnich modnich znacek. Jedna se
pfedevS§im o tvorbu pifednich své€tovych modnich designéri kombinujici originalni

vzhled, formu zpracovani a pouZité materialy.

2) Tenisky obsazujici ptedni pficky udavajicich médnich trendl. Popularizaci napomahaji
pravé milenidlové a jejich touha po pohodlné modeé a stile vice vyhledavanym

sportovné-meéstskym stylem s trochou nadsazky a drzosti.

3) Styl obuvi ¢i zplisob obouvani obecné je jiz dlouhodobé vyzdvihovano jako urcita

forma symbolu spolecenského postaveni.

A pravé obuv je tou nejsilngjsi kategorii v ramci online trhu s luxusnimi produkty. Rizné
vyzkumy potvrdily, Ze spotiebitelé za boty utraceji daleko vice nez za luxusni dopliky (napf.
kabelky apod.) Jeden par tenisek se zde pohybuje v cenovych kategoriich od 6 000 K¢ az do
20 000 K¢. Piedevsim pak sportovni volno€asova obuv je primarnim hnacim motorem, ktery
v poslednich letech zaznamenal obrovsky narist. Zavérem lze poznamenat, ze zplsob
obouvani mladych lidi odrézi jejich Zivotni styl, jak Ziji a pracuji. Pfedev§im pohodli a

univerzalnost je dulezitou samoziejmosti. Obuv vSak mlze vykazovat prvky kreativity 1



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

exkluzivity, a proto se pfedevSim tenisky staly podstatnou soucasti odévniho svéta.

(Business Insider, © 2019)

4.2 Vyznam obuvi v minulosti

Modni trendy v obouvani je mozné sledovat napfi¢ vSemi generacemi. Pfedev§im pak
generace Z a milenidlové vyhledavaji ptirozeny a pohodlny Zivotni styl, ktery se stal jejich
neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho zivota. Diky nim se tento koncept obuvi stal daleko

vice vyraznym a rozmanitym.

Styl obouvani nesl odjakziva jisty vyznam a v prib¢hu let se neustale vyvijel. Obuv méla
vzdy demonstrovat narodni identitu, spolecenskou tfidu, osobni postoj apod. Existuje
nckolik klicovych uddlosti, které dostaly tenisky do popfedi. V roce 1917 spolecnost
Converse oslovila basketbalové hrace s nabidkou tvafe znacky. Dostaly se tak do popiedi
spolecné s dal§imi platénymi teniskami znacky Keds, které byly velmi popularni mezi

rockovymi skupinami a hudebniky. (Kawamura, 2016, s. 13)

Nejen fanousci rockové hudby, ale také tieba skateboardisté si tuto znacku velmi oblibili.
Hlavnimi diivody byly nizka cena, neobvyklost a pfedev§im autenti¢nost. Pohodlnost noSeni
a originalni vzhled byly pfidanou hodnotou. V 70. letech se tenisky staly symbolem i diky
tomu, ze je zaCaly nosit znamé osobnosti jako Farrah Fawcett. AvSak moderni ,,sneaker
kultura® se zrodila az s ptichodem Air Jordan v poloving 80. let, kdy spole¢nost Nike
podepsala propaga¢ni smlouvu s Michaelem Jordanem. Air Jordans se zahy dostaly do
podvédomi jako ukazatel spoleCenského statusu. Jsou vyhledavany piedevsim nadSenci a

sbérateli tenisek, ktefi podporuji nejriiznéjsi limitované edice modeld. Alternativné jej nabizi

s vysokou hodnotou opétovného prodeje. (Business Insider, © 2019)

Zvysujici se narust poptavky po teniskach nejriznéjSich modelt, logicky zvySuje 1 jejich
cenu. Vysokd cena napovida vyjimecnosti a originalité spolen¢€ s omezenosti dostupnosti.
S rostouci cenou obuvi roste i jeji exkluzivita a tim vétsi touhu kupujiciho vyvolava. Dle
udaju z roku 1957, platéné tenisky znacky Converse staly ptiblizné 4 dolary (USD). Mezi
roky 2011-2013 cena za tuto obuv narostlao 11 %. V roce 2015 pak doslo k jejich redesignu,
coz ptineslo 1 prudky nartst ceny az o 25 americkych dolart. V soucasnosti se cena pohybuje
kolem 50-75 US dolart za par s vyjimkou limitovanych edici. Ty se mohou pohybovat az

kolem 150 US dolard. Pro srovnani cen jsou zajimavé i Air Jordan, jejichz cena byla v roce
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1985 priblizné 65 US dolarti, zatimco dnes se pohybuji okolo 185 US dolart, dle spole¢nosti
Foot Locker. (Business Insider, © 2019)

4.3 Slow Fashion vs. Fast Fashion

Jesté donedavna se v souvislosti s oblékanim hovofilo o pomérné rychlé konzumaci, coz
bylo vétSinou zptsobeno neustale se ménicimi modnimi trendy tzv. fast fashion. Nizka cena
produktii je odvozena od outsourcingu vyroby do rozvojovych zemi a do zemi s levnou
pracovni silou jako je Afrika, Asie a Jizni Amerika. V minulosti vyroba fast fashion
produktti a nasledné dodéani kolekce zabrala priblizné pil roku. Dnes se tato doba dodani
zkréatila na pouhé 4 tydny. Velky tlak je kladen na rychlost vyroby, produkty jsou tak mnohdy
vyrabény z mén¢ kvalitnich materidli v nedostate¢nych pracovnich podminkach bez ohledu
na zivotni prostfedi ¢i kvalitu Zivota zaméstnanct. Spotiebitel je vSak ochoten si tento

produkt pofidit, jelikoz se ceny pohybuji extrémné nizko. (Slow Fashion, © 2020)

V souvislosti s pojmem slow fashion se hovofi o novém modnim trendu, ktery se velmi
oblibil u pfednich modnich guru. Tzv. pomald moda vyzdvihuje do popiedi tradice, lidska

prava a samotné poctivé a kvalitni femeslo. (Slow Fashion, © 2020)

Dnes je jiz velky diraz kladen na trvalou udrzitelnost, a to nejen v oblasti oblékani, ale také
jidla, zafizovani domécnosti apod. Podle tohoto konceptu by mél spotiebitel dikladné zvazit
veskeré aspekty nakupu a snazit se védome vybirat daleko zodpoveédné&ji, napt. zvazit nutnost
zakoupeni, ptfedpokladanou doba pouzivani, pouZzité materialy a jejich nasledna recyklace €1
likvidace. Soucasné trendy sméfuji k postupnému ndvratu k ruénim pracim, vyuZzivani

vvvvv

kdy se pro starou véc nalezne nové vyuziti. (Ceska televize, © 1996-2020)

4.4 Trendy v médnim pramyslu

Udrzitelnost v oblasti mdédy patii v dneSni dobé k nejvice diskutovanym tématim a je
implementovana téméf ve vSech dekorativnich odvétvich véetné obuvi. V souvislosti
s udrzitelnosti byly vyvinuty mobilni aplikace, které jsou schopny vyhledat vyrobce
(znacku), ktery se na udrzitelnost zamé¢fuje, a tim napomahaji tomu, aby lidé Zzili vice

udrziteln€. V oblasti obuvi existuje cela fada znacek, kterd se na toto téma zamétuje. VEtSina
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z nich pouziva na vyrobu tenisek rizné recyklovatelné¢ materialy jako papirové kartony ¢i
plastové lahve (napi. pro vyrobu tkanicek). Alternativou ke 100% baviné je geneticky
nemodifikovana organicka bavlna, ktera je vice prodysSna, hypoalergenni a jemné;jsi. (Glitter

Guide, © 2020)

Modni znacky hledi na transparentnost vyroby a udrzuji kontakty s takovymi tovarnami,
které striktné dodrzuji etické principy jako jsou spravedlivd mzda, rozumna pracovni doba a
piijemné pracovni prostiedi. Nékteré obuvnické firmy pfijimaji opotiebované boty zpét od
zakaznika a snazi se je vyuzit k vyrobé nového paru. VétSina téchto bot je vyrobena
z ruznych jutovych sacki a jejich vyrobou je uSetfeno az 52 % emisi oxidu uhlicitého, 70 %

vody a 65 % odpadu oproti klasické vyrobé. (Glitter Guide, © 2020)

Dalsi genidlni napad pftiSel od spole¢nosti Toms. Zakoupenim jednoho péru bot zdkaznik
poskytuje novy par bot lidem, zejména détem, které je nejvice potfebuji v riznych
rozvojovych zemich, a to prostfednictvim humanitnich organizaci. Soucasné jsou jejich boty
vyrobeny z udrzitelnych a veganskych materiald, které zahrnuji ptirodni konopi, organickou
bavinu ¢i recyklovany polyester. VSechny boty jsou pak dorufovany v krabicich
z recyklovatelnych materidll a logo spolecnosti je natiSténo s vyuzitim sdjového inkoustu.

(Toms, © 2006-2020)

Ptikladem udrZzitelné vyroby je také zlinska designérka Eva Klabalova, jejiz produkty Kave
jsou vyrabény s vyuzitim ptvodnich batovskych stroji. K tomuto principu ji ptivedly
zahrani¢ni staZe, na kterych se rozhodla vyrabét modni a designové boty jinak. V bézné praxi
neustala produkce sezdnnich kolekci vyZaduje nové stroje, které jsou nadkladné a samotna
vyroba mnohdy znecistuje zivotni prostiedi. Eva, kterd je odplrcem rychlé mody, diky
nejruznéjsSim workshoptim svétoznamych znacek jako Adidas ¢i Timberland rekonstruovala
cely proces vyroby a piiSla na to, co by se dalo zménit, aby nedochazelo ke zbytecnym
investicim. S podporou lokalni vyroby a dostupnych materialt vyuZziva zbytkové materialy
jako napft. pryz, kterou smichala dohromady a vytvofila zcela novy material vyuzivany na
podesve tenisek. Zhruba po dvou letech plisobeni se ji podafilo vyprodat vSechny kolekce,
tedy vice nez 600 pard. Jako ptiklad dal$iho zbytkového materidlu, ktery je zamyslen
k vyrobé, chce vyuzit kdvové sedliny, kterd bude namichana s kaucukem do smési, taktéz
pro vyrobu podesSve. Jejim cilem je tedy propojeni klasického femesla s modernimi

technologiemi, které jsou k dispozici dnes. (Forbes, © 2020)
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4.5 Prodejnost tenisek a trzby v ramci CR i svéta

Za piedniho prodejce tenisek se v ramci Ceské republiky da jednoznaéné zafadit Cesky
internetovy obchod Footshop sidlici v Praze. Zaméfuje se na prodej tenisek, volnocasového
obleceni, riznych modnich doplikit od nejriiznéjSich prémiovych znacek. V roce 2019
ptekrocily trzby spolecnosti 800 miliont korun, coz znamena nartist o 300 milioni oproti
roku 2018. Naleznout jeho kamenné prodejny je mozné v 5 evropskych metropolich a e-
shop pak ve vice nez 150 zemich svéta. Prodejnu nevyuzivaji jen ve smyslu vydélku, ale
snazi se budovat tzv. kulturni sneakers centra na podporu sjednoceni zadkaznické komunity.
V ramci toho jsou potfadany rizné workshopy, prednasky a dalsi eventy. O toto postaveni se
zaslouzil pfedev§im prodejem limitovanych edici tenisek. V nabizeném sortimentu ma
znacky jako Adidas, Nike, Vans. Takové prodejnosti mu jist¢ napomohla i jejich neustala
aktivita na socialnich sitich, kde profil spole¢nosti sleduje vice nez milion followerd.

(CzechCrunch, © 2020)

Dva ptedni konkurenti na trhu Adidas a Nike spolu neustale bojuji o ptedni pticky. V roce
tak z hlediska ro¢nich trzeb ma svou vedouci pozici stale spolecnost Nike. V nedavnych
letech se vSak potykala s ¢im dal nizs$i poptavkou po teniskach znacky Air Jordan a pomerné
vysokymi skladovymi zdsobami zbozi, které nebylo prodano. V letech 2017-2018 se
meziroéni trzby zvysily o 4 % na 26,6 mld. USD. Cisty zisk se viak sniZil az o 75 % na 796
mil. USD. Na tomto snizeni se vyrazn€ podepsala dafiova reforma prezidenta USA, ale 1
rostouci vydaje na podporu prodeje, marketingu a administrativy. Dal$im moznym diivodem
tohoto poklesu miiZze byt 1 neadekvatni chovani vrcholového managementu. (Retail News,

©2018)

4.6 Identifikace cilovych skupin nositeli tenisek v CR

Za mozné predstavitele cilové skupiny lze povazovat jak mladé, tak starSi generace, které si
potrpi na pohodli, luxusu, ale také tfeba na tom, jaky ptibéh dané tenisky nesou. Jedna se o
zakazniky, kteti disponuji piedstavivosti, a v nakupu hledaji hlubsi smysl. Do cilové skupiny
lze zatadit i jednotlivce vyhleddvajici limitované a t€Zko dostupné edice. Lze hovofit o
zlomovém roce 2010, kdy lidé zacali pohliZet na tenisky jako na dilezitou soucast jejich
outfitu a vice se na n¢j zaméiovat. Do skupiny se fadi také mladi lid¢, vétSinou studenti, kteti

jsou do velké miry ovliviiovani nejen samotnym designem a znackou obuvi, ale také riznymi
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influencery a hudebnimi a médnimi ikonami. Oproti tomu stars§i generace s vlastnimi pfijmy
je ochotna utratit mnohem vyssi ¢astky. Nakupovani novych modeltl je pro n€ vasni a ndkup
mohou brat jako sbératelskou ¢innost. Do této skupiny lze zafadit i samotné hudebni a mddni
celebrity, které jsou znamé tim, ze ve svém botniku maji vzdy nové vychazejici modely.
Dalsi cilovou skupinou jsou lid¢, zejména do 40 let, kterym neni lhostejna produkce obuvi
a zam¢tuji se na rtizné ekologické zpiisoby vyroby, zivotni prostiedi a vhodnou vyuzitelnost
materidlti. Tato skupina je ochotna si za takovych podminek za dany produkt pfiplatit.

(Cesky rozhlas, © 1997-2020)
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5 CILE A METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem prace je analyza soucasné marketingové komunikace spole¢nosti Foot Care a jeji
vyuziti komunikac¢nich néstrojii. Na zaklad¢ toho jsou v projektové Casti navrzeny zpusoby
na zdokonaleni komunika¢niho mixu. Vysledky tohoto vyzkumu mohou poslouzit
majitelim spolecnosti ke zlepSeni nejen marketingové komunikace, vyuziti efektivnich
komunikacnich kanalt, ale také k blizSimu poznani své klientely a jejich pfani v oblasti

ceny, rychlosti sluzby apod.

5.1.1 Dil¢i cile
e Zmapovani stavajici situace firmy na trhu.

e Zpracovani analyzy konkurencniho prostiedi této sluzby na trhu a celkové znalosti

znacky.

e Predstaveni firmy, popis vzhledu prodejny, poskytovanych sluzeb a prezentace

zbozi, které je zdkaznikiim k dispozici.

Marketingovy vyzkum probihal prostfednictvim dotaznikového Setfeni, které se zamétuje
v prvni fad€ na povédomi vetejnosti o dané sluzbé, ale také na celkovou spokojenost jejich
pravidelnych zakaznikti. Tento dotaznik je distribuovan mezi stalou klientelu z interni
databaze majitele spolecnosti. Tito zékaznici jsou vétSinou obyvatele mésta Brna a jeho
blizkého okoli. Dale byli osloveni zcela nahodni lidé ve stanoveném vékovém rozmezi i
v jinych méstech nezZ mésté Brn¢ s cilem zjistit, zda je pro né tato sluzba atraktivni. Toto
dotaznikové Setfeni bylo provedeno prostiednictvim webové platformy Survio a §ifeno pres
odkaz, e-mail, socialni sité, ale taktéz bylo nckolik dotaznikii umisténo 1 v misté

(prodejné/Cistirn€) poskytovatele sluzeb.

5.2 Vyzkumné otazky

VO1: Jakou troven povédomi maji dotazovani o sluzbé Cisténi tenisek?
VO2: Jaké cenové rozmezi za tuto poskytovanou sluzbu je pro zakazniky nejzajimavejsi?

VO3: Které¢ komunikacni kandly jsou témi nejefektivnéj§imi?
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5.3 Metody vyzkumu

Kvantitativni vyzkum je proveden formou dotaznikového Setfeni. Obsah zjistovanych
informaci je zaméten na povédomi respondenta o dané sluzbé¢, idealni cenu za sluzbu a jaké
komunikacnich kandly v souvislosti s touto spolecnosti zaznamenali.

Respondenti jsou osloveni elektronicky prostiednictvim serveru s vyuzitim internetového
odkazu k vyplnéni dotazniku. Nutno podotknout, Ze dotaznikové Setfeni bylo zcela
anonymni a rozesilano ¢i rozdano ur¢itému poctu respondentt z fad jiz stalych klientd, tak i
vetejnosti. Toto Setfeni je mozno méfit a nasledné statisticky vyhodnotit. Ziskané informace
vyhodnocené pomoci statistickych metod jsou patficné interpretovany, shrnuty a je mozné
vyvodit z nich zavéry.

Na zéklad¢ dat ziskanych dotaznikovym Setfenim je provedena analyza povédomi o
podniku. V projektové ¢asti je nasledné sestaven optimalni plan marketingovych

komunikaci navrhujici nastroje k dosazeni SirSiho povédomi o této sluzbé.

5.4 Konstrukce vybérového souboru

Objektem vyzkumu jsou jak pravidelni zdkaznici Cistirny tenisek, tak 1 potencionalni
zakaznici, kteti se o sluzbé nedoslechli. Vyzkum je zaloZen na kvazireprezentativnim vybéru
respondentli a data jsou fizena pomoci demografické segmentace parametrli (viz nize —
Respondenti dle vékovych kategorii), aby bylo mozné se piibliZit reprezentativnimu vybéru.
Vice o segmentaci v kapitole 9.1. Respondenti jsou vybirdni na zdkladé¢ dvou metod
zkoumdni dat. Jednak dotazovanim v kamenné prodejné (tedy v misté ndkupu) a déle pak
metodou tzv. ,,snéhové koule®, tedy lidé z urc¢itého okruhu (ptatelé, rodina, kolegové apod.).
Za pozitivni vysledek se povazuje ziskani alesponi 150 respondentii z Ceské republiky (vétsi

polovinu z oblasti Brna a okoli jakoZzto pravidelnych zdkazniki) a to béhem jednoho mésice.

Respondenti dle vékovych kategorii:

o 15-19let,
o 2024 let,
o 25-29let,

o 30-34let,
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e 35-39let,

e 40 letavys.

5.5 Nacasovani

Vyzkum probihal v obdobi od 10. 2. do 3. 3. 2020, kdy bylo vyuzito k vytvofeni dotazniku

on-line platformy Survio.com.

5.6 Limity vyzkumu

Mezi mozné limity vyzkumu lze zafadit nedostatek Casu vedouciho spolecnosti na
poskytnuti dilezitych informaci v ramci této prace, ale také tfeba neochota zakaznika
k vyplnéni dotazniku. Jelikoz se vyzkum zamétuje jak na pravidelné zékazniky, tak na ty
potencialni, majitelé nemusi souhlasit s oslovenim téch pravidelnych, a tudiz mohou
pfevazovat respondenti, ktefi sluzbu jeSt€é neznaji. To milze vést k problémim

s nedostatecnou reprezentativnosti vzorku.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI FOOT CARE BRNO

V nasledujici kapitole je rozebrana spolecnost Foot Care zhlediska jejiho predmétu
podnikani, cill, mise, vize a taktéz marketingového mixu této sluzby. Prostor je predev§im
vénovan analyze souc¢asnych marketingovych aktivit spole¢nosti. Zahrnuta je zde i cilova
skupina navstévniku, ktefi spole¢nost Foot Care navstévuji. V dalsi ¢asti kapitoly je popséna
provedend analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi spole¢nosti a vyvozeny relevantni zaveéry.
V posledni ¢asti je vyhodnoceno kvantitativni Setfeni, které probihalo dotaznikovou formou

a na jeho zaklad¢ zodpovézeny vyzkumné otazky diplomové prace.

6.1 Predmét podnikani a poslani spolecnosti

Spolec¢nost Foot Care se sidlem v centru Brna provozuje novou sluzbu na tuzemském trhu
zamé&fujici se na CiSténi obuvi, zejména tenisek. Jednd se o viibec prvni kamennou
Sistirnu/prodejnu poskytujici tuto sluzbu v Ceské republice. Spolenost Foot Care piisobi na
¢eském trhu od roku 2017 a po prvnim roce se sluzba vzila do podvédomi zakaznikt v§ech
generaci natolik, Ze majitel kamenného obchodu zvaZuje jeji expanzi na Slovensko. V CR
ma zatim mirnou konkurenci. Mimo jiné si zdkaznici v této prodejné¢ mohou zakoupit i rizné

Cistici ptipravky a dalsi produkty, coZ je detailné rozebrano v nasledujici ¢asti kapitoly.

Filozofii spole¢nosti je udrZzovani obuvi a tenisek zdkaznikl v co nejvice kvalitnim stavu a
pokud mozno co nejdéle, a to znékolika divodd. Prvnim diivodem je prodluzovéni
zivotnosti kvalitni obuvi, kterd noSenim a udrZzovanim ziskava tzv. patinu tedy pfirozeny
vzhled zplsobeny noSenim. Obuv se pfizpiisobuje ergonomii a ,,zije* s majitelem. DalSim
divodem je snaha o pfedejiti nerozvazného konzumniho chovani spotiebiteld, tedy
pofizovani novych parti obuvi z divodu zaslého vzhledu. Pro dosazeni téchto zavazkt
spolecnost provadi €isténi obuvi rucné, Setrné a ekologicky, a tudiz je urcena tém, kteti maji
sympaticky vztah k planeté¢ a jeji budoucnost jim neni lhostejnd. V neposledni fadé je
smyslem uSetfit zdkaznikovi jeho volny Cas, ktery miize travit s piateli, rodinou nebo jej

investovat do svych konickd.
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6.2 Vize spolecnosti

Majitel¢ Cistirny by z hlediska svych kratkodobych cilii ¢istirnu radi rozsitili a presunuli ji
do vhodnéjsich a vétSich prostor v Brné€. V soucasnosti vyuzivaji dvou sousednich prondjmu.
Rédi by svym zakaznikiim poskytli dostatek parkovacich mist, aby pro né navstéva byla vice
pfistupna a pohodlna. Prestoze se nynéjsi lokalita Cistirny nachdzi v centru mésta nedaleko
hlavniho vlakového nadrazi, je obklopena frekventovanou silnici s hustym provozem.
Z dlouhodobé¢jsiho hlediska by spolecnost radda oteviela druhou pobocku v Brmé a

v Bratislavé.

Spolecnost se zamétfuje spiSe na rocni plan a majitel zamysli najmout vice personalu
z diivodu Casové vytizenosti. Mimoto svoji pozornost chce soustfedit na planovani dalSich
zamyslenych aktivit a zmén. Spolecnost by se také rada ucastnila vice spolecenskych

udalosti a festivali, kde by dané sluzby prezentovali ¢i rovnou poskytovali.

,Cistirna tenisek Footcare v Brn€ je prvni kamenna Cistirna tenisek v Ceské republice.
Tenisky jsou CiStény rucné, Setrné a ekologickymi ptipravkami znacky Jason Markk.”

(Foot Care, © 2019)
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7 ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU

Nastroje marketingového mixu jsou rozebrany na zéklad¢ vlastniho pozorovani, internich

informaci poskytnutych pfimo od provozovatele ¢i vyhledany na e-shopu provozovny.

7.1 Produkt

Nutno zminit, Zze se v tomto piipad¢ nejednd o klasicky hmotny produkt, ale sluzbu se
specifickymi vlastnostmi. Spole¢nost se specializuje na Cisténi obuvi obecné a zejména pak
tenisek jakozto typu obuvi s komplexnim designem a riznorodosti pouzitych materiala.
Zakaznik si mlze vybrat ze tfi moznych disticich programt, které se od sebe lisi jak

zpusobem Cisténi, tak cenou.

Zakladni program pojmenovan Basic zahrnuje vyc¢isténi obuvi béhem 2—3 pracovnich dnt.
Tento program se zamétuje na lehce zneciSténou obuv vcetné tkanicek. Soucasti balicku je

1 dezodorace. (Foot Care, © 2019)

Dalsi program Standard nabizi vyciSténi béhem 3—5 pracovnich dni a zaméfuje se na
hloubkové ¢isténi véetn€ podesve a tkanicek. Samoziejmosti je opét dezodorace a tentokrat
1 vnitini dezinfekce, povrchova impregnace a zékladni narovnani tvaru tenisky. V rdmci
programl Basic a Standard je moZnd vyména tkanicek za drobny pfiplatek. (Foot Care, ©

2019)

Tteti program Special vyzaduje k provedeni 4-5 pracovnich dnii. Souc¢asti tohoto programu
je dvojité hloubkové Cisténi veSkerych skvrn, dvojité ¢isténi podeSve, tkanicek, a navic
vnitini ¢i$téni stélky a dezinfekce. Na zaver je nanaSena dvojita povrchova impregnace. Opét
je zde moZnost narovnani tvaru a v pfipadé potieby je vymeéna tkani¢ek zahrnuta v cené.

(Foot Care, © 2019)

K témto tfem programiim jsou mimo jiné nabizeny 1 dal$i doplitkové sluzby. Patii mezi né
béleni podeSve BOOST, barveni podeSve, impregnace/dvojitd impregnace, CciSténi
podesve/dvojité Cisténi podesve, vnitini CiSténi boty, ale také tieba ¢isténi ksiltovek. (Foot
Care, © 2019)

V prostorach Cistirny je mozné si zakoupit Cistici prostiedky pro péci o obuv, které jsou
vybrany na zaklad¢é zkuSenosti v této oblasti a jsou ovéteny v praxi (napi. Jason Markk a

Sneakers Er.) V neposledni fadé¢ Cistirna navéazala spolupraci s brnénskou lokalni znackou
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Unlike, kterd ma ve své nabidce celou fadu odévnich produktt a dal§ich dopliki (batohy,
tasky). Pfihodnym spojenim s Cistirnou je i spoluprace se slovenskou znackou Fusakle, ktera
vyrabi ponozky. Majitelé si navrhli vlastni logo spolecnosti 1 dalsi grafické prvky
v souvislosti se zavedenim této sluzby. Navic nabizi textilni a jiné produkty nesouci logo

Cistirny (tricka, platéné tasky, 1zice na boty). (Foot Care, © 2019)

7.2 Cena

Obrazek 1 zobrazuje ceny za jednotlivé programy c¢isténi véetné dopliikovych sluzeb a
tabulka 2 shrnuje ceny za doplitkové produkty. V ramci ceny stoji jist¢ za zminku i zavedeni
ak¢nich dnti na konkrétni znacku tenisek, pti kterych zdkaznik ziska slevu z daného cisticiho
programu. Mimo to se zde pravidelni zakaznici mohou potkat s vérnostnim programem.
Zakoupit je mozné i darkovy poukaz na Cisténi. Zékaznici za sluzby mohou zaplatit jak

v hotovosti, tak platebni kartou.

Pozn. Ceny byly v pritbéhu vypracovani diplomové prace zméneény a jsou k datu publikace

aktualni.

CENIiK SLUZEB

* ¥ F¥¥
BASIC STANDARD SPECIAL
249,- 379,- 599,-

2-3 pracovni dny
KLASICKE CISTENI
(lehkeé znedisténi)
CISTENI TKANICEK
{mokre cisténi)
DEZODORACE
(vnitfni odstranéni pachd)

vymeéna tkaniéek za 29,-

3-5 pracovnich dni

HLOUBKOVE CISTENI
(dikladn
ZAKLADNI CISTENI PODRAZEK
CISTENI TKANICEK
[mokré &isténi, koupel)
DEZODORACE
(vnitfni odstranéni pachd)

VNITRNI DEZINFEKCE

POVRCHOVA IMPREGNACE
ZAKLADNI NAROVNANI TVARU

vyména tkani¢ek za 19,-

i veskerych skvrn)

4—5 pracovnich dni
DVOJITE HLOUBKOVE CISTENI
dekladn ani

DVOJITE CISTENi PODRAZEK
CISTENI TKANICEK
(mokré &isténi, koupel)
VNITRNI CISTENI

teni stelky, vnitiku boty)
DEZODORACE
{vnitfni odstranéni pacht)
VNITRNi DEZINFEKCE
(odstranéni bakterii, alergend)
DVOJITA POVRCHOVA IMPREGNACE
ZAKLADNI NAROVNANI TVARU

vyména tkanic¢ek v cené

BELENI PODRAZEK BOOST 199,- AZ 299,-
BARVENI PODRAZEK 149,- AZ 899,-
IMPREGNACE / DVOJITA ... . . 69,-/79,-
CISTENi PODRAZEK / DVOJITE................... 79,-/129,-
CISTENI KSILTOVEK ... 149,- AZ 199,-
VNITRNI CISTENI ... . . s VA9

Obrazek 1: Cenik sluzeb (Foot Care, © 2019)
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Tabulka 2: Péce o boty — doplitkové produkty (Foot Care, © 2019)

Vysouseci a vonavé polstarky do bot 290,-
Vysouseci antibakterialni polstarky do bot 290,-
Sprej do bot Shoe Deo Fresh 220,-
Impregnace na boty Sneakers Er Protecter 250,-
Kartac¢ na boty Jason Markk Standard Cleaning Brush 250,-
Karta¢ na boty Jason Markk Premium Cleaning Brush 330,-
Impregnace na boty Jason Markk Repel Spray 390,-
Cistici prostiedek na tenisky Jason Markk Premium Shoe Cleaner 550,-

7.3 Propagace

Marketingovy nastroj propagace je podrobnéji rozebrdn v nasledujici kapitole, kterd se

zabyva analyzou marketingovych aktivit Cistirny od jejiho vzniku az po soucasnost.

7.4 Distribuce

Mezi hlavni distribu¢ni kanaly spolecnosti patii v prvni fad¢ osobni kontakt poskytovatele
sluzby se zakaznikem, kdy je potfeba, aby zakaznik sdélil, jaky konkrétni program by rad
vyuzil, €1 jaky produkt by si rad zakoupil. Zakaznik dochézi za sluzbou do Eistirny osobné.
DalS$im nejvice vyuZivanym kanalem je komunikace s klienty prostfednictvim internetu (e-
shop, e-mail, socidlni sit¢ — Facebook, Instagram) a telefonu. Pomérn€ novou sluzbou
v ramci Cistirny je moZnost vyuziti kuryrni sluzby. Kuryr u zadkaznika doma ¢i v préci obuv

vyzvedne, dopravi do Cistirny a poté ji dopravi zpet na smluvené misto.
Oteviraci doba provozovny je nasledujici (Foot Care, © 2019):
e Po-Pa: 10:30 — 18.00

e So, Ne: zavieno

7.5 Lidé

Cistirna byla zalozena dvéma spole¢niky, kdy jeden z nich se v &istirné nachazi pravidelng

kazdy den. Mezi kaZzdodenni tkoly patfi jak samotny chod spole¢nosti, tak i ¢iSténi obuvi a
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souvisejici administrativni aktivity (objednavky zbozi, komunikace s dodavateli, uhrada
plateb) véetné komunikace pomoci socialnich siti. Jeho uloha je rozmanita. Zahrnuje ptimou
komunikaci se zakazniky v podob¢ konzultaci, jaky program by méli vyuzit a vzdy se snazi
vysvétlit cely princip sluzby. Neustdle se vzdélava a zdokonaluje v této oblasti, at’” uz

sledovanim novinek ze svéta, nebo tfeba navstévou workshopt.

Druhy ze spole¢nikli vystupuje spise jako tichy spolecnik. Z velké casti financéné umoznil
start podnikani a také ma na starosti webové stranky a blog. Externé vyuzivaji sluzeb grafika,
ucetni a v souCasnosti zameéstnavaji 2 brigadniky, pfedevSim ve vytizené¢jSich obdobich.
Tento tym vSak chté&ji nechat rozrust o n€kolik ¢len a zaméstnat je na Castecny uvazek.
Mezi dalsi spolupracujici, kteti se podili na chodu a komunikaci jsou dodavatelé zbozi,
fotografové a editor videi. V neposledni fad¢ také zndmé osobnosti a tzv. influencefi na
socialnich sitich, ktefi podniku zajistuji velkou reklamu, coZ je podrobné rozebrano

v nasledujici kapitole zaméfujici se na soucasné marketingové aktivity Cistirny.

7.6 Materialni prostredi

Spole¢nost ma momentalné v provozu jednu Cistirnu, kterd se nachdzi v centru Brna na
adrese Kolisté¢ 701/4, 602 00 Brno-stied. Pro zakazniky dojizdé€jici autem se nedaleko
prodejny nachézi placené parkovisté. Cistirna je zvenku oznadena ceduli vétsich rozmérd,
ktera nese jeji nazev a logo viz Obrazek 2. Vedle hlavniho vchodu se nachdzi dalsi cedule
popisujici v bodech sluzby Cistirny. Prostory provozovny jsou rozdeleny do vice ¢asti, kdy
v zadni Casti probiha €isténi a uprava obuvi a v pfedni ¢4asti se pak nachazi prostor uréeny
pro zdkazniky, kde si mohou prohlédnout dostupné produkty k zakoupeni. Z divodu
omezeného prostoru je cely koncept prodejny ladén do moderniho a minimalistického stylu,
viz Obrazek 3. Prodejna je vyzdobena né€kolika dekoracemi v podobé fotografii a kreseb
tenisek vcetné regalu s vycisténou obuvi pro demonstraci vysledku cisténi. Prostory
provozovny jsou barevné sladény s logem spolecnosti, tedy v barvach cerné a bilé. Stény
provozovny jsou bilé barvy a opticky zvétSuji a rozjasnuji relativné maly prostor. U pultu je

piehledné umistén cenik sluzeb a dalsi drobné doplnkové predméty k zakoupeni.
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TKANIEKY

Adalsi

Obrazek 2: Exteriér Cistirny (Foot Care, © 2019)

Obrézek 3: Interiér Cistirny (Foot Care, © 2019)
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7.7 Procesy

Jednou z moZnosti je osobni navstéva provozovny v ramci oteviraci doby a druhou moznosti
je vyuziti kuryrni sluzby prostfednictvim e-shopu. Poskytované sluzby maji vzdy predem
pfesné stanoveny Casovy horizont, tedy den, kdy si zdkaznik obuv mize odnést domt viz
kapitola 7.1. Ve vyjimecnych piipadech je mozné si individualn¢ dohodnout vyzvednuti ¢i
predani vy¢isténé obuvi nad ramec oteviraci doby &istirny. Casové rozmezi provedeni sluzby

je proménlivé a zavislé na mnozstvi parti obuvi v ramci objednavky apod.

V ptipad¢, ze ¢isténi nedopadne zcela podle piedstav, at’ uz provozovatele, tak zakaznika,
spole¢nost se vzdy snazi najit feSeni vyhovujici obéma strandm, a to v podob¢ poskytnuté
slevy z celkové ceny, nebo slevy na piiSti ¢iSténi, ¢i zahrnuti doplitkovych sluzeb, které

nejsou nabidnuty v balicku.
Je také patiicné zminit i sezonni riiznorodost poptavky po této sluzbé. Mezi vytizenéjsi
obdobi patfi jaro a léto, kdy 1idé tenisky vyhledavaji daleko vice nez je tomu pies podzim a

zimu.
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8 SOUCASNE MARKETINGOVE AKTIVITY CISTIRNY

8.1 Corporate identity

8.1.1 Logo

Logo spolecnosti neodmyslitelné tvofi ¢ast firemni identity a je ztvarnéno jako kotnikova
teniska pfipominajici obuv znacky Converse, avsak s tim rozdilem, ze na ni neni uvedeno
zadné logo (viz obrazek 4). Dulezitym aspektem je znazornéni blyskajici se Spicky obuvi,
¢imz je naznaceno, Ze obuv je Cistd a ze se leskne. Logo je kruhového tvaru, ktery mu udava
jasné ohrani¢eni. Soucésti je nazev spole¢nosti Foot Care doplnén anglickym ndzvem
Cleaning Service Brno, tak aby bylo jasné, ¢im se spolecnost zabyva. Anglicky podtitul vSak
muze byt nedostatenym z diivodu nepochopeni. Dal$i moznou pfipominkou je samotny
vybér obuvi loga — tenisky, ,kecky“ — ktery je pfili$ stylizovany do uréité kategorie a pro
potencialni zdkazniky mize vyvolavat dojem, Ze se spolecnost soustfedi pouze na konkrétni

styl obuvi (tenisky).

Obrazek 4: Logo spolecnosti (Foot Care, © 2019)

8.1.2 Reklamni predméty

8.1.2.1 Vizithy

Spolecnost také vyuziva vizitky, které jsou klasického formatu na papife vyssi gramaze. Na
pfedni strané je zobrazeno logo spolecnosti a informac¢ni udaje na stran€ druhé. Vizitky jsou

sladény s barvami loga — ¢erna a bila, tudiz se dopliuji a ptisobi jednotné.
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8.1.2.2 Nalepky
Jako jedny z prvnich reklamnich materiali viitbec byly pravé nalepky, které jsou kruhovitého
tvaru vyzdvihujici logo spolecnosti. Zakaznikiim jsou rozdavany pti prevzeti vycisténého

paru bot jako drobnd pozornost, kterou si odnesou s sebou domu.

Obrazek 5: Nalepky spolecnosti Foot Care (Foot Care, © 2019)

8.1.2.3 LZice na boty

Dal8im reklamnim pfedmétem, ktery pochéazi z pocatkl otevieni Cistirny, jsou kovové 1zice
na boty, coz je ptihodné doplnéni samotnych sluzeb, které Cistirna poskytuje. Na 1Zici
samoziejmé nechybi napis Foot Care, tak aby zakaznikovi pfipomnéla, kde a pii jaké

prileZitosti 1Zici zakoupil.
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Obrézek 6: Lzice na boty (Foot Care, © 2019)

8.1.2.4 Pracovni zastéra, tricka s logem, tasky s logem

Cely koncept pak dopliluje Cerna pracovni zastéra zaméstnanct, kterd méa ve svém stfedu

bilé logo spolecnosti a ndzev, coz vyvolava celkovy soulad s prodejnou.

Obrazek 7: Pracovni zastéra s logem Foot Care (Instagram, © 2020)
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Obrazek 8: Nabizené produkty s vlastnim logem (Foot Care, © 2019)

8.1.3 Video

Po roce svého piisobeni, v roce 2018, majitelé provozovny zhotovili promo video, které
zachycuje cely proces sluzby ¢iSténi. Na zacatku divaci mohli vidét probihajici vikendovy
vecirek s detailem na obuv, kdy si aktéfi své tenisky znecistili od riznych druht napojt apod.
Nasledujici den je zanesli do Cistirny, kde video zachycuje konkrétni Cistici produkty, se

kterymi se pracuje a ukazka préace CiSténi. V zavéru videa je zobrazen vysledek ¢isténi.
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8.2 Reklama

Reklamu jako placenou formu propagace spole¢nost vyuziva minimaln€. Své dosavadni
zakazniky si ziskali bud'to na zaklad¢ zndmosti, referenci ¢i velmi strategickym umisténim
prodejny v centru mésta. Logo spolecnosti je vSak mozné zahlédnout v nékterych videich
zejména lokalnich hudebnich interpreti na internetovém serveru YouTube, vyuzivajici
domluvy ¢i protisluzby nezli placeného partnerstvi. Dalsim moznym diivodem je i pocatecni
omezengjsi financni rozpocet. Samotna Cistirna se snazi propagovat dal$i nové vznikajici
znacky napt. Unlike. N&kolik specifickych produktti je mozné naleznout k zakoupeni prave
v Cistirné. Mezi dal$i spolupraci je mozné zaradit prodej taSek znacky REBAG, které se

vyrabéji z recyklovatelnych materiala.

8.3 Podpora prodeje/Event marketing

V ramci podpory prodeje je Cistirna velmi aktivni. V loniském roce se zucastnila nékolika
spoleCenskych udalosti. Jednim z nich bylo napft. otevieni Sneaker Gallery, kde zdkaznici
mohli zakoupit ojedinélé modely tenisek véetné obleceni a dopliikd. V ramci jeho otevieni
si lidé mohli nechat na misté béhem nékolika minut vy¢istit sviij par tenisek za zvyhodnénou

cenu. Zakaznici mohli sledovat, jak ¢isténi probiha.

Dalsi pftileZitosti k propagaci je ucast na uddlosti pofddanou pod zaStitou obchodu se
streetwearovou méddou a obuvi Hooptown v Brn€ v ramci jeho slavnostniho otevieni.
Zamgéstnanci spoleCnosti Foot Care byli k dispozici navstévniklim a z4jemciim o ukéazku

procesu ¢isténi obuvi.

V neposledni fadé€ stoji za zminku U€ast a vzdjemna podpora na hudebnich akcich Explicit
event, které¢ se pravidelné opakuji, a které jsou ureny vSem lidem se zdjmem o moddu.
Vzéajemna podpora spociva v umisténi loga spolecnosti Foot Care na vstupenku v podobé
pasky/naramku s moZnosti vyuZiti této vstupenky jako slevového voucheru na poskytované

sluzby.
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8.4 Primy marketing

I ptesto, ze si majitelé vedou interni databazi o svych pravidelnych klientech, zatim ji nijak
nevyuzivaji napt. k rozesilani rtiznych informacnich newsletterii ohledné probihajicich

akcich. Diivodem je jejich ¢asova vytizenost.

8.5 Osobni prode;j

vvvvvv

se svymi zakazniky. Zaméstnanci spolecnosti Foot Care vystupuji v pozici odbornika a snazi
se zakaznikim vSe podrobné vysvétlit a nalézt nejvhodngjsi feSeni. Timto zplsobem jsou
navazovany kontakty a zaroven se buduji a upeviuji vztahy s klienty, ktefi v poskytovani
sluzby ziskavaji davéru. Hlavni vyhodou této komunikace je okamzita zpétna vazba a ptimy
kontakt se zdkaznikem. Nutnosti je vSak vysoka kvalifikace persondlu a ptijemné
vystupovani vuci zdkaznikovi. Je také potieba zakaznikovi poskytnout v danou chvili
kompletni a kompetentni informace. Majitel ma dle recenzi prevazné kladné reakce jak na

hotovy vysledek, tak na vystupovani zaméstnanct.

8.6 Sponzoring

Spolecnost se snazi podilet na sponzorovani jinych lokalnich akci, ze kterych tézi formou
roz§ifovani povédomi o jejich sluzbach (napt. Skolni plesy). Sponzoring spoc¢iva ve formée

poskytovani slevovych voucherti ¢i darkovych predméti s logem spolecnosti.

8.7 Internetovy marketing

V souvislosti s online marketingem se firma soustfedi na spravu svych webovych stranek

https://www.footcareshop.cz/. Internetova stranka ptlisobi ptehledné¢ a uspotadang.

V hornich hlavickach jsou uvedeny zakladni informace, které zdkaznik hleda. Prvni zalozka
obsahuje informace o spolecnosti a jeji specializaci. Druha zalozka pak odkazuje jiZz na
samotné poskytované sluzby, které jsou detailn¢ rozepsany vcetné jejich ceny. Ttreti hlavicka

odkazuje na e-shop spolecnosti, kde si zdkaznici mohou zakoupit Cistici produkty a
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doplikové predméty. Posledni zalozka tvofi jiz samotny kontakt na Cistirnu véetné adresy,

mapy, oteviraci doby a odkazl na sociélni site. (Foot Care, © 2020)

FOOT+CARE eisim.emsky Shiby .  Obchod v Kontaity
Prémiova
péce

- otvé
tenisky

Obrazek 9: Nahled tavodu webové stranky spolecnosti (Foot Care, © 2020)

V souvislosti se socidlnimi sit€émi spolecnost vyuZiva internetovych platforem Facebook ©
a Instagram ©. Na socidlni siti Facebook spole¢nost sleduje ptiblizné 900 uZivateld. Je
mozné zde naleznout recenze od zédkaznikli. Vedeni spole¢nosti se pravidelné snazi pfispivat
v podobé fotek. Zaroven jej vyuzivaji jako hlavni prostiedek, sdéleni o omezeni ¢i
aktualizaci oteviraci doby. Mimo to zde informuji o kulturnich akcich, na kterych je mozné

vyuzit jejich sluzeb ,,v terénu®.

Obdobné spole¢nost vyuziva Instagramu, kde jsou vSak aktivn&j$imi. V ramci tzv. ,,stories*,
tedy aktualnich jednodennich ptispévki, se snazi prispivat minimalné tfikrat tydné formou
ruznych zajimavosti ¢i vysledkli prace. Na socialni siti Instagram ma spole¢nost piiblizné

3 000 sledujicich uzivatela.
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8.8 Product placement/Public relations

V ramci tohoto nastroje a styku s vefejnosti Cistirnu podporuji 1 néktefi CeSti znami
influencefi. Spole¢nost na oplatku poskytuje své sluzby zdarma. Majitelé¢ zaregistrovali
velky narast sledujicich uzivateld, a tudiz tuto formu spoluprace hodnoti velmi pozitivné. Za
zminku jisté stoji podpora ze strany mistnich hudebnich interpretti, ktefi si taktéz sluzby
Cistirny velmi oblibili a prostiednictvim svych profil na socidlnich sitich sdili zkuSenosti se

svymi fanousky.

Zakaznici se mohli o spole¢nosti dozveédet jiz ze zacatku jejiho podnikani formou kratkého
¢lanku v on-line lifestylovém magazinu ShutDown z prosince roku 2017, ktery se zamétuje

na hudbu, mddu, filmy, hry a mnohé dalsi. (ShutDown, © 2020)

Majitelé mimo jiné zalozili blog, ktery je mozné sledovat na webovych strankach Cistirny.
Prvni ¢lanek na blogu vysel kratce po otevieni Cistirny v roce 2017, kde informovali 0o novém
e-shopu a dalSich produktech. Pak nastala pomérné dlouhd pauza a dalsi ptispévek do blogu
ptiSel aZ po jednom roce, ktery celkové zhodnocoval uplynulé obdobi z hlediska vyuzivani

sluZeb a oblibenosti zakaznikii. V soucasnosti zddné dalsi ptispévky nejsou zaznamenany.
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9 IDENTIFIKACE CILOVE SKUPINY ZAKAZNIKU CISTIRNY

Pro snadnéjsi pochopeni zakaznika, ktefi danou sluzbu vyuzivaji ¢i by mohli vyuzivat, byla
provedena identifikace cilové skupiny zakaznikli z rizného hlediska a nasledné vytvorena

reprezentativni persona neboli typicky predstavitel této cilové skupiny.

9.1 Segmentace dle charakteristik zakaznika

9.1.1 Geograficka segmentace

Jak jiz bylo zminéno v metodické Césti prace, prvni vlna dotaznikového Setfeni byla
zaméfena na pravidelné zdkazniky Cistirny Foot Care, popi. na zdkazniky, ktefi alespoii
jednou ¢istirnu navstivili. Jedna se tedy predevsim o skupinu lidi Zijicich ve mésté Brné nebo
v jeho bezprostredni blizkosti. Zakaznici jsou vyhledavani v interni databazi Cistirny. Dale
dotaznikové Setfeni probihalo pfimo v misté poskytovani sluzeb, a to v tiSténé podobé
dotazniku. Internetovy odkaz na elektrickou podobu dotazniku byl také umistén na socialni
sité spole¢nosti.

Dotaznik se dale zamétuje i na skupinu lidi, ktefi ¢istirnu zatim nenavstivili, anebo o ni nikdy
neslyseli. Ugelem je zkoumat, jestli se této skupin& koncept &istirny zamlouva a zda by ho
vyuzili. Tato forma se tedy zaméfuje na potencidlni zdkazniky v jinych méstech neZ v Brné

a bezprosttednim okoli.

9.1.2 Sociodemograficka segmentace

Oslovovani byli muzi a Zeny ve vékovém rozmezi 1540 let, jelikoZ stavajici v€kova hranice
navstévniki je riznoroda. Jednd se jak o mladé teenagery, tak o lidi primérného i vyssiho
véku s riiznou vysi piijma. Kazda skupina tedy voli jinak z nabizenych programi ¢isténi,

ktere se lisi jak obsahem, tak cenou.

9.1.3 Psychograficka segmentace

Pokud je pozornost zaméfena na mladsi generace navstévnikil, jsou siln€ ovlivnéni
socidlnimi sitémi (Facebook, Instagram) a nové trendy sleduji pfevazné online. Z tohoto
divodu je zcela nezbytné, aby poskytovatel sluzeb investoval dostatek Casu a prostredkli

pravé do téchto siti. VéEtSina uzivatell/zdkazniklh ma také tendence se na svych uctech o
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novém produktu ¢i sluzbé pod¢lit s ostatnimi véetné komentaia a ziskanych dojmi. Tato
skupina mladych zdkaznikt klade velky diraz na sviij vzhled, jak vypadaji a jak se oblékaji.
Zde hraje velkou roli vyrobce a ptfedevSim znacka. Spousta z nich se rada bavi o vikendech
na raznych vecircich, kdy si na sebe vezmou ty nejlepsi kousky ze svého Satniku vcetné
obuvi. Ta se tam dost Casto uSpini a je potieba ji pak vycistit. Dal§imi navstévniky z fad
mladsi generace jsou lidé vénujici se hudbé€, Zanrove tedy zejména hip hopu a rapu. Ti maji
ve svém botniku vzdy nové vychazejici modely ,,sneakers®, jelikoZ jim mimo pohodli
zajist'uji urcitou formu socidlniho statusu.

U starSich generaci se z hlediska jejich zajmt muize jednat o beh, cyklistiku, prochazky v
prirod¢, ¢i navstévu nejriiznéjsich kulturnich akci (vystava, divadlo, koncerty, galavecery).
Velka cast navstévnikl se z hlediska spotiebitelského chovéni fadi mezi zdkazniky, ktefi
disponuji ptedstavivosti. JelikoZz se nachdzime v dobé, kdy je naSe okoli zahlceno
reklamnimi sdélenimi, 1lidé mohou mit tendenci tento tzv. reklamni smog spise piehlizet.
Existuji vSak vyrobky ¢i sluzby, které svoji jednoduchosti anebo originalitou dokazi
zaujmout. Tito spotiebitelé, disponujici predstavivosti, radi hledaji ve sdéleni hlubsi smysl

a chtéji védét, co za vznikem dané sluzby, produktu ¢i podniku stélo.

9.1.4 Kulturni zvyklosti

Jak jiZ bylo zminéno, generace milenialil je siln€ ovlivnéna socidlnimi sitémi, kde mohou
najit nespocet inspirace. V soucasnosti je také velkym trendem poskytovat a sdilet své
osobni zkuSenosti s danym produktem ¢i sluzbou. Za tuto formu reklamy mohou byt
uzivatelé nasledn€ finanéné ohodnoceni. Velkou roli zde hraje forma, jakou je sdéleni
podano s ¢imz je uzce spjat i rozsah v podobé sledujicich uzivatelt. V ptipad¢ velkého poctu
sledujicich daného uzivatele tzv. influencera, pak miZe takovy product placement pfinést
poskytovateli vyrazny zisk a tim uZivateli zajistit staly pfijem. Mddni trendy se rychle vyviji
a méni a velka ¢ast populace se s nimi snazi ztotoZnit. Stale Castéji je mozné se setkat
s vystoupenim z tradi¢nich zab&hnutych zvyklosti ¢i kombinovanim zcela protichidnych
trendi dohromady.

Dalsi spolecny znak je mozno vidét u star$i generace, ktera klade diraz na tzv. work-life

balance, tedy rovnovahu mezi pracovnim a osobnim zivotem. Tato generace dnes vénuje

mnohem vice ¢asu roding, konickiim a sportu.
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9.2 Vytvoreni reprezentativni persony

V souvislosti s analyzou cilové skupiny byl vytvoien reprezentativni profil zakaznika, ktery
se jevi jako typicky spotiebitel této sluzby. Zaroven tak slouzi jako skupiny zékazniki se
spole¢nymi prvky. Témito spole¢nymi znaky se rozumi misto bydlisté, zaméestnani, zajmy
apod. VSechny tyto aspekty jsou napomocné pii definovani konkrétniho ¢loveka,
prostiednictvim kterého je mozné 1€pe poznat a porozumét zakazniktim, na které spolecnost

Foot Care cili.

9.2.1 Jan Vymalovany

Jan je 25-lety svobodny muz, ktery pracuje jako piedtiskovy grafik v brnénské tiskarné.
Vystudoval stfedni Skolu a ptest¢hoval se z menSiho mésta do Brna, aby zde mohl vyuzit
mnohem S§ir$i pracovni nabidky a novych prilezitosti. Jeho nynéj$i zaméestnani se nachazi
v blizkosti centra mésta Brna a kazdy den dojizdi cca 15 minut vlastnim automobilem. Jeho
primérnd mesiéni mzda se pohybuje v rozpéti 30 000 — 35 000,- K& Mimo své hlavni
zaméstnani se externé vénuje nejriznéjSim grafickym zakazkam, napt. tvorba magazind,
katalogti, zpravodaji, knih. Ve svém volném case se nejrad€ji vénuje uméni, zejména pak
malbé. Jeho dalSi volnoCasovou vaSni je cestovani. Ovladd anglicky jazyk. Pfi svém

cestovani vyuziva spiSe low-costové formy a aktivné vyuZziva ubytovaciho portalu Airbnb.

O sviyj vzhled se snazi peCovat. Pravidelné navstévuje mistni holi¢stvi a preferuje investici
do kvality nabizenych sluzeb. Podporuje zejména lokalni prodejce a poskytovatele sluzeb, a
ocenuje predevs§im osobni a ptatelsky pristup. Pravidelné investuje i do médy v podobé kusu
obleceni ¢i obuvi, popt. tenisek. Nakup provadi ve vétsin€ ptipadech online, ktery povazuje

za nejrychlejsi a nejsnadnéjsi zpisob nakupovani.

Jeho bézny den zaind kolem 7. hodiny. V préci vétSinou konc¢i v 16.30, to ale zéalezi na
mnozstvi prace a pozadavcich klientii. Jan se alespon 2x tydné vénuje sportovni aktivité
(beh, plavani, kolo). Vecery pak travi sledovanim oblibenych seridlti ¢i skicovanim svych
novych napadii. Alespoil jednou za mésic se snazi navstévovat néjakou kulturni akci, napf.
divadlo €1 koncert. K jeho dal§im zalibam patfi 1 odbér riznych uméleckych magazind, kde

hleda inspiraci pro svoji tvorbu. Vikendy travi v ptfirod€, nebo se svymi ptateli.
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9.2.2 Jak komunikuje

Jan vlastni PC a mobilni telefon. Velkou ¢ast informaci ¢erpd na internetu a v nejriznéjSich
online zpravodajstvich. Pocita¢ je jeho neodmyslitelnou pracovni soucasti, kterou vsak

vyuziva i ve volném Case. Jelikoz na pocitaci fesi veskeré pracovni véci, tak by si bez n¢j jiz

nedokazal sviij zivot, hlavné praci, predstavit.

9.2.3 Jaké jsou jeho potieby

Jan vlastni velké mnozZstvi tenisek a obuvi nejriznéjSich vyrobct, které se pohybuji
v cenovém rozmezi od 3 000 K¢ do 5000 K¢. Jednak z divodu kazdodenniho noSeni
v prasném meéstském prostiedi, tak vikendovym aktivitam v ptirodé€, by piivital sluzbu, ktera
by se o jeho obuv kvalitné a Setrné¢ postarala. Obdobné je ochoten do kvalitni sluzby a

pravidelné péce investovat, jelikoz tak miiZze pfedchazet opotiebeni obuvi.
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10 SWOT ANALYZA CISTIRNY

Na zakladé SWOT analyzy jsou zjistény silné a slabé stranky daného podniku vcetné
prilezitosti a hrozeb, které ho mohou potkat v trznim prostiedi. Je tim ziskan celkovy ptehled
vnitiniho prostfedi podniku. SWOT analyza je nasledné vyhodnocena v kauzalni analyze,
kde silné stranky mohou byt zapojeny pro vyuziti ptilezitosti nebo naopak slabé stranky

potlaceny témito ptilezitostmi.

10.1 SWOT analyza

10.1.1 Strenghts/silné stranky
e S1 Kamenna prodejna.
e S2 Strategické umisténi v centru Brna.
e S3 Kvalifikace persondlu.
e S4 Konkurenceschopnost.
e S5 Mlady persondl ochoten zkouSet stale nové véci a vzdélavat se v dané oblasti.
e S6 Pomér cena/kvalita.
e S7 Nizkeé naklady na ngjem.

e S8 Minimalni konkurence.

10.1.2 Weaknesses/slabé stranky
e W1 Pocatecni nezkusSenost s podnikanim.
e W2 Omezeny pocet personalu.
e W3 Starsi a malé prostory Cistirny.
e W4 Slab4 propagace.
o W5 Nizké reference.
e W6 Vyssi pocatecni ndklady na start podnikani.

e W7 Rychlost sluzby.
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10.1.3 Opportunities/prileZitosti
e 01 Ojedinéla sluzba na ¢eském trhu.
e 02 Narustajici poptavka po této sluzbé.
e O3 Kulturni zivot mésta — propagacni piilezitosti.
e 04 Studentské mésto — potencionalni klienti.
e OS5 Modni trendy.
e 06 Utast na spoletenskych akcich a festivalech.

e 07 Moznost rozsiteni Cistirny do dalSich mést.

10.1.4 Threats/hrozby
e T1 Zmény v mddnich trendech.
e T2 Neochota zakaznik si sluzbu zaplatit.
e T3 Nartstajici konkurence.
e T4 Nedostate¢na kvalifikace brigadniki.
e TS5 Nespokojenost s provedenou sluzbou.
e T6 Zdrazeni najmu.

e T7 Snizeni poptavky po sluzbé vlivem hrozici ekonomické recese.

10.2 Kauzalni analyza

V nasledujicich tabulkach jsou shrnuty jednotlivé body SWOT analyzy a dle vySe poctu

vvvvvv

jich ve svij prospéch. Jednotlivé body jsou oznaCeny bud'to Cislem nula, dané aspekty
nemaji zddnou souvislost a nejde z nich nic vytézit, nebo ¢islem jedna, dan¢ aspekty se sebou

mohou souviset a byt si vzajemné prospesné.
e ONE

e 1ANO
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Tabulka 3: Moznost zapojeni silnych stranek pro vyuziti ptilezitosti (Zdroj: vlastni

zpracovani)
SO o1t [ 02 [ 03 [ o4 [ 05 [ 06 [ 07
s1 1 1 0 1 1 0 0
S2 1 1 1 1 1 0 0
S3 1 0 0 0 1 0 1
S4 1 1 0 1 1 1 1
S5 1 1 0 I I I I
S6 1 1 0 1 1 0 I
S7 0 0 0 0 0 0 0
S8 1 1 0 1 1 1 1

Diskuze: Velkou vyhodou spolecnosti je ojedinélost sluzby na ¢eském trhu, a pfedevS§im
minimalni konkurence v regionu. Mladsim zakaznikiim se sluzba mize jevit zajimavé a
mohou ji vyhledavat. Dal§im aspektem, ze kterého spolecnost mize tézit je neustdle se

rozvijejici mddni trendy v obouvani, které je mozné v soucasnosti sledovat.

Tabulka 4: Moznost odstranéni slabych stranek prostiednictvim ptilezitosti (Zdroj: vlastni
zpracovani)

01 02 03 04 05 06 o7
Wi 0 0 0 0 0 0 0
W2 0 0 0 0 1 0 0
W3 0 0 0 0 0 0 1
W4 1 0 1 1 1 1 1
W5 1 1 1 1 1 1 1
W6 0 0 0 0 0 0 0
W7 0 0 0 0 0 0 0

Diskuze: Z tabulky vyplyva, ze slabé stranky jako jsou napt. nizké ohlasy na sluzbu ¢i malo
vyuzivand reklama. To je mozno odstranit stidle vice nartstajici poptavkou po moddnich
trendech v obouvani a ucasti na relevantnich spolecenskych akcich. Vyuziti ptilezitosti se

muze také nachazet v doplitkovych sluzbach, napt. produkty k ¢isténi a ochranna péce.
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Tabulka 5: Moznost vyuziti silnych stranek pro potlaceni hrozeb (Zdroj: vlastni

zpracovani)
Ssm 11 T2 T3 T4 T5 | T6 7
S1 0 0 1 0 0 0 0
S2 0 0 1 0 0 0 0
S3 0 1 1 1 1 0 0
S4 0 1 1 0 1 0 1
S5 0 1 1 1 1 0 0
S6 0 1 1 0 1 0 0
S7 0 0 0 0 0 0 0
S8 0 1 0 0 1 0 0

Diskuze: Hrozbou pro fungovani spole¢nosti mize byt neustale se rozristajici konkurence
v ramci celé CR. Tato konkurence se zatim nachazi pouze v Cechéach, zejména pak v Praze.
Jedna z nejsilnéjSich stranek spole¢nosti je jejich kamenna prodejna a osobni kontakt se
zakazniky. Tento aspekt je klicovy, a tudiz by na prostorach méli provozovatelé neustale
pracovat. Pozornost by méla byt vénovéana zdokonalovanim sluzeb a patiicné prezentaci
vysledk cisticich procest k presvédceni potenciondlnich zédkaznikl. Dalsi silnou strankou
pro potlaceni hrozeb je i vysoka kvalifikace personalu v oboru a jejich profesionalni ptistup.

V neposledni fadé by méla byt pozornost vénovana rozristani do dalsSich regiond.

Tabulka 6: Vyhodnoceni slabych stranek a hrozeb (Zdroj: vlastni zpracovani)

T1 T2 T3 T4 TS T6 T7
W1 0 1 1 1 1 0 0
W2 0 0 0 1 1 1 0
W3 0 0 1 0 0 0 0
W4 0 1 1 0 0 0 0
W5 0 1 1 0 0 0 0
W6 0 0 0 0 0 0 0
W7 0 0 0 1 1 0 0

Diskuze: Z tabulky 6 vyplyva, Ze je potieba sledovat neustalé narastajici konkurenci, ktera
muze vynikat tim, Ze nabizi kvalitnéj$i nebo rychlejsi sluzby. Tomu je mozné piedejit
naborem dostate¢ného poctu kvalifikovaného personalu a poskytnuti diikladného zaSkoleni

pro udrZeni a zlepSovani kvality a rychlosti provedené sluzby.
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11 ANALYZA KONKURENCE

V souvislosti s ojedin€losti sluzby na ¢eském trhu a nizkého povédomi o sluzbé v ramci
Ceské republiky zdkaznik neobjevi pfiliS mnoho piimych konkurentd. Na zakladé
konzultace s provozovatelem spolecnosti Foot Care a vlastni reserse je vSak dulezité zminit

nejhlavnéjsi z nich.

11.1 Fresher

Prazska Cistirna tenisek Fresher se da povazovat za hlavniho konkurenta spolecnosti Foot
Care. Cistirna Fresher disponuje dilnou s oteviraci dobou kazdy vSedni den od 13 do 18
hodin. V dilné je mozné predat obuv a zase si ji vyzvednout. Cistirna Fresher vyuZziva
predevsim svoz na objednavku, kdy se obuv vyzvedne, vycisti a zase zaveze zédkaznikovi, a
to v ramci Prahy, ale i celé CR. Vyzna&uji se mottem, Ze je uréena viem lidem, ktefi véti, ze
jejich tenisky jsou néco vice nez boty a potrpi si jak na vzhledu, tak Cistoté. Zamétuje se
vSechny typy obuvi a tenisek vcetné luxusnich znaéek. Vyzdvihuji své dlouholeté zkusenosti
v oboru a zkusenost zaméstnancu, kdy néktefi u nich pisobili v oblastech, kde je tato sluzba

¢isténi jiz popularni. (Fresher, © 2019)

S ohledem na cistici programy, nabidka je zde o néco §irsi. Zakaznik si mliZze vybrat ze Ctyt
Cisticich programi a celou fadou doplitkovych sluzeb jako drobné opravy (dolepovani,
dosivani), UV béleni podesve, €1 zdobeni obuvi specifickym designem dle zakaznikovych
predstav. Zakaznik zde zaplati za zvoleny Cistici program a za kuryrni sluzby. Tato kuryrni
sluzba se pohybuje kolem 199 K¢ jak v ramci Prahy, tak celé CR. Dodaci lhiita vyéisténych
bot v ramci Prahy je pfiblizné 7 pracovnich dnii od jejich pfevzeti. Dodani po zbytku CR se

pohybuje v ramci 10 pracovnich dnti. (Fresher, © 2019)

11.2 Vito Shoe Care

Druhym pfimym konkurentem brnénské spolecnosti Foot Care je Cistirna a opravna obuvi
Vita Shoe Care. Tato &istirna ma pobocky v Praze, Plzni a Hradci Kralové. Cistirna se také
vyznacuje svymi talentovanymi a zkuSenymi zaméstnanci, ktefi prosli fadou respektovanych
vzdélavacich kurzii (Jason Markk, Baldinini, Gucci). Stejné jako spolecnost Foot Care

pusobi na ¢eském trhu od roku 2017, a chtéla taktéz vyuzit unikéatnosti sluzby. Vznikla kratce
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po vzniku brnénské Cistirny a ptivodné vystupovala pod jménem obsahujici nazev Jason

Markk. Posléze byla nucena tento ndzev zménit. (Vito Shoe Care, © 2019)

Cistirna nabizi ze Gtyfech Cisticich programi, a kromé samotného &isténi nabizi také
krémovani, lesténi, opravu poskozeného paru bot ¢i kabelek, renovace podesve a Siti dér ¢i
trhlin. (Vito Shoe Care, © 2019) Cistirna vyuziva k &i§téni obuvi piipravky znacky Jason
Markk a navic do své nabidky zahrnula i vlastni Cistici pfipravky, které se vyznacuji
pfirodnim sloZzenim, a daji se tedy pouzit na vSechny mozné materidly jako semis, kuze,

nylon, sitovina a dalsi. (Vito Shoe Care, © 2019)

Cistirna Vito Shoe Care nedisponuje vlastnimi prostory a zakaznik ji ve viech zminénych

meéstech najde jako soucast jiného obchodu. (Vito Shoe Care, © 2019)

Zajimavou paralelni sluzbou se jevi moznost darovat svoji starou obuv. Persondl se pokusi
o0 jeji renovaci, aby bylo mozné ji dale pouzivat. V piipadé uspéchu jsou nasledné zaslany
tam, kde jsou nejvice potebné a to napt. do africkych stati ¢i zemi postizenych pfirodnimi

katastrofami, trpici chudobou apod. (Vito Shoe Care, © 2019)

11.3 Footshop x St’astné boty

Tteti konkurenci je spojeni prodejny lifestylovych tenisek a médy Footshop v Praze, ktera
umoziuje nakup exkluzivnich kolekci znamych designovych znacek s Cistirnou obuvi
Stastné boty. Spolecnost Stastné boty, ktera ma své sidlo v Bratislavé, garantuje vy¢isténi
obuvi do 10 pracovnich dnti. Na vybér ma zakaznik ze Ctyfech Cisticich programi lisici se
cenou i obsahem. Samotnd prodejna Footshop nabizi také fadu Cisticich prostiedkd znacky
Jason Markk, které je mozno zakoupit jak v prodejné, tak prostiednictvim e-shopu. V ramci
Ceské republiky se vak &istici sluzba miize jevit jako zbyte¢né zdlouhavy proces. Obuv je
zasilana do Bratislavy k ¢isténi a poté zase zpét k zakaznikovi. Diilezité je zminit i pobocku
Footshop na Slovensku a zjednoduseni procesu pro zékazniky na Slovensku. (Footshop, ©

2019)
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11.4 Shrnuti

Z vyse uvedeného vyplyva, ze Cistirna obuvi Foot Care nema v ramci mésta Brna a celého
moravského regionu svého pifimého konkurenta. Z konkurence se vzdalenymi Cistirnami
vy¢niva tim, ze jako jedind disponuje vlastnimi prostory urceni jak k provadeéni sluzby, tak
prodeji dalSich dopliikkovych produktti. Konkurenéni Cistirny vyuZzivaji pfevazné sluzeb

kuryra, ¢imz se cely proces miize prodlouzit.

Spolecnost by vsak mohla zvazit, stejné tak jako to d€la jeji konkurent, sbér a vhodné vyuziti
pro opotiebovanou ¢i nechténou obuv. Jednou z moznosti je jeji vycisténi a poskytnuti
v ramci humanitarni ¢innosti. Dal$i moznosti je spoluprace s vyrobci obuvi vyuzivajici
recyklovanych materiald. Spolecnost Foot Care tedy muze slouZit jako poskytovatel
,»vstupni suroviny* recyklatu. Jednou z moZznosti je také renovace, redesign ¢i rekonstrukce
pouzité obuvi. Vysledky takové renovace pak mohou slouzit k propagaci spolecnosti a mize
nachazet oblibu ve sbératelské, fanouskovské ¢i modni komunité. Takova Cinnost vSak

vyzaduje kreativni a odborny personal v oblasti opravy obuvi.
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12 KVANTITATIVNI VYZKUM A JEHO VYHODNOCENI{

V nasledujici kapitole je podrobné popsan kvantitativni vyzkum, jeho zpracovéani a forma
s naslednym vyhodnocenim a diskuzi. Kvantitativni vyzkum byl proveden formou

vypracovaného dotaznikového Setfeni zahrnujiciho:
e poveédomi veiejnosti o této sluzbé,
o celkova spokojenost jiz pravidelnych zdkaznikd s dosavadnim piistupem,
o efektivita marketingové komunikace tohoto podniku.

Dotaznik byl distribuovan mezi dva zvolené vyzkumné vzorky, jak mezi pravidelné
zakazniky Cistirny, tak i mezi ty, ktefi nemaji Zadné povédomi o dané sluzbé. Dotaznik
obsahoval 27 otdzek, znichz cast byla urena pouze pro zékazniky, kteti sluzbu jiz
v minulosti vyuZili. K vytvofeni dotazniku poslouzila online platforma Survio. Dotazniky
byly Sifeny pomoci internetu a socialnich siti Cistirny (zejména pak Facebooku) a formou
tisténych dotaznikil v misté provozovny. Setfeni probihalo v obdobi od 10. 2. do 3. 3. 2020.

K datu ukonceni Setfeni byly ziskdny odpovédi od 226 respondentt.

U zvolenych otdzek dotaznikového Setfeni je uveden vystup, zcehoZ jsou nasledné
vyvozeny zavery. Vypracovany dotaznik vcetné presného znéni otdzek a odpovédi je
k vidéni v ptiloze €. 1. V ramci vyzkumu nebyly vyhodnoceny vSechny otadzky z dotazniku,
ale pouze ty relevantni k zadani diplomové prace. Zbylé otazky pak poslouzi pro potieby

majitele.

12.1 Limity vyzkumu

Plvodni zamysleny plan bylo ziskat odpovédi od stejného mnoZstvi jak pravidelnych
zakazniki, tak lidi, ktefi danou sluzbu neznaji. Podafilo se vSak ziskat 70 odpovédi od
pravidelnych klientl. Déle se podatilo oslovit celkem 156 respondentd, ktefi danou sluzbu
sice neznaji, ale byli ochotni dotazniku vénovat sviij ¢as a piispét tak svymi poznatky ke
zdokonaleni této sluzby. Divodem nizSiho poctu respondentli ze skupiny pravidelnych

zakaznikl oproti zamyslenému je nezdjem o dané téma ¢i obava o anonymitu.
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12.2 Vysledky dotaznikového Setieni

V nasledujici kapitole jsou prezentovany vysledky dotaznikového Setfeni, z nichz nékteré
jsou klicové pro zodpoveézeni vyzkumnych otazek diplomové prace. Tyto vysledky byly
vyhodnoceny prostfednictvim online platformy Survio (Survio, © 2012-2020) a na jejich

zaklad¢ graficky zpracovany.

1. SlySeli jste nékdy o sluzbé, ktera Vam vy¢isti Vasi obuyv, tenisky?

Tato a nasledujici otazka jsou zcela klicové pro zodpovézeni prvni vyzkumné otazky VO1:

Maji dotazovani urcitou uroven povédomi o dané sluzbe?

Z celkového poctu 226 respondenti ma 45,1 % urcité povédomi o sluzbé, kterd se

specializuje na ¢isténi obuvi/tenisek. 54,9 % respondentl netusi, Ze takova sluzba na ¢eském

vvvvvv

. Ano

54,9 % Ne

Graf 1: Povédomi o sluzbé (Zdroj: vlastni zpracovani)

2. Rika Vam néco nazev spole¢nosti Foot Care (Brno)?

Nasledujici graf zkouma povédomi o spolecnosti Foot Care. Z celkového poctu tdzanych
odpovédélo 31 % (70 respondentll), Ze danou spole¢nost znd a vyuziva jejich sluzeb.

Necelych 70 % tento konkrétni podnik nezna a sluzeb tak ani pravdépodobné nikdy nevyuzil.

. Ano

Ne

69 %

Graf 2: Povédomi o spole¢nosti Foot Care (Zdroj: vlastni zpracovani)
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3. Jak jste se dozvédéli o prodejné/Cistirné Foot Care v Brné?

Necelych 21 % respondenttl uvedlo moznost, Ze se o téchto sluzbach spolecnosti dozvédelo
diky svym zndmym, kamarddim ¢i rodinnym piislusnikiim. Z toho vyplyva obecné
povédomi o spolec¢nosti. Druhou nejcastéji uvadénou moznosti v ptipad¢ doslechnuti se o
této sluzbe, byly socialni sité. Presnéji 14,2 % skrze Facebook a Instagram, které Cistirna
vyuziva ke své prezentaci. Tteti dilezitou odpovédi bylo povSimnuti provozovny pfi
prachodu kolem jejich prostor a dotazovani se, jaké sluzby provozovna nabizi. Konkrétné

7,1 % respondentli. 62 % z dotazovanych o spole¢nosti diive nikdy neslyselo.

I 142

20,8%
22%
22%
BW22%
| EARS
I ¢ %
- EART

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

. Na socialnich sitich (Facebook, Instagram) . Kdyz jsem 3el/sla okolo Eistirny
0d znamého, kamarada, rodiny @ otétodistiré jsem neslysel/a
Z webovych stranek @ ins.

(O v tisténych médiich (magazin)
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. Diky ucasti na koncerté, kde byla €istirna sponzorem

Graf 3: Zdroj povédomi o spolecnosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

4. Predstavte si situaci, Ze VaSe kvalitni a drahé tenisky jsou silné zneci§téné a bojite
se, Ze si je sami poradné nevydcistite, nebo Ze si je zniCite pranim v pracce. Navstivili

byste tedy specializovanou Cistirnu?

Jelikoz v ptedchozi otazce ohledné reklamy na Cistirnu tenisek, bylo 62 % respondentt, kteti
o dané sluzb¢ nikdy neslyseli, bylo nezbytné poloZit otazku, zdali by sluzeb vyuzili, aby se
zjistilo, jestli by spoleCnost méla investovat vice do reklamy. 31,4 % respondent
odpovédelo, ze by sluzeb vyuzilo. Je vSak nutné zahrnout i ty, ktefi téchto sluzeb pravidelné

vyuzivaji. Druhou nejcastéjsi odpovédi, tedy zhruba 41 %, bylo, Ze by nad vyuzitim sluzeb
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uvazovali. Respondenttl, ktefi by sluzeb spise nevyuzili, bylo celkem 27,4 %, z nichz 25,2

% uvedlo z duvodu vlastniho ¢isténi.

2,2%
‘ . Uréité ano
25,2% Pouvazoval/a bych nad tim
Spise ne, zkusil/a bych si je vycistit sam/sama
41,2 % . o y
. Ne (uvedte prosim diivod, pro¢ ne)

Graf 4: Uvaha nad vyuzitim sluzby (Zdroj: vlastni zpracovéni)

5. Za jakym ucelem prodejnu navstévujete?

Z odpovédi ilustrovanych v Grafu 5 vyplyva, ze z dotazovanych Cistirnu jednak pravidelné
navstévuje zhruba 31,4 %, z toho 21,7 % lidi ji vyhledava za i¢elem samotného vycisténi
své obuvi. Z celkového poctu respondentil, ktefi ji navstévuji, 14 dotazovanych, tedy 6,2 %
uvedlo, ze ji vyhledavaji spiSe kviili ndkupu Cisticich prostiedki, aby se o udrzbu starali
sami. Zbylych 3,5 % respondentti uvedlo, ze se zajimaji o dopliikkové zbozi znacek, se

kterymi spole¢nost spolupracuje.

6,2 %

35%

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

. Za uéelem vy¢idténi tenisek
Za tcelem nakupui Cisticich prostredki na obuv
Za ucelem nakupu riznych dopliikii (batoh, ledvinka, platénka, tricko, ponozky)

. Nenavstévuji

Graf 5: U¢el navstévy (Zdroj: vlastni zpracovani)
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6. Jak hodnotite komunikaci se zdkaznikem prostiednictvim e-mailu, socialnich siti a

e-shopu?

Tato otazka se tyka pouze téch zakaznik, ktefi s Cistirnou alesponi jedenkrat komunikovali.
Podaftilo se ziskat hodnoceni od 45 respondentt, ktefi s Cistirnou meéli jiz zkuSenost
v minulosti, at’ uz prostiednictvim e-mailu ¢i socidlnich siti. 80 % tdzanych uvedlo, Ze
komunikace probéhla zcela v pofddku a s maximalni spokojenosti. DalSich 15,6 %
respondentl uvedlo o stupen niz$i hodnoceni, 4 hvézdicky, které celkové zhodnoceni

zprimerovalo na 4,7 z 5.

4,7

Graf 6: Hodnoceni komunikace (Zdroj: vlastni zpracovani)

7. Jak hodnotite vystiZnost loga spolecnosti?

Na otazku ohledné vystiznosti loga, kterd byla umoznéna zodpovédét vSem dotazovanym,
kdy samotné logo spolecnosti bylo pfimo ukazano v ramci této otdzky. Vice jak 33 %
tdzanych vyznacilo 4 hvézdi¢ky, ¢imz vyjadiili pomémé uchdzejici vystiznost, co se
v souvislosti s poskytovanou sluzbou tyka. Hned druhou nejvyss$i hodnotou bylo 5
hvézdicek, které mu poskytlo necelych 26 % respondentl. Z ¢ehoz vyplyva, Ze se jim
stavajici logo velmi libi a souhlasi s tim, Ze sluzbu zcela jednoznacné vystihuje. Nasledujici
nejcastéji uvadéna hodnota 3 ze Skaly celkového hodnoceni, byla od 23,3 % respondentd.
Celkovy dojem z vystiznosti loga je tedy 3,6 z5 a nabizi se nékolik vysvétleni. Logo
zobrazujici tenisku evokuje zaméfeni pouze na tento typ obuvi. DalSim moznym
nedostatkem muiize byt predmét sluzby uveden v anglickém jazyce. Majitelé predpokladaji,
Ze prevazna vétSina zdkaznikl je spiSe mladsi generace ovladajici anglicky jazyk, ale
z hlediska potencidlnich zakazniki, pfedevsim starSich generaci, by bylo vhodné soucasnou

podobu loga piehodnotit.

3,6

0 1 2 3 4 5

Graf 7: Logo spolecnosti (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8. Kde jste zaregistrovali reklamu na ¢istirnu?

Na tuto otazku odpovédéla prevazna vétsina, tedy 71,2 %, ze reklamu nezaregistrovala. Tato
odpovéd neni nijak piekvapiva, jelikoz majitelé do reklamy zatim pfili§ neinvestovali. 19 %
lidi pak uvedlo, Ze si Cistirny v§imli na internetu, zejména pak na socidlnich sitich, kde se
majitelé snazi byt aktivnimi. Necelych 12 %, coz je asi o 16 respondentti méné nez v ptipadé
socidlnich siti, uvedlo, Zze reklamu na Cistirnu zaregistrovali v ramci doporuceni nékoho
blizkého, tudiz formou reklamy word of mouth, ktera je stale povazovana za jednu
z nejucinnéjSich a v souvislosti s pozitivnim ohlasem na ni pomérné velké mnozstvi lidi

reaguje.

8%

11.9%
Joo%
| 0.4%

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

. Na internetu (Google, Facebook, Instagram, YouTube) Kdyz jsem $el/3la okolo prodejny
O V tisténych médiich Na zdkladé osobniho doporuéeni
O V méstské hromadné dopravé . Nezaregistroval/a jsem

@ naletiku @ ina.

Graf 8: Reklama na Cistirnu (Zdroj: vlastni zpracovani)

9. Kde nejcastéji sledujete aktuality ohledné této sluzby?

Na otdzku tykajici se sledovanosti aktualit 73 % odpovédélo, ze aktuality nesleduji. Nutno
vSak zminit, ze v této souvislosti se hovoii spise o respondentech, ktefi danou sluzbu neznaji,
a tedy ani nesleduji. Do této kategorie se miize zatadit i malé procento lidi, ktefi sluzbu sice
znaji, ale nemaji zajem o sledovani novinek z této oblasti. Dllezitym ukazatelem jsou pak
lidé, ktefi tyto aktuality vyhledavaji na socidlnich sitich. Sledovanost aktualit na
Instagramovém profilu spole¢nosti uvedlo 13,3 respondentii. Aktuality sdilené na
Facebooku spolecnosti pak sleduje 11,5 % lidi. Pravdépodobné se jedna o uzivatele, ktefti

nevyuzivaji aplikaci Instagram, ale toto je dileZité také védét a zaméfit se na oboji.
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. Facebook

Instagram

Na webovych strankach cistirny

. Nesleduji

Graf 9: Sledovani aktualit (Zdroj: vlastni zpracovani)

10. Jaka je VaSe predstava o idealni cené za tuto sluzbu (za vyciSténi jednoho paru

bot)?

Otazka tykajici se predstavy zakaznika o idedlni cené poskytnuté za tyto sluzby je taktéz
stéZzejni z dvodu zodpovézeni druhé vyzkumné otazky: Jaké cenové rozmezi za tuto
poskytovanou sluzbu je pro né nejzajimavejsi? Témér 100 respondenti (43,4 %) z celkového
poc¢tu dotazovanych by bylo ochotno za danou sluzbu zaplatit od 200 K¢ do 300 K¢.
Necelych 21 % tazanych nemélo Zadnou pfedstavu o cené, pravdépodobné proto, Ze je tato
sluzba ojedinéla a nemaji srovnani s konkurenci. DalSich 21 % respondentl by za sluZzbu
zaplatilo od 300 K¢ az 400 K¢&. Necelych 5 % by si ptiplatilo, tedy od 500 K¢ a vic. Tato
otazka je spiSe orientacni, jelikoZz cena ¢isténi se odviji od pouzitého programu, coz
znamena, ze sdm personal vyhodnoti, jaky program dana obuv potfebuje pro nejlepsi mozny
vysledek a nasledné konzultuje se zdkaznikem. Nejvhodnéjsi program zdavisi na mife

zneCisténi, opotiebeni a dopliikovych pracech, které jsou v ramci ¢isténi mnohdy potieba.

@ 200-300ke
301-400 K&
500-600 K¢

601 K¢ avice
0,4 %/

. Nemam predstavu

ke ® iini..

Graf 10: Idedlni cena (Zdroj: vlastni zpracovani)
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11. Privitali byste z pohledu studenta moZnost zvyhodnéné studentské ceny?

Na otazku tykajici se zavedeni studentské slevy vice jak 64 % dotazovanych odpovéedélo, ze
by ji uréité pfivitali. Brno je povazovano za jedno z nejvétsich studentskych mést v Ceské
republice a jeho kazdy paty obyvatel je student. (MUNI, © 2020) Strategie zvyhodnéné

studentské ceny tedy stoji za zvazeni.

. Urcité ano
Ne

‘ Je mi to jedno, sluzbu vyuzivam tak, ¢i tak

Graf 11: Studentska sleva (Zdroj: vlastni zpracovani)

12. Nechali jste si vycistit své tenisky i jinde? Pokud ano, kde?

Odpovéd’ na otazku tykajici se konkurence je zcela vystizna. Témer 98 % dotazovanych si
svou obuv nenechala vy¢istit nikde jinde. Dlivodem je jednak, Ze sluZbu nezné a nevyuziva,
jelikoz si obuv udrzuji sami, ale také hlavné z divodu, Ze na ¢eském trhu neni velké mnozstvi

primych konkurentti v této oblasti (viz Analyza konkurence na str. 76-78).

2,2%

. Ano (uvedte prosim, kde)

Ne

Graf 12: Konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani)
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12.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Dany vyzkum mél za ukol zodpovézeni tii pfedem stanovenych vyzkumnych otazek:

VO1: Jakou urovein povédomi maji dotazovani o sluzbé Cisténi tenisek?

Prvni vyzkumna otdzka zkoumala, jestli dotazovani maji viitbec n¢jaké povédomi o tom, ze
tato sluzba na ¢eském trhu existuje. K zodpovézeni prvni VO napomohla piredevsim prvni
otazka dotaznikového Setfeni. 45,1 % respondentl z celkového poctu 221 dotazovanych
uvedlo, ze tuto sluzbu znaji. Zbylych 54,9 % netusi, Ze takova sluzba existuje. Potvrzuje to
fakt, ze v ramci Ceské republiky neni sluzba zcela zab&hld, coz souvisi s nizkou konkurenci.
Tato hodnota je vSak spiSe orientacni, nikoliv reprezentativni, jelikoz ji do zna¢né miry

ovliviiyje distribuce dotazniki mezi kontakty, které pochédzi ptimo od samotného majitele.

VO2: Jaké cenové rozmezi za tuto poskytovanou sluzbu je pro né nejzajimavéjsi?
Druha vyzkumné otdzka se zamétovala na cenu za tuto vykonanou sluzbu, a kolik by lidé
byli ochotni za ni zaplatit. Tuto otadzku se podatilo zodpovedét otazkou €. 10 (anebo €. 17
v ptiloze €. 1 této prace).

Témét 100 lidi (43,4 %) z celkového poctu dotazovanych by bylo ochotno za danou sluzbu
zaplatit od 200 K¢ do 300 K¢, coz odpovida zakladnimu ¢iSténi Basic.

DalSim 21 % by za sluzbu zaplatilo od 300 K¢ do 400 K¢&. Toto cenové rozpéti odpovida
standardnimu programu cisténi. Necelych 5 % respondentii by bylo ochotno zaplatit 500 K¢
a vyse, a tudiZ by v ptipad¢ potieby a po konzultaci nevahali volit program Special.
Necelych 21 % tazanych nemélo Zadnou pfedstavu o cené, pravdépodobné proto, Ze je tato
sluzba ojedin€éld a nemaji srovnani s konkurenci. V tomto piipad€¢ hraje velkou roli
odbornost persondlu a jejich konzultace se zakaznikem pro zvoleni nejvhodnéjsiho

programu.

VO3: Které komunikaéni kanaly jsou témi nejefektivnéjSimi?

Posledni vyzkumna otdzka je stézejni zejména pro projektovou Cast diplomové prace.
K jejimu zodpovézeni poslouzily otazky €. 3, 8, 9 (3, 15, 16 v pfiloZeném dotazniku). Vice
jak 20 % respondentl se o sluzbé dozvédélo prostiednictvim internetu a socidlnich siti, at’
uz na Facebooku, Instagramu ¢i YouTube. U necelych 14 % respondentt hrala dilezitou roli
osobni doporuceni nékoho blizkého s jiz vlastni zkuSenosti s touto sluzbou. S timto souvisi

1 otazka tykajici se sledovani aktualit o dané sluzbé¢, kdy ji téméet 25 % lidi ji vyhledava opét
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na socidlnich sitich. Rozdil mezi aplikaci Facebook a Instagram je pomérné zanedbatelny,
jelikoz obé platformy vyhledava podobné procento lidi, tudiz by jim z hlediska aktivity mélo

byt vénovano stejné mnozstvi pozornosti a ¢asu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 VYTVORENI MARKETINGOVE KAMPANE

SWOT analyza a kvantitativni vyzkum z piredchozi praktické ¢asti napomohly odhalit
nedostatky soucasné marketingové komunikace spolecnosti vymezujici prostor na zlepSeni,
ktery by mohl napomoct ke zvySeni povédomi o sluzb€. V nasledujici kapitole jsou popsany
klicové aspekty, které by byly vhodné implementovat do marketingové komunikacni

strategie.

13.1 Logo

Prezentované logo spolecnosti ptipominajici kotnikovou tenisku bez nazvu s blyskajici se
Spickou evokuje nalesténost a Cistotu obuvi. Soucasti loga je i nazev spole¢nosti Foot Care

doplnén o anglicky popis Cleaning Service Brno.

Teniska zastavajici prostor loga mlze vyvolavat pocit, Ze se podnik soustiedi prave a pouze
na CiSténi tenisek, jak ukazal vysledek vyzkumu s hodnocenim 3,6 z 5. Spole¢nost Foot Care
se vSak zabyva ¢isténim veskeré obuvi véetné mokasin, kozacek, holinek, sné¢huli atd. a tudiz

by mohla tento aspekt zvazit.

Anglicky ndzev predevSim doplnény o anglicky popisujici ¢innost svého podniku mnohym
muze Cinit potiZze s porozuménim (pedevs§im potencidlnim zédkazniklim, kteti anglicky jazyk
neovladaji). Nemusi se jednat pouze o starSi generace, 1 kdyZ ta vétSinou pievaZzuje.
Spolecnost spoléhd na jazykovou gramotnost s cilem oslovit mladsi generace predevsim
mistnich i1 zahrani¢nich studenti. Spolecnost by tedy mohla zvazit uvedeni podtitulu
,.Cleaning service Brno“ o provadéné sluzbé v Eeském jazyce napt. ,, Cistirna nejen tenisek
Brno “nebo ,, Cistirna obuvi Brno “ nebo ,, Pucovna obuvi Brno“ a vyhnout se tak zavadéjici

specializaci.

Navrh na zménu tedy spociva ve zméné samotného loga. Ke stavajici tenisce by se ptidal
dalsi druh obuvi napf. lodicky, tak aby bylo zcela patrné, ze se zaméfuji na vSechny typy
obuvi. Néazev spolecnosti Foot Care by byl zachovan pouze s tim rozdilem, Ze by se do
Cestiny prevedl popis ¢innosti a na misto ,, Cleaning Service Brno“ by byl pouzit popis
,, Cistirna nejen tenisek Brno*. Cernobilé barvy by zistaly zachovany, jelikoz ¢erna barva
vyvolava v lidech pocit elegance a luxusu, coz jde ruku v ruce s nékterymi modely obuvi, a

bila barva pak evokuje pocit Cistoty az sterility, kdy toto spojeni piesné vystihuje tuto sluzbu.
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13.1.1 Nacasovani

Pozménéné logo by bylo vhodné ptedstavit s ptichodem jarni sezony, kdy se o tyto sluzby
zajima nejvice lidi. Casové by piedstaveni odpovidalo na jafe piistiho roku 2021. Soucasné
by bylo piihodné spojit uvedeni nového loga s otevienim novych ¢i dalSich prostor
provozovny, o ¢em sami majitelé v blizké budoucnosti uvazuji. Spojily by tak dv¢ inovace
dohromady a logo by mohlo byt pfedstaveno prave pii otevirani této nové prodejny napft.

v ramci tzv. ,,pop up‘ udalosti.

13.1.2 Rozpocet

K lehkému redesignu loga by se vyuzilo sluzeb grafika, ktery by nyn¢;jsi logo upravil o navrh
vyse. V ramci rozpoctu je potfeba zahrnout grafické upravy, které se mohou pohybovat
vrozmezi 10 000 - 15000 K¢é. V této cen¢ je zahrnuta i ndslednd tprava zakladnich

propagacnich materialii (vizitky, letak, cenik).

13.1.3 Limity

Moznym limitem nového loga mize byt zmatenost stavajiciho zdkaznika. Tomuto je potieba
se vyvarovat pouze lehkou upravou dosavadniho loga a vyuzitim sluzeb stejného grafika a
stejné barevné kombinace, tak aby logo neplisobilo zcela odli$n€. V rdmci této inovace je
nutno vyuzit 1 dosavadni zdsoby reklamnich produktli, které zménou loga nebudou jiz
aktualni, a bylo by je mozné vyuZit jako darky klientlim, do rtiznych soutéZi a pro podporu

PR spole¢nosti.

13.2 Reklama

Jak jiz bylo nastinéno v ramci soucasnych marketingovych aktivit spolecnosti, majitelé do
reklamy pfili§ neinvestuji, spoléhaji spiSe na ustni reklamu svych pravidelnych zakaznikd, a
také hlavné vhodnym umisténim provozovny. Jeden z dalSich diivodi je také skutec¢nost, ze
majitel se veSkerému ¢isténi obuvi do jisté doby vénoval sdm, tudiz si s dosavadnim poctem

zakaznikli vystacil, ale byl casové vytizen. Nyni by vSak uvital vice zamé&stnanct (napf.
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brigaddnikl) a rozsifeni dosavadni klientely. V tom by mu jist¢ velmi pomohla vhodné

umisténa reklama.

13.2.1 Letak

Vhodn¢ umisténa tisténa forma reklamy mutize i v dnesni dobé& oslovit nemaly pocet lidi. Je
zcela zadouct, aby letdk inzerujici Cistirnu na prvni pohled zaujmul a uréitym zptisobem se
odliSoval napft. preciznim grafickym zpracovanim, anebo jednotnosti a vystiznosti. Letacky
by byly zhotoveny ve dvou velikostech: A4 a A6. Format A4 by byl umistén v méstskeé
hromadné dopravé (tramvaj, autobus, trolejbus) a mensi letacky by po domluve
s povéfenymi osobami byly distribuovany mezi vybrané brnénské vysoké Skoly a

spole¢nosti, které jsou umistény v blizkosti provozovny.

Mensi letacky mohou byt oboustranné a tedy dvojjazycné. Na druhé strané bude uveden
anglicky pteklad pro cizince pracujici ¢i studujici v Brn€. Co se obsahové stranky tyka, tak
na ném bude vétsim pismem uveden nazev spolecnosti, logo a pfedmét jejich podnikéni.
Mensim pismem pak kontaktni tidaje jako je adresa, telefon a odkaz na webové stranky a
socialni sité. Soucasti plakatu bude i kratka deskripce celého Cisticiho procesu v podobé
komiksu, tak aby si pfijemce tohoto sdéleni mohl vSe lehce predstavit. Soucasti mensich

letackt bude i voucher na 20% slevu pro nové zdkazniky.

Z prizkumu také vyplynulo, Ze by 64,2 % respondentii uvitalo studentskou slevu na
poskytované sluzby. Jelikoz je v Brné velké koncentrace studenttl, tento napad se jevi jako
zcela vhodny a mél by se tak zahrnout do ceniku. Souc¢ésti letaka by byla i1 kratkd zminka
o moznosti uplatnéni slevy po predlozeni aktudlniho studentského prikazu (ISIC ¢i jina
studentska identifikace). Studenti by pak ziskali slevu v podob¢ napt. 10 % na vycisténi

jejich obuvi.

13.2.1.1 Nacasovani

Prvni vina letacki by se méla objevit s pfichodem jara/léta 2021 v ur¢itém ndkladu viz
tabulka niZe. Dalsi vlna by poté byla sméfovana na zafi, coz pro vétSinu vysokych skol
znamena zacatek semestru a piichod studentl. Pronajaté prostory v méstské hromadné

dopravé by byly vhodné alespoii po dobu dvou az tii mésicti v roce.
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13.2.1.2 Rozpocet

Tabulka 7: Rozpocet na letdk (Zdroj: vlastni zpracovani)

Grafické zpracovani letaku

(POINT4ME, ©

Format letaku A4 — 2,50 K¢/ks, v nakladu 500 ks 2020)

Format letaku A6 oboustranné — 1,75 K¢&/ks, v nakladu
500 ks

(POINT4ME, ©
2020)

Anglicky preklad/korektura letdku (od studenta)

(DPMB, ©

Prongjem plochy v MHD (80 x 100 letak) 2020)

13.2.1.3 Limity

Jako mozné riziko je pohlizeno na nepoutavé grafické provedeni letaki, takze je potieba si
vybrat vhodného a zkuSeného grafika a diikladn€ s nim probrat piedstavu a veskeré detaily,
na kterych zalezi. Problémem mitiZze byt napt. nevhodné uziti papiru na tisk (nizkd graméz
apod.). V tomto piipad¢ je opravdu velkym rizikem také nevhodné umisténi této reklamy,
které se zpocatku muze jevit jako ptinosné. S timto souvisi i pojem reklamni slepota, kdy
lidé mohou védomé ¢i podvédomé ignorovat toto reklamni sdéleni, coz mulZe vést
k mensimu propagacnimu dopadu. Dal§im aspektem je pomérné vysoka ¢astka za prondjem
reklamni plochy v MHD. Spolec¢nost tedy musi dikladné zvazit, zda mé dostatecné

prostiedky a jestli podstoupi riziko mozné neefektivity.

13.2.2 Inzerce v médiich

Jako dal$i moznost placené reklamy by bylo umisténi kratkého ¢lanku, ktery by na nékolika
fadcich popisoval sluzby spole¢nosti v brnénském magazinu KAM v Brné, ktery svym
ctendfim poskytuje aktudlni piehled z oblasti kultury, zabavy a novinek v okoli Brna.
Diivodem je propagace sluzby mezi potencidlni klienty, ktefi nejsou aktivni na socialnich
siti a ktefi si tyto informace dohledavaji na riznych internetovych portalech nebo v tisténé
podobé. Na konci tohoto kratkého clanku by byl uveden odkaz na internetové stranky
Cistirny, kde si v pfipad¢ z4jmu ¢tenat miize dohledat dalsi informace. Vyuzitim tohoto typu

médii 1ze pomérné presné regionalné zacilit na konkrétni typ lidi.
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13.2.2.1 Nacasovani

Reklama v mési¢niku KAM V BRNE by méla byt realizovana na zagatku sezény v mésici
bieznu 2021, kdy lidé zac¢inaji postupné obménovat svou zimni obuv za pohodIngjsi. Dalsi
vlna inzerce by pfipadala na letni mésice, napft. Cerven, cervenec, kdy spousta lidi navstévuje
hudebni festivaly ¢i jiné druhy volno¢asovych aktivit v pfirod¢ a po navratu by tuto sluzbu

pfivitala.

13.2.2.2 Rozpocet

Tabulka 8: Rozpocet na reklamu v médiich (TIC BRNO, © 2020)

PR ¢lanek 1/6 (500 znakt + fotografie) _

13.2.2.3 Limity

Za moznou nevyhodu tohoto sdéleni Ize povazovat nedostatecné zajimavy obsah pro ¢tenare
a Clanek tak miize piejit bez povsimnuti. Je tedy dualezité, aby byl sepsan zajimavou a
atraktivni formou v ne pfili§ dlouhém rozsahu, obohacen o vhodné vybranou fotografii ¢i

grafiku, ktera Ctenafe na prvni pohled upouta.

13.3 Podpora prodeje/Event marketing

13.3.1 Uckast na letnich festivalech

Majitelé by do budoucna mohli taktéz zvazit G¢ast na riznych hudebnich letnich festivalech,
jak v Ceské republice, tak na Slovensku. Mezi mozné adepty s velkou navitdvnosti lze
zatadit napi. Beats for Love, Hip Hop Fest, Hip Hop Kemp, Let It Roll, Grape, Pohoda,
Colours of Ostrava atd. Uastnici se musi ¢asto potykat s nepfiznivymi klimatickymi
podminkami. Toho by se dalo vyuZzit v podob¢ otevieni pojizdného stanku Cistirny obuvi.
Lidé by tohoto stanku mohli vyuzit po celou dobu festivalu, ale pocitalo by se s nejvetsi
aktivitou zejména pred samotnym ukoncenim udaélosti, tak aby si ucastnici s sebou domil
odvezli kromé& skv€lych hudebnich zazitkl i své oblibené tenisky ve stejném ¢i dokonce

lep$im stavu.
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Mimo jiné by tato sluzba mohla byt poskytovdna i pro samotné interprety ucinkujici na
festivalu, nebot’ vétSina z nich si potrpi na mdédu a na podiu chtéji pro své fanousky vypadat,
co nejlépe. Pred samotnym vystoupenim by tak brigddnik mohl v backstagi tenisky piipravit
na akci. To by se dalo vzit v potaz 1 v ramci ceny za pronajem prostoru a s organizatory by

se dala vykomunikovat i vyhodnéjsi cena jakozto vzajemna protisluzba.

Cistici programy a jejich ceny by vsak musely byt mirné upraveny a muselo by se odpustit
predevsim od impregnace, pii které teniska pottebuje déle schnout, tak aby boty mohly byt

vycistény tzv. ,,na pockani®.

13.3.1.1 Nacasovani

Jelikoz se letni festivaly zalinaji organizovat témétf okamzité po skonceni aktudlniho
ro¢niku, je nezbytné vSe pfipravit s predstihem. O pifipadnou Ucast na festivalech roku 2021
by spole¢nost méla zadat béhem 1éta 2020. Samotny provoz tohoto stanku by se pak odvijel

od terminu konkrétniho festivalu (3 az 5 dnt1).

13.3.1.2 Rozpocet

Tabulka 9: Rozpocet na letni festival (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet brigadnikt 3
Celkem dnti 3 dny
Pocet odpracovanych hodin/den 8 hod
Celkovy pocet odpracovanych hodin/3 dny 24 hod
Hodinovéa mzda 150 K¢
Celkova mzda/1 brigadnik 3 600 K¢
Celkova mzda 3 brigadnici/3 dny 10 800 K¢
Pronajem prostoru/den 10 000 - 15 000 K¢
Prondjem prostoru/3 dny 30 000 - 45 000 K¢
Energie/l den 500 K¢/den
Energie/3 dny 1500 K¢

Clkem [ 230-57300KE
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13.3.1.3 Limity

Tento navrh doprovazi fada moznych rizik a n¢které z nich predem nelze ovlivnit. Jedna se
predevsim o pocasi, které se v ro¢nim horizontu téZce predvida. Neptiznivé pocasi v prubéhu
konéni akce vSak nemusi nutn¢ vézt k neuspéchu, ale miize naopak zvysit poptavku po
Cisticich sluzbach.

Dalsim negativnim aspektem muze byt, Ze obuv nebude zcela dokonale vyc¢isténa, tak jak
by tomu byva v Cistirn€. Jednim z divoda je mén¢ Casu na cely Cistici proces, dale minimalni
skladovaci prostory provozovatele a omezena moznost vybéru Ccisticich programd,
predevsim tedy rychlé zakladni vycisténi. DalSim velkym limitem je pronajem a umisténi na
konkrétnim festivalu, kde zalezi na domluvé s organizatory, za kolik jsou ochotni misto

pronajmout. Finan¢ni limit by mohl byt hlavnim diivodem netcasti.

13.3.2 Uckast na veletrhu

Skvélou prilezitosti je ucast na mezinarodnim veletrhu mody, obuvi a kozeného zbozi, ktery
se kazdoro¢né kona na konci srpna v prostorach brnénského vystavisté. Na veletrhu by byl
k dispozici pronajaty stanek, ve kterém by spolecnost vystavila ¢istici prostfedky, se kterymi
pracuje, ale také by mohla prezentovat vysledky cisticiho procesu formou fotek a videi.
Nechybéla by samoziejmé ani moznost si svou obuv nechat na misté vycistit. Mimo jiné by
zde byla moZnost umisténi propagacnich materiald (letdky s vizitkami) a drobnych
darkovych pfedméth v podobé tkanicek, menSich vzorkl Cisticich prostiedkd apod.
Ucastnikiim veletrhu by byl k dispozici profesionalni vyklad jednoho z majitelii &istirny,
ktery by kromé¢ prezentace o sluzbéach, zodpovidal zadkaznikovy dotazy. (Veletrhy Brno, ©
2020)

13.3.2.1 Nacasovani

Vyse zminény veletrh probiha letos ve dnech 22. — 24. 8. 2020 v prostorach brnénského
vystavisté. Pfesny datum na nadchézejici rok 2021 zatim neni stanoven, a tudiz je rozpocet
1 datum pouze piiblizny a miZze se zménit. Pfiblizné dva mésice pted udalosti by byla ticast
sdilela na socialnich sitich a webovych strankach Cistirny a informovala by pravidelné

zakazniky o nadchazejicich udalostech, ale predevs§im své aktivite.
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13.3.2.2 Rozpocet

Tabulka 10: Rozpocet na veletrh (Veletrhy Brno © 2020)

Cena za jednotku

Varianta acasti do 31. 3. od 1. 4.
2020 2020

Stanek 2 x 2 m - varianta A

(vCetné el. ptivodu do 2 kW)

Mimo samotny prondjem stanku je potieba do rozpoctu zahrnout i osoby, které budou
vystavovat, starat se o obuv klientl a prezentovat sluzby spolecnosti. Sdm majitel by
poskytoval své zkuSenosti a zastaval by roli prezentujiciho, zatimco zkuseny brigadnik by
na misté v ptipadé zajmu obuv piimo cistil. Tento brigaddnik by byl placen svou klasickou
hodinovou mzdou. Mimo jiné zde miize dojit k navazani obchodni spoluprice s riznymi

dodavateli.

13.3.2.3 Limity

Moznou komplikaci je datum pofadéani veletrhu, ktery se uskutecni koncem srpna 2021 a

musi se pocitat s pfipadnou omezenou navstévnosti (obdobi letnich dovolenych apod.).

13.4 Internetovy marketing/socialni sité

13.4.1 Facebook, Instagram

V soucasnosti socialnim sitim vladne zejména Instagram. V ramci tohoto bodu bylo vSak
vyzkumem potvrzeno, Ze témét stejné mnozstvi lidi si informace o Cistirn€ a jejich
aktualitach vyhledava jak na platform& Facebook, tak Instagram. Tato informace je z

hlediska spravy socidlnich siti diileZita a je nutné brat na ni ohled.

Jako mozné doporuceni by bylo vhodné svéfit propagaci na socialnich sitich do rukou jedné
osoby, kterd by se tomu pln¢ vénovala, a to klidn¢ externé, tak aby se dosdhlo pravidelnosti,

aktudlnosti a jednotnosti pfispévkda.

Alternativou je taktéz vyuziti aplikaci fizenych umélou inteligenci schopné automaticky a

pravidelné& pfispivat z pifedem vybranych fotografii.
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Clovék, ktery by byl timto tikolem povéien, by mé&l pravideln& poskytovat informace a
novinky z této oblasti, fotografie obuvi pfed a po vyc¢isténi, poptipadé kratka videa, jak cely
proces probihal. Dale by informoval o novinkach z oblasti médy a obuvi, zminky o prave
probihajicich slevovych akcich na unikatni a limitovani edice tenisek, ale tfeba i informace
o nadchazejicich zajimavych kulturnich udalostech v okoli, kterych se spole¢nost Gcastni.
Ptispévky by byly pfidavany napt. kazdy tfeti den, co se Facebookového profilu tyka.

Instagram by mél byt vice aktivnéjsi, a to v podobé raznych ptibéht v pribehu dne.

13.4.2 SoutéZe na socialnich sitich

S timto souvisi i pofadani riznych soutézi v ramci socidlnich siti, které by mohly probihat
jednou mésicéné a vyherce by po zodpovézeni spravné odpovédi ziskal napt. zdarma ¢iSténi
¢i slevu na distici prostfedky. Jedna se pfedevsim o zapojeni sledujicich do urcité aktivity
souvisejici s médou a obuvi zdbavnou formou. Vyhnout by se vSak méli pouhému

oznacovani uzivatell k danym akcim ¢i piispévkum.

13.4.3 Blog

Dalsi soucasti, ktera zlstala nerozvinuta je blog spoleCnosti, ktery se nachazi na
internetovych strankach Cistirny. Majitelé zde zvetejnili pouze dva ¢lanky pojednévajici o
zadatcich Gistirny, jak ve probihalo a jak se jim zatim dafti/dafilo. Clanky viak vysly vice
nez jeden rok po sobé€, coz miize byt pochopitelné, ze na né nebyl dostatek Casu, ale kdyz uz
se tato sekce zavedla, spole¢nost by méla zvazit prispivani na pravidelnéjsi bazi. Alespon
jednou za c¢tvrt roku uvetejnit klidn€ 1 krats$i ¢lanek z oblasti novych trendii v obouvéni,
novych znacek, které se pravé objevuji na trhu, znacek, které se specializuji na ekologickou

vyrobu obuvi, obleceni apod.

13.4.3.1 Rozpocet

Jak bylo zminéno dany zaméstnanec by se této aktivité mohl vénovat externé, a nebylo by
tteba najimat na hlavni pracovni pomér. V tomto ohledu je moZznost pracovat na dalku, popf.
z domu. Od toho by se odvijela i vySe platu zaméstnance, jelikoZ neni potieba vyuZzivat jeho

sluzeb v priibéhu celého dne. Mohlo by se jednat o studenta VS se zaméfenim na
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marketingové komunikace, reklamu ¢i PR, ktery by rad nasbiral touto cestou cenné
zkuSenosti. Déle by prostor mohl byt vénovadn mobilné handicapovanym ¢i pracujicim
z domu na rodic¢ovské dovolené. Predevsim tedy kdokoliv s citem a chuti spravovat socialni
sit¢ a komunikaci se zadkazniky. Doty¢ny by byl placen tkolovou mzdou a prace by neméla
zabrat vice jak 3 hodiny ¢asu denn¢. Zaméstnani by bylo formou na dohodu. Vyuzit by se
mohlo i jeho/jejiho piehledu o spolecnosti a pozornost by jedenkrat za ¢tvrt roku vénoval/a

1 ¢lankim na blogu spolecnosti.

Tabulka 11: Rozpocet na socialni sité (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ukolova mzda 150 K&
Max. denni mzda 450 K¢
Clanek do blogu jednorazové 500 K¢

13.4.3.2 Nacasovani

Zameéstnanec by mél byt ptijat idedlné pfed koncem Skolniho roku, v kvétnu ¢i ¢ervnu roku
2021. V tomto obdobi kon¢i vyuka na vysokych Skolach a zacind poptavka po letnich
uvazcich. Zaméstnanec by mél v pribehu Iéta prostor najit si s majitelem spole¢nou cestu,

tak aby se jejich predstavy shodovaly.

13.4.3.3 Limity

Moznym rizikem tohoto navrhu zlepSeni marketingové komunikace mtize byt nedostate¢na
zkuSenost zaméstnance. Tomu Ize v§ak zabranit diikladnym vybérovym fizenim a pocitem,
ze je doty¢ny naladén na podobnou vinu. Studenti budou uptfednostiiovani, jelikoz se
vétSinou jedna o mladé a kreativni lidi, kteti oceni nové vznikajici koncepty a také fakt, Ze
se podili na budovani pomérné nové znacky, ale zejména z ditvodu ziskani cennych

zkuSenosti v jejich zac¢inajicim pracovnim Zivote.
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14 SHRNUTI MARKETINGOVE KAMPANE

14.1 Priblizny celkovy rozpocet

Nasledujici tabulka 12 nastifiuje mozny rozpocet na planovanou marketingovou kampa
behem roku 2021. Uvedené ceny vychazeji z redlnych cenikl pro rok 2020. Tudiz je potieba
pocitat s tim, ze v nasledujicim roce se mohou mirn¢ liSit zejména kvuli inflaci. Majitel se
muze rozhodnout nékteré z aktivit uskutecnit ve vét§im ndkladu. (napf. tisk letdkd, ¢lanky
apod.) Jak je patrné z tabulky 12, Gi¢ast na festivalu tvofi nejvétsi ndklady kampané. Tudiz
je potieba dikladné promyslet Gcast na konkrétnim festivalu a v piipadé omezeného
rozpoctu tuto Ucast zvazit. Naopak nejstézejnéjSim bodem kampané je grafické prepracovani
loga, jelikoz bude se spole¢nosti spjato do budoucna a mélo by zcela vystizné danou sluzbu

identifikovat.

Tabulka 12: Pfiblizny rozpocet na kampaii (Zdroj: vlastni zpracovéni)

Prepracovani loga (jednorazové) 10 000 - 15 000 K¢
Grafické zpracovani letaku (jednorazové) 2000-3000 K¢
Format letaku A4 — 2,50 K¢/ks, v nakladu 500 ks 1250 K¢
Format letaku A6 oboustranné — 1,75 K¢/ks, v nakladu 500 ks 875 K¢
Anglicky preklad/korektura letaku (od studenta) 300 K¢
Pronajem plochy v MHD (80 x 100 letakii)/2mésice 16 000 K¢
PR ¢lanek v magazinu 1/6 (500 znaku + fotografie)/2 mésice 12 000 K¢
Hodinova mzda - brigadnik na festivalu 150 K¢
Celkova mzda/1 brigadnik 3 600 K¢
Celkova mzda 3 brigadnici/3 dny 10 800 K¢
Prondjem prostoru na festivalu/den 10 000 - 15 000 K¢&
Pronajem prostoru na festivalu/3 dny 30 000 - 45 000 K¢
Energie/l den 500 K¢/den
Energie/3 dny 1 500 K¢
Celkem naklady na festival 42 300 - 57 300 K¢
Stanek 2 x 2 m - varianta A na veletrhu .
7200 K¢
(v€etné el. ptivodu do 2 kW)
Hodinovéa mzda - brigaddnik na veletrhu 150 K¢
Celkem mzda za brigadnika na veletrhu/2 dny 2400 K¢
Celkem naklady na veletrh 9 600 K¢
Brigadnik ukolova mzda - sprava socialnich siti (po-pa) 450 K¢
Celkem naklady na brigadnika/mésic 9 000 K¢
Clanek do blogu 4x/rok 2 000 K¢
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14.2 Priblizné ¢asové rozvrZzeni marketingové kampané

Tabulka 13 demonstruje ¢asovy harmonogram konkrétnich marketingovych aktivit, které
jsou planované na rok 2021. Je zde také zaznaceno, kdy konkrétni aktivita za¢ne, jak dlouho
bude trvat a kdy byla méla skoncit. Nejblizsi termin je planovan na leden 2021, coz vsak
znamena, ze je potieba zalit s pfipravami jiz n€kolik mésict pfedem, aby realizovana

kampan méla hladky prab¢eh a vSe se stihlo dle pfedem stanoveného planu.

Nékteré z aktivit, konkrétné sprava socidlnich siti, jsou zaznaceny na cely rok 2021, jelikoz
budou feseny formou naboru brigadnika, ktery socidlni sit¢ bude spravovat cely rok.
V ptipadé redesignu loga se pogita i s moznou delsi dobou spoluprace, az nékolika let. Ugast
na letnich festivalech je pak zaznacena od ¢ervna az do srpna, jelikoz jesté nejsou predem

znadmy presné datumy konani.

Tabulka 13: Casové rozvrzeni kampané (Zdroj: vlastni zpracovani)
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ZAVER

Diplomova prace si klade za cil zanalyzovat sou¢asnou marketingovou strategii Cistirny
obuvi Foot Care a na jejim zaklad¢é a s pomoci dotaznikového Setieni navrhnout zlepSeni
dosavadni marketingové komunikace podniku, kterd by tak mohla napomoct ke zvySeni
povédomi o sluzbé, kterd je na trhu pomérné novackem a pfildkat tak nové zédkazniky a ty
stavajici blize poznat a zjistit, co jim vyhovuje/nevyhovuje z oblasti ceny, rychlosti sluzby

apod.

Teoreticka a prakticka ¢ast prace na sebe logicky navazuji a poskytuji relevantni a kvalitni
podklady pro zpracovani projektu. V prvé fad¢ byla potieba si nadefinovat, co si jedinec pod
sluZbou predstavi a jak je mozné sluzby dle riznych kritérii roz¢lenit. Dilezitou kapitolou
byl marketingovy mix ve sluzbéch, kde velky diraz byl kladen na reklamu/komunikacni
mix, na némz je postaven cely projekt marketingové kampané. Posledni kapitola teoretické
¢asti byla vénovana souasnému médnimu trendu obuvi, aby ¢tenat porozumél samotnému

vzniku této sluzby a ze se k obuvi dnes pfistupuje zcela odlisné, nez tomu bylo dfive.

Prakticka cast predstavila spolecnost z hlediska jejiho pfedmétu podnikdni, mise a vizi.
Podrobn€¢ rozebrala soucasné marketingové aktivity podniku a dal§i nastroje
marketingového mixu tak, aby byla, co nejlépe pochopen princip dané sluzby. Dulezitou
soucasti bylo vypracovani SWOT analyzy a analyzy konkurence, které poodhalily
nedostatky, nebo naopak pfileZitosti, na které je vhodné se dikladnéji zaméfit a déle je
rozvijet. Tyto analyzy a provedeny kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni byly
zcela nepostradatelné pro projektovou Cast prace, jelikoz na zaklad€é odpovedi respondentil
bylo mozné 1épe pochopit jejich chovani, ptani a byly vyslySeny i rizné nedostatky v ramci
sluzby. V této Casti prace byla taktéz provedena identifikace cilové skupiny a k iplnému
poznani typického predstavitele, ktery téchto sluzeb vyuziva, byla vytvotfena persona. Na
zaklad¢ dotaznikového Setfeni byly zodpovézeny tii vyzkumné otazky, které byly taktéz
stéZejni pro vypracovani projektové ¢asti. Prvni z nich zkoumala uroven povédomi o této
sluzbé, kdy bylo zjisténo, Ze z celkového mnozstvi tazanych sluzbu zné témét polovina
z nich. Nutno piipomenout, ze vzorek nebyl reprezentativni, tudiz je toto zjiSténi potieba
brat s uritou rezervou. Treti otdzka byla zamétfena na efektivnost komunikacnich kanald,
kdy bylo zjisténo, Ze velké ¢ast respondentl se spoléhd na internet, zejména pak Facebook
a Instagram, at’ uz se jedna o zcela neznalé jedince, ktef1 si detaily sluzby vyhledavaji poprvé,
nebo o pravidelné zakazniky, kteti sleduji rizné novinky a aktuality na téchto platforméach.

Pomérné vysoké procento lidi taktéz uvedlo, Ze kli€ovou roli pro dostani sluzby do
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povédomi hrédla osobni doporuc¢eni né€koho blizkého, tudiz se tak podnik muize pySnit

pozitivnimi referencemi od svych zdkazniki.

Posledni projektova Cast prace poskytla navrh na marketingovou kampan Cistirny, ktera by
mohla napomoct ke zvyseni povédomi o sluzbé a rozebrala konkrétni aspekty, které by bylo
vhodné implementovat do marketingové komunikacni strategie. Konkrétné se tedy jednalo
o upravy v oblasti loga podniku, investici do reklamy (letacky, inzerce v médiich), ticasti na
letnich festivalech, veletrzich a doporucCeni na vétSi zainteresovanost na socialnich siti
(Facebook, Instagram) v podobé rGznych soutézi, pravidelnéjSim piispévkim do jiz
rozepsaného blogu apod. Kazdy z téchto navrhti byl doplnén o detailni rozpocet, natasovani

a byly zohlednény i rizné limity, které jej mohou doprovazet, popt. navrhy, jak jim predejit.
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W

CR

MHD

PC

PPC

PR

SEO

USA

USD

WOM

Ceska republika

M¢stska hromadna doprava

Personal computer

Pay per click

Public relations

Seach Engine Optimization

United States of America (Spojené staty americké)
Americky dolar

Vysoka Skola

Word of mouth
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PRILOHA P I: DOTAZNIK - PRUZKUM POVEDOMI A
SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA SE SLUZBOU CISTIRNA OBUVI FOOT
CARE V BRNE

Priizkum povédomi a spokojenosti zakaznika se sluzbou cistirna obuvi Foot Care v Brné

Prlizkum povédomi a spokojenosti zakaznika se sluzbou ¢istima obuvi Foot Care v
Brné

Dobry den,

jmenuji se Tereza Maslikova a jsem studentka posledniho roéniku marketingovych komunikaci.

Réada bych Vas pozadala o vyplnéni dotamiku slouziciho k prizkumu povédomi o Cistimé obuvi Foot Care Brno. Tento prizkum slouZi pro
potfebu mé diplomavé prace na Fakulté multimedialnich komunikaci ve ZLiné a je zcela anonymni.

Odpovédi nezaberou vice neZ 5 min, kdy pravé Vase poznatky tak mohou napomoct ke zlep3eni neustéle se rozvijejici sluzby a Laké k celkové

spokojenosti zakazniki, al uz téch stavajicich i nové prichozich.

Predem Vam moc dékuji za Vas ¢as a pomoc!

1. Sly3eli jste nékdy o sluzbé, ktera Vam vyisti Vasi obuv, tenisky?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONe

2. Riké Vam néco nazev spoletnosti Foot Care (Bmo)?

Napovéda k otdzee: Vyberte jednu odpovéd

OAna
ONe

o .
ISUFrVIO online dotaziky zdarma - www.survio.com 1
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3.Jak jste se dozvédéli o prodejné/Cistimé Foot Care v Brné?

Napovéda k otazce: Viberte jednu nebo vice odpovédsi

D Na sacidlnich sitich {Facebook, Instragram.,.)

D 0d zndmého, kamarada, rodiny

D Z webovych stranek

D V tidténych médiich {(magazin)

I:‘ Z videa {kde byla &istirna uvedena jako jeden ze sponzori)
D Diky Ucasti na kancerté, kde byla ¢istirna sponzorem

D Kdyz jsem 3el/3la okolo €istirny

D 0 této ¢istirné jsem neslydel/a

D Jing.. | |

4. Predstavte si situaci, ze VaSe kvalitnia drahé tenisky jsou silné zneciSténé a bojtte se, ze si je sami
pofadné nevycistite, nebo Ze si je zniite pranim v pracce. Navstivili byste tedy specializovanou Cistirnu?

Napovéda k otazce: Viberte jedmi odpovéd
O Uréité ano
O Pouvazoval/a bych nad tim

O Spide ne, zkusil/a bych si je vydistit sdm/sama

O Ne {uvedte prosim divad, pro¢ ne) ‘

5.7a jakym (cCelem prodejnu navstévujete?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

D Za Gicelem vyéisténi tenisek

D ZaGéelem nakupu ¢isticich prostfedkd na obuy

D Za G¢elem nakupu rdznych doplikd (batoh, ledvinka, platénka, tri¢ka, ponoZky)
I:‘ Nenavatévuji

— .
MISUYVIO  on-line dotamiky zdarma - www.survio.com 2
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6. Jakou sluzbu CiSténitenisek vyuzivate nejtastéji?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Basic {klasické &idténi boty véetné tkanicek, dezodarace)

O Standard {hloubkové ¢isténi véetné podrazek a tkani¢ek, dezodorace, vnitini dezinfekce, impregnace)

O Special {dvojité hloubkavé ¢iSténi vietné podrazek, €isténi tkanicek, vnitini ¢isténi, dezodorace, vnitfni dezinfekce, dvojita impregnace,
vyména tkanicek v cené

O Doplitkové sluzby {béleni podrazek, barveni podrazek, impregnace, isténi podrazek, Cisténi kdiltovek, vnitini ¢isténi)

O Chodim tam za jinym Géelem

O Z4dnou ze zminénych

O Jins.. | |

7.Jak Casto sinechavate Cistit sveje tenisky?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O txtydne

O 1xz dva tydny

O 1x za mésic

O 1x za piil roku

O Kdyz si abuv znedistim

O Tuto sluzbu nevyuzivam

O Jins.. | |

8. POUZE PRO TY, KTERI CISTIRNU ALESPON 1x NAVSTIVILI. Jak hodnotite prostory prodejny?

Néapovéda k otazce: 1 hvézdicka - naprostd nespokofenost, 5 hvézdicek - naprostd spokojenost

TeveveTesy [ ] /s

9. POUZE PRO TY, KTERI CISTIRNU ALESPON 1x NAVSTIVILI. Jak hodnotite kompetenci a vstficnost
personalu?

Napovéda k otzce: 1 hvézdicka - naprostd nepokofenost 5 hvézdicek - naprostd spokojenost

TereTrTesy | ] /s
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Priizkum povédomi a spokojenosti zakaznika se sluzbou Cistirna obuvi Foot Care v Brné

10, POUZE PRO TY, KTERI CISTIRNU ALESPON 1x NAVSTIVILI. Jak hodnotite kvalitu poskytovanych
sluzeb?

Napovéda k otzce: I hvézdicka - naprostd nespokojenost, 5 hvézdicek - naprostd spokojenost

WYYy [ |/

11. POUZE PRO TY, KTERI S CISTIRNOU ALESPON 1x NEJAKYM ZPUSOBEM KOMUNIKOVALI. Jak
hodnotite komunikaci se zakaznikem prostfednictvim e-mailu, socidlnich siti a e-shopu?

Napovéda k otzce: 1 hvzdicka - naprostd nespokoyenost, 5 ivézdicek - naprostd spokojenost

WYYy [ ] /s

12. POUZE PROTY, KTERI WEBOVE STRANKY ALESPON 1x NAVSTIVILI. Jak hodnotite prehlednost
webowych stranek?

Napovéda k otdzce: I - malo piehledng, 5 hvézdicek - vetmi prenleané

TITrTYTYYY | ] /s

13. POUZE PRO TY, KTERI CISTIRNU ALESPON 1x NAVSTIVILI. Jak hodnotite rychlost vykonané sluzby?

Napovéda k ctazce: 1 hvézdicka - naprostd nespokojenast 5 vézdidek - naprostd spokojenost

Treyyy [ |/

— .
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Prizkum povEdomi a spokojenosti zdkaznika se sluZbou fistira obuvi Foot Care v Brné

14. 1ak hodnotite vystiznost loga spolegnosti?

MipowEda k otazce: £ Mesdichs - waio MEIRERS, S hWSaTiSey - dost s

Srrreeey [ /s

15. Kde jste zareqgistrovali reklamu na tute istirnu?

Mipovida k otdzoe: Aderte jmane nebo e caqpoves

D Me intarnaty [Raagle, Feoebaak, Instegrenm, YauTube)
L] wiigtgnyeh madilch

W mésteke hramednd dapravh

He leteku

Ky jram Eelftlz okala prodajny

Mz 2:klzdd azabnlho daparuen

Mazzraqistrovalis jsem

oo non

liné... |

— L ]
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Priizkum povédomi a spokojenosti zakaznika se sluzbou Cistirna obuvi Foot Care v Brné

16. Kde nejtastéji sledujete aktuality ohledné této sluzby?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Facebook
O Instagram

O Na webavych strankéch gistirny

O Nesteduii

17.Jaka je VaSe piedstava o idealni cené za tuto sluzbu? (za vyCiSténi jednoho paru bot)

Néapovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O 200-300 k¢
O so1-400 ke
O 500- 600 k&
O 501 ke avice
O Nemam piedstavu

O Jind... | |

18. Jaka by podle Vas méla byt idedlni rychlost vyCisténi Vasich tenisek? (bavime se opét o jednom paru
tenisek)

Napovéda k otdzce: Viberte jedmi odpovéd

O Béhem 1 dne
O o druhéhe dne
O 1-3dwy

O 4-54dni

O Jina. |

— .
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Priizkum povédomi a spokojenosti zakaznika se sluzbou Cistirna obuvi Foot Care v Brné

19.V pripadé, ze se nem(izete dostavit do Cistimy obuvi osobng, vyuzili byste kuryrni sluzby, kdy si kuryr
obuv vyzvedne piimo u Vas doma Civ pracia po wyCisténi jizase priveze zpét?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Ano, toto bych velmi pfivital/a
O Spi%ene

O Zaledi na cené této sluzby

20. Pfivitali byste moznost vérnostniho programu? (napf, kazdé 10, vy¢iSténi zdarma apoed.)

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONe

O Je mi to jedno

21, Privitali byste z pohledu studenta moznost zvyhodnéné studentské ceny?

Napovéda k ctdzce: Viberte jedmi odpovéd
O Ur¢ité ano
QO e

O Je mi to jedno. Sluzbu vyuzivam tak, ¢i tak

22. Nechali jste si vycistit své tenisky i jinde? Pokud ano, kde?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano {uvedte prosim, kde) |

ONe

23. Iste muz nebo zena?

Napovéda k ctdzce: Viberte jedms odpovéd

O Muz
QO zena

— .
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Priizkum povédomi a spokojenosti zakaznika se sluzbou Cistirna obuvi Foot Care v Brné

24. Jaky je Va3 veék?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O 15-19
O w-u
O 5-2
O 50-34
O 35-39
O 20aw

25. Jaké je Vade nejvy3di dosazené vzdélani?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O zskiadni

O Stfedni s maturitou
O Stredni bez maturity/vyuéen

O vysokotkolské

26. Jaké je VaSe zaméstnani?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Student

O Zaméstnanec

O rodnikatel

O Na matefské dovolené

O Nezaméstnany/a

— .
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Priizkum povédomi a spokojenosti zakaznika se sluzbou Cistirna obuvi Foot Care v Brné

27. Uvedte prosim kraj, ve kterém Zijete.

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Hlavni mésto Praha
O Stredocesky
Jihotesky

Plzeisky
Karlovarsky
Ustecky

Liberecky
Kralovehradecky
Pardubicky
Olomoucky

Moravskoslezsky

ONCRORONCHONORONONG)

Jihomoravsky
O ztinsky
O Vysotina

O Jinde v zahraniéi

— .
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