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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva realizaci projektu propagace zdravotné nezdvadné obuvi pro déti. V
prvni ¢asti prace se budu vénovat metodologii marketingové komunikace a pruzkumu trhu.
V nasledujici druhé ¢asti se zaméfim na analyzu dotaznikil, které jsem si pro tuto praci
sestavila. Pro spravné nacasovani projektu je nezbytné ziskat potiebné informace od spo-
ttebiteld, prodejcti a vyrobeti. Kromé téchto priméarnich zdroji informaci, budu vyuzivat i
jiné zdroje, pievazné prizkumy a analyzy, které mi byly laskavé poskytnuty z Ceské obuv-
nické a kozed¢€Iné asociace, a dalsi zdroje, které mi umozni vyvodit podklady pro vytvoieni
efektivni komunika¢ni kampané ve tieti ¢asti prace. V zavéru je uveden kompletni prehled
nakladti nutnych k realizaci, ptipadnych rizik s tim spojenych a zhodnoceni moznych pii-

nosu.

Kli¢ova slova:

propagace, détské obuv, zdravotni nezdvadnost

ABSTRACT

This paper concerns a realization of promotion project of healthy children's footwear. The
first part of this paper is dedicated to the metodology of the marketing communication and
market research. The following part is focused on analysis of questionnaires compiled for
this work. The right timing is crutial for the project, so | need to obtain necessary informa-
tion from the consumers, retailers and producers. Besides of this primary resources | am
using researches and analysis done by Czech footwear and Leather Association, they will
help me to deduce an effective comunnication campaign in the third part of this paper. Fi-

nally, I will indicate the necessary costs, risks and evaluate possible benefits.
Keywords:

promotion, children footwear, healthfullness
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UvVOD

V mé¢ diplomové praci Projekt propagace zdravotné nezavadné obuvi pro déti se zaby-

vam problematikou propagace zdravotné nezavadného obouvani déti.

Vedla mé k tomu alarmujici zkusSenost z prodeje obuvi ve specializovanych prodejnach

détské obuvi v Praze a ve Zliné v rozmezi 7 let.

Vyrostla jsem v rodiné obuvnikl a tim mtj zajem o obuv a souvisejici problematiku obou-
vani byl velmi ovlivnén. Téma propagace zdravotné nezdvadného obouvani ovlivnilo také
dalsi zjisténi, Ze po narozeni ditéte rodiCe pravidelné navstévuji Iékare, dodrzuji stanovena
ockovani a prohlidky, kontroly ky¢li a zdravy vyvoje ditéte. Velmi okrajové se vSak zaji-
maji a vyhledavaji poradenstvi pii vybéru prvni obuvi pro dité. Jak déti rostou, ustupuje
jesté vice u rodicl zdjem o zdravy vyvoj chodidel a pohybového aparatu a netesi budouci
negativni dopady pii vybéru obuvi na zdravi ditéte a pfedevSim mozné budouci trvalé na-

sledky v dospélosti a stafi.

Za poslednich sedm let jsem piecetla a prostudovala nespocet pruizkumu a analyz vybéru
vhodné obuvi pro déti. Podle 1€katskych statistik se 99 % déti rodi s naprosto zdravyma
nohama. Vyzvou K uvedené diplomové praci bylo mé zjisténi, ze piiblizné jedna tfetina
déti v prvnich tfidach zakladni $koly ma jiz n&jakym zpisobem poskozené ¢i zdeformova-
né nohy, pravé jako dusledek nespravného obouvani. Tato ¢isla byla zjisténa prizkumem
nohou déti, ktery uskutecnili odbornici z VUT Fakulty technologické ve Zlin€ a z pracovis-
té zdravotné nezavadného obouvani a.s. Konty Svit Zlin. S piibyvajicim vékem dochazi
k dalsi postupné deformaci nohou, ktera dosahuje podle dostupnych udaju az k 67 % popu-

lace.

Pii nejnovéjsi prizkum v &erviu 2011 v ramci projektu Ceské obuvnické a kozedéIné aso-
ciace ,,Kvalitou obouvani k omezeni uraz ve $kolach* ukazal, ze vétSina déti na Zakladni
syntetickych materiala, Spatnych stfihti nevhodnych pro spravny vyvoj détského chodila.
Nemluvé o zjisténi, ze vétSina déti méla v obuvi Spatny nadmérek. Prostor v obuvi pied
prsty byl bud’ prakticky nulovy, ¢i nadmérny, a v n€kolika pfipadech byla obuv malé o né-

kolik velikostnich ¢&isel.

Jsem piesvédCena, ze zdravy vyvoj chodidel ma zasadni vliv na zdravi a kvalitu pohybové-

ho aparatu, a tim i kvalitu celého zivota kazdého z nas.
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Kazda volba nespravné obuvi ovlivituje u déti vyvoj nohy, a tak i pfi pouziti nékolika me-
sicti dochézi casto k nezvratnym poskozenim. Détska noha neni do tii let plné osifikovana.
Nasledky nevhodné obuvi Ize v budoucnu jen korigovat pomoci zdravotnich zakroki (ose-
kavani kustek, odstranovani kutich ok aj.) a zdravotnich pomucek (korekcéni ortopedické

stélky).

Osvéta a Sifeni povédomi o zdravotné nezavadného obouvani pro déti si zaslouzi pozor-
nost. Zajimavosti této problematiky je také fakt, ze spotiebitel (rodi¢) neni finadlnim kon-
zumentem vyrobku (dit€). Je tfeba, aby nakupovali pouze kvalitni, vhodné padnouci obuv,

a diky tomu podporovali a chranili zdravy vyvoj chodidel svych potomkd.

Cilem mé prace je navrhnout projekt propagace zdravotné nezavadné détské obuvi tak, aby

vvvvv

ské obuvi v Ceské republice.

Diplomova prace je strukturovéana tak, aby jeji navrhy a zavéry byly pouZitelné pro zacle-
néni pro Ceskou obuvnickou a kozed&lnou asociaci, ktera je spravcem znalky ,,Zirafa —
zdravotné nezavadna obuv - bota pro vase dité (dale jen ,,Zirafa*), kde jsem v ramci pii-

pravy této prace absolvovala mimo jiné 1 mésicni staz.

Moje prace se sklada ze tif ¢asti. V prvni €asti se budu vénovat metodologii marketingové
komunikace a prizkumu trhu. Budu ¢erpat z dostupnych ¢eskych, zahrani¢nich literarnich
druhé ¢asti se zaméefim na analyzu dotaznikt, které jsem si pro tuto praci sestavila. Krome
téchto primarnich zdroji informaci, budu vyuZivat i jinych zdroji, pfevazné prazkumi a
analyz, které mi byly laskavé poskytnuty z Ceské obuvnické a kozedéIné asociace, a dal-
Sich zdroji, které mi umoZzni vyvodit podklady pro Ucely této prace. Vysledky téchto pri-
zkumti spolecné s teoretickymi vychodisky mi budou slouzit jako vychozi bod pro tieti ¢ast
prace. V projektové Casti také v kratkosti predstavim jiZz zminénou neziskovou organizaci
Ceskou kozedélnou a obuvnickou asociaci a projekt ,,Zirafa“. V této ¢asti se budu primarné
zabyvat samotné piipraveé propagace zdravotné nezdvadné obuvi a nastavim ji tak, aby vy-
hovovala zavérim vyvozenym z pfedchozich ¢asti. V neposledni fadé se pokusim vy¢islit

veskeré naklady spojené s timto projektem, jeho pfinosy, ale také ptipadna rizika.
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V zavéru shrnu celou problematiku obouvani déti a jeji propagace, a jak by piipadny
uspéch toho projektu mohl v budoucnu zabréanit zdravotnim potizim téch, kteti o svém

zdravi v détstvi nemohou sami rozhodovat.

V diplomové préaci nebudu moci obsdhnout veskerou legislativu zdravotné nezavadného
obouvani pro déti, ale timto aspektem jsem se jiz zabyvala v mé bakaléiské praci ,,Zajisto-

vani kvality obuvi pro déti do tii let ve vyrobg&®.

Projektem bych chtéla podpofiit osveétu v oblasti obouvani déti a véfim, ze mnou pfipraveny
navrh propagace pomiize ovlivnit nakupni rozhodovani rodic¢ ve prospéch zdravotné ne-
zavadné obuvi a piispéje k propagaci vyrobclim zdravotné nezavadné obuvi a jejich pro-

dejcim.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soucasti marketingu stejné jako muzeme fict, ze reklama je
nedilnou soucasti marketingovych komunikaci. Kdyz se fekne ,,marketing* vybavi se ndim

predevsim ,,4P*, a to cena, produkt, distribuce a reklama. (Picton a Broderic, 2005, s. 4)

Pokud chceme marketingovou komunikaci ptesnéji popsat, mizeme fici, ze se jedna o ja-
koukoliv formu komunikace, ktera slouzi k informovani, presvédcovani, ovliviiovani sou-
¢asnych i budoucich zakaznikd, stejné jako prostfednikti a vefejnosti (Bouckova et al.,

2001, s. 163).

Jedna se tedy o zadmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou pfimo urcené pro trh, a to
ve formé, kterd je pro danou cilovou skupinu vSeobecné pfijatelnd (Bouckova, 2003, s.

222).

1.1 Zakladni formy marketingové komunikace

Podle Bouckové (2003) mizeme z obecného hlediska rozdélit marketingovou komunikaci

na dvé¢ zakladni formy, a to:
e o0sobni komunikace,
e neosobni komunikace.

Osobni komunikaci rozumime komunikaci minimaln€ dvou ¢i nékolika malo dalSich
osob. Mezi vyhody osobni komunikace patii napiiklad okamzita zpétna vazba, moznost
sledovat neverbalni komunikaci (mimika, haptika aj.), pfijemce navic mize ziskat ke ko-
munikatorovi vétsi daveéru, a tim ptipadné i K jeho sdéleni. Mezi nevyhody jisté patii na-
kladnost na osloveni jedné osoby, znacnd omezenost na pocet respondentt ¢i velkéd ¢asova

naroc¢nost.

Forma neosobni komunikace se od osobni lisi pfedevsim tim, Ze ve stejném okamziku
jsme schopni oslovit vétsi skupinu lidi. Mezi jednoznacné vyhody patii moznost osloveni
znaéného poctu osob v kratkém Casovém obdobi za niz$i vynalozené naklady. Déle muaze-
me oslovit respondenty, ktefi jsou vice geograficky rozptyleni. Tato forma komunikace

wvewr

Mezi nevyhody patii nedostatek potieby respondenta odpovidat, pokud se jednd o masivni
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komunikaci, osoba ve skute¢nosti nemusi sdéleni viibec vnimat. Zpétna vazba je zna¢né

pomald a obtizn¢ zjistitelna.

1.2 Komunikaéni mix

Hlavnim cilem marketingové komunikace je ovlivnit spotiebitelské chovani osob. K tomu

se pouzivaji nastroje, které dohromady tvofi tzv. komunika¢ni mix. Sem se fadi:
e reklama,
e podpora prodeje,
e 0sobni prodej,
e public relations,
e piimy marketing.

Tyto nastroje tvofi jadro komunika¢niho mixu a budou blize popsany na nasledujicich

strankach.

1.2.1 Reklama

Pravé reklama je Casto mylné povazovana za marketing. Reklama je pfedev§im nastrojem
soucasti neosobni formy komunikace. Reklama nam ptedava prostiednictvim nejriiznéjSich
médii informace o produktu, jeho vlastnostech, kvalitach a dalSich pfednostech. U pfipra-
vovani reklamy si vSak musime davat napiiklad velky pozor na klamavou reklamu, ktera je
v Ceské legislativé upravovana zakonem ¢. 513/951Sb., § 44 odst. 2 pism. a) obchodniho

zakoniku. (Ministerstvo vnitra, ©1991)

Hlavnim ucelem reklamy je v potencionalnich spotiebitelich vzbudit o vyrobek zajem, aby

ucinili nakupni rozhodnuti, a poté nejlépe sviij nakup opakovali.

Mezi druhy reklamy podle Bouckové et al. (2001) patii dle kritéria Zivotniho cyklu vyrob-
ku reklama zavadéci, presvédCovaci a pfipominkova. Dale dle kritéria objektu reklamy
dé€lime tento nastroj na reklamu vyrobkovou a instituciondlni. Mezi dalsi druhy reklamy se

radi reklama prestizni ¢i alibisticka (Bouckova et al., 2001, s. 170 - 172).

Podle Kotlera a Kellera (2007) je zakladem reklamy tzv. ,,reklamni plan®, ktery se sklada z
»IM®.
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mission (poslani),

e money (penize),

e message (sdéleni, zprava),
e media (média),

e measurement (méfitko, méteni vysledki).

1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje nejic¢innéji dopliuje reklamu a pfimo pobizi ke zvySeni motivace ke kou-
pi produktu. Mezi nejcastéji pouzivané stimuly patii slevy, akéni ceny, cenové balicky,
slevové kupony, spotiebitelské soutéze, vzorky a ochutnavky, vérnostni programy, darky,
zbozi zdarma aj. Mezi charakteristické vlastnosti podpory prodeje je fakt, ze ptisobi téméer
okamzité, ale bohuzel ma vétSinou i kratkodobou tc¢innost. V ptipad€ nevyvazeného nasta-
veni piedevsim slevovych programt vSak muze dojit i k poSkozeni image firmy, jelikoz

Casté vyhlasovani slev, miize vyvolat dojem nizké kvality vyrobka ¢i problému s prodejem.

1.2.2.1 Podpora prodeje ve vitahu ke zprostiedkovateli
Bouckova et al. (2001) zminuje nasledujici formy podpory prodeje pro zprosttedkovatele:
MnoZstvi slevy

Pro velkoobchodniky jsou mnozZstevni slevy jedny z nejcastéji pouzivaného ,,ocenéni* loa-
jality obchodnika. Navic se stimuluje k vétsimu nakupu, tak aby se obchodni docasné pted-
zasobil. Napftiklad pti ndkupu 1 000 parii obuvi se zaktivuje sleva 5 % ¢i pii nakupu 2 000

parti obuvi 10 %.
Slevy z fakturované ¢astky

Sleva z fakturované Castky se Casto vyuziva pii dosazeni velkoobchodniho odbératele urci-
tého odbéru. Naptiklad za odbér v hodnoté 50 000 K¢ je poskytovana sleva 5 %, pii objed-
navce nad 100 000 K¢ sleva 10 % atd. Opét je ucelem motivovat obchodnika, aby odebral
co nejvetsi mnozstvi zbozi.

Penézni stimuly
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Penézni stimuly funguji na zptisobu motivace obchodnika, aby prodal co nejvice prave
naseho zbozi. Pokud obchodnik splni ur¢ité smluvni pozadavky naptiklad, ze se mu podaii
dosahnout 5 % narustu odprodeje vyrobku proti piedchozimu mésici, budou mu vyplaceny

odmeny.
Spolecna reklama

Této reklamy velmi Casto vyuzivaji obchodni fetézce, kdy vyrobce obchodnikovi ptispiva

na reklamu v masovych médiich, ¢asopisech, letacich aj.
Vraceni neprodaného zbozi

Timto zpisobem obchodnik vrati vyrobci to zbozi, které se mu neprodalo. Pro vyrobce je
to zna¢né¢ nepopuldrni metoda, ale pro obchodnika ano. Nehromadi se mu zasoby a navic
realizuje zisk za vyrobky, co ve skute¢nosti prodal. Odpadaji navic naklady na skladovani

,»1ezaki®.
Obchodni vystavky a mitingy

Vyrobce pozve své odbératele ke spoleénému setkani obchodniky naptiklad pfimo ve své

vyrobg, kde se predvadi novinky, vysvétluji jejich vlastnosti, uZitek i zptisob zachazeni.
Vystavni zafizeni a materialy v misté prodeje

Jedna se napiiklad o poutace ve vykladnich skiinich, vystavni stojany pro uloZeni vyrobki

pfimo v prodejnach. Hlavnim cilem je iniciovat impulzivni nakup.

Prispévky za vystavovani zboZi

Prispévky za vystavovani zbozi neboli ,,regalné” dostavaji obchodnici za to, ze vyrobek
vystavi na nejlépe viditelném misté na prodejné (napt. zboZi je v regalech na trovni o¢i) ¢i
na nejfrekventovangjSich mistech, napt. u pokladny.

Training

Vyrobce napiiklad na své vlastni néklady zajistuje proSkolovani prodejniho personalu
svych odbeératelt.

Prodejni soutéze

Mezi zajimavé stimulovani odprodejli miizou byt i prodejni soutéze. Odbeératel, ktery za
urcité obdobi dosahne nejvétsiho odbéru, dostane na cely dalsi rok slevu v uréité vysi na

veskeré odebrané zbozi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Zbozi zdarma

Vyrobce naptiklad doda za urcitou vysi odprodeje pro maloobchodnika specidlni darky,

naptiklad zbozi zdarma pro obchodnika a jeho personal.

1.2.2.2 Podpora prodeje ve vitahu ke konecnému spotiebiteli

Mezi nejznaméjsi formy podpory prodeje podle Bouckové et al. (2001) ke spottebiteli pat-

4

i
Kupony
Kupony stimuluji prodej piredevsim ve chvili, kdy o nakupu rozhoduje hlavné jeho cena.

Kupon je vétsSinou Casove limitovan a vyse slevy mize byt uvedena v procentech, napiiklad

10 %, nebo miiZe byt v urcité vysi, napiiklad 100 K¢.
Slevy

Slevy jsou cenové pobidky, které garantuji ¢asto vyraznou cenovou usporu. Slevy mohou
byt akéni, sezonni, doprodejové a dalsi. U slev je vSak vysoké riziko, Ze se dostane ob-
chodnik do situace, Ze zdkaznik neni ochoten zboZzi koupit za béZnou cenu a bude vyckavat

do doby, nez se sleva vyhlasi.
Vzorky

Vzorky se pouZzivaji hlavné pti zavadéni nového vyrobku. Spotiebitel ma moznost si zbozi
na urcitou dobu vyzkousSet zcela zdarma. VétSinou je vyrobek na jedno ¢i nékolik pouZiti.
Vzorek by mél stimulovat spotiebitele k dalSimu a opakovanému nakupu. Od vzorkl se

také oc¢ekava zvySeni prodeje v pocatecni fazi prodejniho cyklu vyrobku.
Predvedeni vyrobku

Ptredvedeni vyrobku se vyuziva k pfimé stimulaci nakupu, protoze se pocitd, ze vyzkouse-
nim vyrobku v chodu se zvysi pravdépodobnost jeho nakupu, protoze se ho zakaznik muze
vyzkouset, ohmatat, zjistit jak se s nim pracuje a zachazi.

Ochutnavky

Ochutnavky se nejcastéji nabizi pfimo v obchodnich stfediscich v potravinach, kde se vy-

robce snazi stimulovat ndkup hlavné nového vyrobku ¢i série vyrobkl. Zakaznik si mize
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produkt ochutnat, aniz by hrozilo, ze si vyrobek koupi a az doma zjisti, Ze mu produkt ne-

vyhovuje.
Zaruka vraceni penéz

Casto praktikovana nabidka prodejcti, pokud zakaznik s vyrobkem ¢&i produktem neni spo-

kojeny, muze jej do ur€ité doby vratit a budou mu vraceny penize.
ProdlouZena zaruka

Prodlouzeni zaruky se pouziva jako garance, ze v ptipad¢ problému s vyrobkem ma spotie-

bitel vice ¢asu na jeho zjisténi, a poptipad¢ tim i delsi reklamacni Ihttu.
Cenové vyhodné balicky

Klasickym ptikladem cenové vyhodného balicku je nakup dvou produktt a tfeti dostaneme

s urcitou slevou.
Spoti‘ebitelské soutéze

Hlavnim cilem spotiebitelskych soutézi je stimulovat nakup zbozi, nebo zvysit poptavku

po zbozi, upozornit na jméno firmy, ktera cenu poskytuje aj.
Vérnostni programy

Vérnostni programy jsou zavadény pro udrzeni loajality zakaznika a vétSina maloobchod-
nich prodejct je ma zavedené. Vérnostni programy mohou fungovat na mnoho principech,
ale Casto se sbiraji na specialni kartu body, a pti ur¢itém mnozstvi pak zédkaznik ziska slevu

nebo vybrany produkt zdarma.
Darky

Zakaznici dostanou darek v pfipadé, Ze realizovali nakup v urcitém case nebo v daném

mnoZzstvi.

Referen¢ni darky

Darek dostanou ti zakaznici, ktefi pfivedou dal$iho zédkaznika.
Zbozi zdarma

Zbozi zdarma je Casto garantovano nakupem jedno ¢i vice, a prislibem Ze dalsi vyrobek

bude zdarma.

Vystavni zarizeni a materialy v misté prodeje
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Jelikoz uz jsem vystavni zafizeni zminovala v stimulech pro zprostiedkovatele je jasné, ze
se tedy jedna o dvoji ,,zbran®“. Tyto materialy maji za ucel zakaznika k sobé piilakat a sti-

mulovat impulzivni nakup.

1.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej piedevsim slouzi k vytvareni a upeviiovani dlouhodobého pozitivniho ob-

chodniho vztahu, a to mezi dvéma nebo vice osobami za ucelem prodeje vyrobku ¢i sluzby.

Jednoduse mizeme osobni prodej shrnout jako vSechny formy prodeje, které probihaji na
zdkladé osobniho kontaktu. Mezi tyto formy prodeje patii podle Heskové a Stachrong
(2009):

e pultovy prodej — maloobchodni prodejna,

e obchodni prodej — obchodni fetézec,

e prodej v terénu — prodej bez stacionarni jednotky,
e misionaisky prodej — zprostiedkovani koupé.

Osobni prodej mé nekolik fazi. Jedna se o vyhledavani a posuzovani potenciondlnich za-

kazniki, ptipravu jednani, pritbéh obchodniho jednéni a poprodejni kontakt.

1.2.4 Public relations

Cilem Public relations (dale jen PR) neboli vztahu s vefejnosti je vytvofeni kladnych pted-
stav o firmé& v o€ich vefejnosti. Aby bylo PR efektivni, musi byt systematicky podporovano
vrcholovym vedenim. PR je provadéno vétsinou odborniky, a to bud’ vlastnimi ¢i externimi

pracovniky.

Reklama a PR jsou si v mnoha ohledech podobné, ale ptece se v urCitych aspektech lisi.
Oba néstroje vyuzivaji stejna média (televize, rozhlas, tisk), jsou provadény systematicky,
pracuji s cilovymi skupinami a mély by pfispivat k vytvareni pozitivniho image firmy.
Hlavni rozdily mezi reklamou a PR je rozdiln¢ zaméteni. Reklama se snaZi zajistit prosa-
zeni vyrobku a PR se soustfed’uje pozornost na firmu jako celek. Zna¢nym rozdilem je i
délka pusobeni nastroji. Reklama ma tendenci ptisobit kratkodobé a PR se spiSe zaméfuje

na dlouhodobé, pozitivni efekty plynouci z dobrych vztahl s vefejnosti.
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1.2.5 Primy marketing

., PFrimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice re-
klamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misteé. "

(Bouckova et al., 2003, s. 239)

Hlavni rozdil mezi pfimym marketingem a klasickym marketingem tkvi v tom, ze mizeme
snadnéji a rychleji zasahnout cilové skupiny. Velkou vyhodou je relativné mala ¢asova

narocnost a moznost rychlého ptizpiisobeni.

Vyhody ptimého marketingu jsou vysvétleny v nasledujici tabulce (Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 95).

Tab. 1 Vyhody primého marketingu (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 95)

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nakup Osobné;jsi a rychlejsi osloveni zakazniki
PohodlIny vybér zboZi a nakup z domova Presné zacileni
Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky
Duivéryhodnost komunikace Me¢ftitelnost odezvy reklamniho sdéleni
Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pied konkurenci
Interaktivita - moZnost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

vvvvvv

gové komunikace.

Piimy marketing mtizeme podle Piikrylové a Jahodové (2010) ¢lenit nasledovné:
e direct mail,
e on-line marketing,
o telemarketing,

e reklama s pifimou odezvou.

1.2.5.1 Direct mail

Direct mail ma podobu pisemného sdéleni. Jeho forma je vétsinou znacné pestra a posledni
dobou i trochu nepopularni mezi spotiebiteli. S direct mailem se setkavame vSichni a pre-

devsim nase preplnéné postovni schranky. Mlize se jednat o katalogy, brozury, letaky, na-
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bidkové dopisy, nabidkové pohlednice a dalsi. V dneSni dob¢ se tento druh mailu Casto
nazyva nelichotivym piivlastkem ,,junk®, coz popisuje, kde tyto materidly vétSinou konéi, a

to v kosi.

1.2.5.2 Digitdlni marketing

Jedna se o komunikaci, ktera je realizovana prostfednictvim elektronickych zatfizeni. Miize
se jednat o pocita¢ pfipojeny k siti internet ¢i mobilni telefon. Tento druh pfimého marke-

tingu se dnes nejrychleji rozviji.

Digitalni marketing je relativné nova forma, ktera mize byt charakterizovana jako fizeni
procesu uspokojovani lidskych potfeb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci interne-
tu (Nondek, 2000, s. 75). Jako synonyma pro internetovy marketing pouzivame on-line

marketing, e-marketing.

On-line marketing ptisobi pouze na tu ¢ast populace, ktera vyuziva internet. Pocet uzivateli

internetu rok od roku roste.

Rozdily od klasického marketingu jsou patrné pfedevsim v oblasti komunikace a tykaji se
flexibility, rychlého zpracovani, snadného pfipojeni na dal§i marketingové aktivity, rychlé
interakce, nizkych naklad a snadné méfitelnosti (Zamazalova et al., 2010, s. 463). Mezi
zékladni sluzby Internetu patii firemni prezentace (webové stranky), vyhledavaci servery,
specializované servery, elektronické noviny a Casopisy, elektronicka posta (e-mail), dis-

kuzni skupiny, pfenos soubort, konference apod.

1.2.5.3 Telemarketing

Telemarketing je charakteristicky tim, Ze ke komunikaci S pouZivani telefon. Timto zptso-

bem se firmy zamétuji na hledéni, ziskdvani a udrzovani vztaht se zdkazniky.

1.2.5.4 Reklama s pFimou odezvou

Reklama s pfimou odezvou predevsim pouziva masova, neadresna média. Jejim tcelem je

vzbudit okamzitou reakci spotiebitelti naptiklad v tisku a rozhlase.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Avsak nesmime opomenout, ze piimy marketing ma i své nevyhody. Podle Piibylové a
Jahodové (2010) je zcela nevhodny pro komunikaci s masovym trhem, protoze je znacné

slozité vytvofit kvalitni spotiebitelskou databazi.

1.2.6 Sponzorstvi

Jesté nedavno tomu bylo, Ze se sponzoring povazoval za aktivitu reklamy. Postupem casu
se vSak pohled na sponzorstvi zménil. Na rozdil od reklamy je u sponzoringu dulezité po-

selstvi o firmé ¢i produktech firmy vSeobecné.

Hlavnim rozdilem mezi reklamou a sponzoringem je obsah sdéleni. Reklama se snazi zafi-
dit zménu spotiebniho chovani. Na druhou stranu sponzoring se snazi budovat dobrou po-
vést firmy jako celku. Reklama ma vétsinou kratkodobé ucinky, u sponzoringu se snazime
budovat dlouhodobé vztahy se soucasnymi i potencionalnimi spotiebiteli, a navic zajistit

celkove vétsi prestiz firmy.

Firma mize sponzorstvim umoznit konani akci, které by bez jejiho pfispéni casto ani pro-

béhnout nemohly.

Piesto je ale stile sponzoring marketingovym komunika¢nim nastrojem a je tfeba spravné
vymezit cilovou skupinu. U takovychto akci je zcela bézné, Ze se dostavi publikum zna¢né

raznorodé.

Hodné ziskl se sponzorstvi mize plynout z reklamnich napisu, které se objevi v televizi,
napiiklad ty co jsou viditelné béhem fotbalovych zapasu. Sponzorské sdéleni by mélo byt
vzdy umist'ovano viditelné tak, aby bylo vhodné pro vybranou cilovou skupinu. Kvantita-
tivni zhodnoceni sponzoringu mize byt obtizné, ale mize byt porovnano, zda vzhledem
k vydanym financim sponzorstvi piispélo ke zvyseni povédomi o spolecnosti, zlepseni po-

vesti spolecnosti a vysSim ziskiim. (Black, 1994, s. 90)

1.2.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou pro mnohé podniky vhodnou formou pro prezentaci vyrobkd, sor-
timentu ¢i sluzeb. Vyhodou veletrhli a vystav je moznost navazani kontakti v relativné
kratkém obdobi. BéZné veletrhy trvaji pfiblizn€ v rozmezi 2 az 5 dnti. JelikoZ se na veletr-
zich pohybuje vice firem ze stejného odvétvi, organizace muzou také ziskat rychle piehled

0 konkurenci.
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Podle Pavli (2009) nevyhodou veletrhi je dnes vysoka ndkladnost, klesajici pocet navstév-
nikl a fakt, ze veletrhy urcitého odvétvi se odehravaji dvakrat ¢i tiikrat do roka. Presto
zatim firmy stale vyuzivaji sluzeb veletrhti, kde predstavuji své nové vyrobky a snazi se
ziskat nové kontakty a potenciondlni zakazniky. Podle Pavli (2009) veletrhy a vystavy
vSak nejsou jenom o vystavovani exponatt, ale predevsim o lidech, ktefi tuto udalost pii-
pravuji, planuji, realizuji a ucastni se ji. VSichni Gcastnici veletrhti a vystav se stavaji ob-

chodnim zastupci firmy a prezentuji nejen vyrobky, ale i celkovou image firmy.

1.2.8 Product placement

Product placement znamend podle autor Vysekalové a MikeSe (2003) umisténi produktu
zamérn¢ a za uplatu do néjaké audiovizudlniho dila za ucelem propagace. Nejedna se tedy
jen o film, ale i o serialovou tvorbu, a tfeba i videohry. U nas se product placement rozsitu-
je pozvolna, a kdyz uz je pouzit prakticky hranic¢i se skrytou reklamou. Reklama musi byt
dle ceské legislativy fadn¢ oznacena na rozdil od product placementu. Avsak hranice mezi

nimi je velmi tenka a Casto Ize jen velmi tézko dokazat.

1.2.9 Event marketing

Organizovani firemnich udalosti ma za hlavni tikol vyvolat psychické a emocionalni pod-
néty, které maji podpofit pozitivni image organizace ve spojeni mezi produkty, firmou a
cilovymi skupinami. Klasicka reklama postupné ztraci svoji ucinnost, ale event marketing
ma velky potencial. UmozZiuje totiZ propojeni mezi klasickymi marketingovymi nastroji s
né¢im netradiénim a jedineCnym naptiklad multimedialni produktova skoleni aj. Pfesto ale
event marketing vyuziva klasické stanovovani cild, a to naptiklad zvySeni povédomi o
znacce, utuzovani kontaktti, odliSeni se od konkurence, ziskani kontaktt aj. (Vysekalové a

Mikes, 2003, s. 130-131)

1.3 Nadlinkova a podlinkova marketingova komunikace

Pti vybéru nejvhodnéjsiho propagacniho nastroje je tfeba brat v uvahu jeho komunikaéni
vlastnosti. V tomto ohledu rozliSujeme nastroje, které jsou podporované médii nebo nej-
sou. Tomuto jevu fikame nadlinkové a podlinkové komunikace (ATL komunikace a BTL

komunikace. (Monzel, 2009. s. 72)

ATL komunikace dle Monzel (2009) obsahuje tyto klasické medialni druhy propagace:
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televizni reklama,
e rozhlasova reklama,
e reklama v king,
e venkovni reklama,
e reklama v tisku,
e reklama na internetu.
Jednotlivé reklamni prostfedky jsou za poplatek zvefejnény v médiich.

Na druhé¢ stran¢ BTL komunikace neni médii podporovana. Mezi formy této formy komu-

nikace mizeme dle Monzel (2009) zaradit:
e piimy marketing,
e podpora prodeje,
e event marketing.

PR a sponzoring se vsak nedaji zcela jednozna¢éné pritadit dle Mozel (2009) ani nadlinko-
vé ani podlinkoveé komunikaci. Pro v§eobecnou znalost organizace se totiZ vyuzivaji béZna
média, ale pro budovani dobré a pozitivni image v o¢ich vetejnosti se vyuzivaji formy pod-

linkové komunikace.

Jiné déleni podlinkové komunikace nabizi Bocek, Jesensky a Krofianova(2009):

Tab. 2 Marketingova komunikace ¢lenéni dle Bocka, Jesenského a Krofianové (2009)

Podlinkové aktivity Nadlinkové aktivity
PUBLIC RELATIONS REKLAMA
DIRECT MARKETING o Televize
SALES PROMOTION e Tisk
o Sluzby sales promotion e Radio
e Darkové predméty a produkty e Outdoor
e POP a POS prostredky e Internet

Pro vysvétleni termint v tabulce je tieba vysvétlit anglické zkratky POP (Point of puchase)
a POS (Point of sale). POP komunikace znamena soubor reklamnich produktt a materialu,
které jsou v misté prodeje pouzivany na propagaci vyrobku. Jednd se o nejvyznamnéjsi

spoustec tzv. impulzivniho nédkupniho chovani spottebitele, kdy si zakaznik, ktery nakup
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provedl, nevstoupil pavodné do prodejny s nakupnim zamérem, ale rozhodl se aZ na misté,
a to na zakladé podnétu plynouciho z POP komunikace. (Bocek, Jesensky a Krofianova,
20009, s. 16-19)

Vyhody POP jsou, ze vétSinou tento typ reklamy zdkaznika nijak neobtézuje, ale spisSe mu
pii vybéru pomaha. Komunika¢ni prosttedky POP miizou prostiedi POS zvelebovat a zpes-
trovat. AvSak v misté prodeje by nemélo byt tolik POP materiald, aby zdkaznikovi prekaze-
ly, materialy by m¢ly byt takové sladény s celkovou komunikaéni strategii a kampani. (Bo-

¢ek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 20)

POS (Point of sale) zahrnuje vSechna nakupni mista, kde dochazi k realizaci prodeje. Miize

se jednat o prodejny, supermarkety a provozovny.

1.4 Integrovana marketingova komunikace

V soucasné dob¢ jiz nestaci K zajisténi prosperity organizace nastroje klasického marketin-
gu. Dle Piikrylové a Jahodové (2010) konkurenéni vyhoda tkvi v hledani takové komuni-
kace, ktera posiluje vztahy s dulezitymi cilovymi skupinami. Tomuto pojeti marketingu se

fika integrovana marketingova komunikace (IMC).

Tento druh komunikace muzeme definovat jako ucelené procesy, ktera zahrnuji analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, média, medi-
alni sdéleni, propagacni néstroje podpory prodeje, které jsou zaméteny na danou cilovou

skupinu zakaznika. (Picton a Broderick, 2005, s. 26-27)

Integrovana marketingova komunikace vyuziva najednou vice komunikacnich kanalt a
vice propagacnich nastroji. Jako piiklad si mizeme uvést slevu potravin v néjakém ob-
chodnim fetézci. Objevi se reklama Vv televizi, do schranky nam pfijde letak, objevi se re-
klama v dennim tisku i tfeba na billboardech, v§e mize byt jeste¢ podporovano PR aktivi-

tami a dalSimi formami podpory prodeje.

Vyhodou IMC miiZe byt i tvorba tzv. synergického efektu. Synergicky efekt podle Prikry-
lové a Jahodové (2010) znamena, Ze ucinek jednoho komunikacniho ndstroje posiluje efekt

nastroje druhého a zvysuje tim celkovou efektivitu marketingové komunikace subjekt.

Pfinosy integrované komunikace jsou podle Stankové, Vorlové a Vickove (2007), tzv.

»4E“a ,4C*



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Mezi tzv. ,,[4E* patii:

e economical — sniZeni nakladu;

o efficient — délat véci spravné a kompletné;

o effective — vyuziti zdroji,

e enchancing — zlepsit a zvysit intenzitu ptasobeni.

Mezi tzv. ,,4C* se fadi:

coherence — logické propojeni jednotlivych ¢asti marketingové komunikace,

e consistency — vyvazenost, jednota a vylouc¢eni rozpord v komunikaci,

e continuity — propojeni v Case,

e complementary communication — vzajemn¢ se doplnujici sdéleni.

1.4.1 Srovnani klasické a integrované komunikace

De Pelsmacker, Geuens a Berg (2003) srovnavaji klasickou a integrovanou komunikaci.

Tab. 3 Srovnani klasické a integrované komunikace (De Pelsmacker, Geuens a Berg, 2003,

s. 31)

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Zaméfeni na akvizici, prodej
Masova komunikace

Monolog, jednostranna komunikace
Informace jsou vysilany
Informace jsou predavany
Iniciativa je na strané vysilajiciho
PiesvédCovani

Utinek na zakladé opakovani
Ofenzivnost

Obtizny prodej

Vlastnosti znacky

Orientace na transakci

Zména postoji

Moderni, pfimocara, masivni

Zaméiena na udrzovani trvalych vztahi
Selektivni komunikace

Dialog, dvoustranna komunikace
Informace na vyzadani

Informace - samoobsluha

Pijemce pfebira iniciativu

Informace jsou poskytovany

Utinek na zakladé konkrétnich informaci
Defenzivnost

Snadny prode;j

Duivéra ve znacku

Orientace na vztahy

Spokojenost

Postmoderni, cyklicka a fragmentarni
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1.5 Marketingova komunikaéni strategie

Pii tvorbé marketingové kampané je nezbytné vychazet z toho, ze komunikaéni mix je du-
lezitou soucasti celého marketingového mixu. A zvolené prostiedky musi odpovidat mar-

ketingové strategii. Pro tvorbu komunikacni strategie je potieba znat (Kotler, 2007, s. 71):
e consumers (spotiebitele),
e costs (ndklady),
e competition (soutéz, konkurence),

e channels (kanaly, média).

vvvvvv

gie jsou dale vysvétleny v dalsi ¢asti prace.

1.5.1 Situacni analyza

Hlavnim ukolem situacni analyzy je identifikace organizace, sezndmeni se s jeji ¢innosti,
sluZzbami, zjisténi soucasné¢ho postaveni na trhu vcetné konkurence a v neposledni fadé
zajisténi informaci o soucasnych a potencionalnich zakaznicich. Nejdilezitéjsimi body této

analyzy jsou podle Ptikrylové a Jahodové (2010):
e charakteristika organizace (pozice a finan¢ni moznosti),
e zhodnoceni sluzeb (existence a postaveni znacky, kvalita, jedine¢nost),
e zhodnoceni konkurence (jeji sluzby, sila a komunikacni strategie),
e informace o spotiebiteli (segmentace a loajalita zakaznik),

e externi faktory (legislativni ramec CR, etické kodexy, vyuziti médii aj.).

1.5.2 Stanoveni cilu

Vseobecné plati, ze marketingové cile by mély byt podle Ptikrylové a Jahodové (2010),
tzv. SMART. To znamena specifické, méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a termino-

vané. Mezi prvoradé cile marketingové komunikace jsou fazeny:
e informovani zakaznikl o vyhodach produktu ¢i sluzby,

e budovani preference u zakaznika k danému produktu ¢i sluzbg,
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e presvédCovani zdkaznika ke koupi ¢i vyuziti produktu ¢i sluzby,
e pfipominani prubézné nabidky poskytovanych produktt a sluzeb,
e rozliSovani nabidky sluzeb ¢i vyrobku od konkurence,

e tlumoceni cilovym zakazniktm filozofii a hodnoty firmy.

1.5.3 Rozhodnuti o rozpoétu

Efektivni vynalozeni obdrzenych finan¢nich prostfedkii na marketingovou komunikaci je

A2

rozdélenim. Idealni metoda alokace rozpoctu je jeho zvySovani do té doby, do které kazda

vloZena koruna pfinese vice neZ jednu korunu zisku.

Mezi obvyklé metody stanoveni komunika¢niho rozpoctu patii podle Piikrylové a Jahodo-

vé (2010):

metoda firemnich moznosti,

e procento z obratu/z prodeje,

e pevnd C¢astka na jednotku,

e metoda sledovani konkurence,
e metoda ukol - cil.

Metoda firemnich moZnosti je nejpouzivangjsi metodou v Ceské republice. Rozpocet se
stanovi podle toho, kolik si firma mize skute¢né dovolit. Metoda procenta
z obratu/prodeje je asi nejznaméjsi zpisob sestaveni komunika¢niho rozpoctu. Procento
muze byt snadno spocitano z obratu/prodeje z pfedchoziho roku, nebo predpokladaného
obratu/prodeje. Metoda pevné ¢asti na jednotku se mnoho nelisi od pfedchozi metody,
rozdil je ptfedevSim v tom, ze se pti vypoctu pracuje s pfedem urcenou ¢astkou na prodanou
nebo vyrobenou jednotku. Metoda sledovani konkurence neboli metoda konkuren¢ni
rovnosti se fidi na zakladé sledovani vyse vydaju konkurence. Posledni metoda tkol-cil je
zalozena na stanoveni Céastky na komunikaci podle pfedem vytyCenych cili. Pouze tato
metoda je slucitelna s moderni marketingovou praxi. Jeji postup podle Ptikrylové a Jaho-

dové (2010) je nasledovny:
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e Vedeni organizace musi stanovit redlné komunikacni cile, napt. 15 % vzrlst poctu
zakaznik;
e je tfeba urcit druh komunikac¢ni aktivity, kterym lze danych cilt dosahnout, a pfimo

na né alokovat finanéni ¢astku.

Hlavnim piedpokladem funkénosti vSech metod je jejich méfitelnost. Jen tak budeme

schopni porovnat stav pted a poté.

1.5.4 Rozhodnuti o zakladni strategii

Abychom byli schopni dosdhnout stanovenych marketingovych cilti u vybrané cilové sku-
piny, musime vybrat adekvatni zakladni komunikaéni strategii. Podle Zamazalové (2009)

rozeznavame dv¢ zakladni strategie, a to:
e strategii tlaku,
e strategii tahu.

Uzitim strategie tlaku (strategie push) se vyrobce snazi protladit, prosazovat a ptimo za-
kaznika ,,dostrkat* k nakupu danych vyrobku a sluzeb. Nejpouzivangjsi prvky této zakladni

komunikacni strategie jsou osobni prodej a pfimy marketing. (Zamazalova, 2009, s. 188)

Strategie tahu (strategie pull) je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku
kone¢ného spotiebitele, jeZ poté vyviji tlaky na distribuéni kanaly. Obchodnik poté ptitahu-
je zakaznika ke koupi svych vyrobki a sluzeb predev§im uplatnénim reklamy a podpory

prodeje. (Zamazalova, 2009, s. 188)

15,5 Rozhodnuti o médiich

Pti rozhodovani o vybéru médii hraje dileZitou roli mnoho faktort. V prvé fadé se musime
fidit danym rozpoctem. Pak uz vybirame média dle jejich dosahu, mozné frekvence uziti,
jejich ucinnosti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 71)

Pokud chceme média systematicky rozdélit, mizeme tieba nasledovné dle parametri, jako

jsou dosah, piisobeni na lidské emoce ¢i zndmé rozdéleni na tradi¢ni a nova média.

1.5.5.1 Clenéni médii z hlediska dosahu

Z hlediska dosahu Postler (2003) d€li média nasledovné:
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e masova média (televize, rozhlas, internet atd.),

e specifickd média (specializované a odborné casopisy, specializované servery).

1.5.5.2 Clenéni na klasickd média a elektronickd média
Média se podle Postlera (2003) mtzou také d€lit na:
e tradi¢ni média (televize, radio, noviny a ¢asopisy, outdoorova reklama aj.)

e celektronicka média (webové stranky, internetova a mobilni reklama, e-mail aj.).

1.5.5.3 Clenéni médii z hlediska jejich monosti piisobeni na lidské emoce

Meédia lze ¢lenit dle jejich pasobeni na lidské emoce podle Urbana, Dubského a Murdzy
(2011) nasledovné:

e horka média (televize, rozhlas, kino, telefon, internet),

e chladnid média (tisk, billboardy, dopravni prostfedky, obaly, prospekty, letaky, re-

klamni pfedméty).

Mezi hlavni vyhody horkych médii je moznost ptimého plisobeni na emoce ¢lovéka diky
tomu, Ze ovlivituje vice smysli zaroven. Na potencionalniho spotiebitele plisobi vice prv-
ki, jako jsou zvuk, obraz, hudba, mluvené slovo. Nevyhodou stéle ziistava ¢asova omeze-
nost, z ¢ehoz vyplyva informaéni omezenost a také je nejistota pfijeti vysilané informace
(pfepinani kanald televiznich pfijimact, preladéni radia na jinou stanici, vypnuti zasuvného

modulu v prohliZeci aj.). (Postler, 2003, s. 15)

V tomto ohledu je velmi vhodné si pfedem zjistit, jak se méni pohled lidi na celkové vni-
mani reklamy. Touto problematikou se zabyva naptiklad organizace Factum Invenio, ktera
je Clenem mezinarodni asociace marketingového vyzkumu (ESOMAR), ¢lenem meziné-
rodni asociace spolupracujicich vyzkumnych agentur Global, ¢lenem Ceské marketingové
spolecnosti (dale jen CMS), Britské obchodni komory a Francouzsko-&eské obchodni ko-
mory. (CMS, ©2011-2012)
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Pravidelné Setieni této spolecnosti potvrdilo domnénky ceské spolecnosti, Ze reklamy ve
vetejném prostoru je velmi mnoho. Lidé jsou zna¢né ptesyceni reklamou v nejsledovanéj-
Sich komer¢nich televizich TV Nova (83% dotazanych) a TV Prima (78% dotazanych), kde
reklama jiz n&kolik poslednich let obtéZuje &tyfi pétiny dotazanych. (CMS, ©2011-2012)

Vnimaniintenzity reklamyv klasickych médiich
) (N=1020, v %)
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Obr. 1 Vnimani intenzity reklamy v klasickych médiich, (CMS, ©2011-2012)

Navic se neustale zvySuje podil lidi, kterym vadi neustaly nartst reklamy na internetu.
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Vyvoj pocitu presycenostireklamou na internetu
(v %)
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Obr. 2 Vyvoj pocitu presycenosti reklamou na internetu (v %), (CMS, ©2011-2012)

Je vSeobecné znamé, Ze je pro lidi premira reklamy spiSe iritujici a nemaji ke sdélovanym
informacim jiz pfiliSnou divéru. Na druhé strané¢ uznavaji, ze se reklama stala soucasti

moderni spoleénosti a umoziiuje existenci mnoha riznych médii. (CMS, ©2011-2012)

Podle zpravy spoleénosti CMS (©2011-2012) nejvétsim potencidlem pro umisténi dalsi
reklamy disponuje podle nazoru oslovenych samotné misto prodeje. Zmifiovany jsou pie-
devsim ochutnavky, prezentace produktu a televizni obrazovky v regalech a na pultech. Jak

si vedly dalsi nastroje komunika¢niho mixu, je uvedeno v nasledujicim grafu.
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Nejvétsi prostor pro dalSi umisténi reklamy - srovnani 2009-2011
(v %)
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Obr. 3 Nejvétsi prostor pro dalsi umisténi reklamy — srovnani 2009-2011 (v %),
(CMS, ©2011-2012)

1.5.6 Realizace komunika¢ni strategie

V ramci realizace vlastni marketingové komunikacni strategie je tfeba si vyjasnit, jakd je

nase cilova skupina a spravné na¢asovani komunika¢niho mixu.

Cilovou skupinou mohou byt jak soucasni zakaznici, tak potenciondlni zdkaznici. Piijemci

komunika¢ni strategii mohou byt jak jednotlivé osoby, tak i Siroka vefejnost.

Vhodné nacasovani je také nedilnou soucésti komunika¢niho mixu, jelikoz pfi ném zalezi
na sezénnich vykyvech, frekvenci nakupti, zvykového chovani spotiebiteli, mife zapomi-

nani a dalsich faktorech.

1.5.7 Zhodnoceni uspéSnosti komunikacni strategie

Abychom mohli uspésné zhodnotit tispéSnost probéhlé komunikacni strategie, musime pre-

dem zajistit jeji métitelnost a védeét s jakymi vysledky ji budeme srovnavat.

Podle Prikrylové a Jahodové (2010) vétSina organizaci praktikuje tzv. test poprodejnich
vysledku. V tomto ptipadé dochéazi ke méfeni zmény pfiristku obratu ke komunika¢nim
nakladiim. Tento vypocet vSak nebere v potaz dalSich proménnych, které na trhu plsobi a

nema tedy velice vysokou vypovidaci schopnost.
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Proto se vétSina firem uchyluje k nepiimému hodnoceni. Mezi které patii:
e recall (zapamatovani),
o readership (sledovanost),
e Scanner (snimac).

Pomoci zapamatovani se nasledné po vyzkumu snazime zjistit, kolik si zakaznik zapama-
toval informaci o vyrobku nebo sluzb¢. Sledovanost je monitorovani poctu a slozeni diva-
ki, posluchact, ctenatii aj. Poslednim hodnocenim je diky pokrokiim v modernich techno-
logiich scanner neboli snimac. Snimac¢ sbira data, kterad se nachazi v pokladni registraci a
vytvari databazi, z které se pak daji Cerpat podklady pro dal$i komunikacni strategii. (Pfi-
krylova a Jahodova, 2010, s. 54-56)

Po piisobeni uskutecnéné komunikace a ndkupni ¢innosti, podle Ptikrylova a Jahodové

(2010) mtzeme zakazniky zafadit do téchto skupin:
e zakaznici, ktefi nereaguji na marketingovou komunikaci;
e zakaznici, ktefi kupuji pouze urcité znacky;
e zédkaznici, kteti jsou loajalni k ur¢itym znackédm a zakladnim vyrobkim,;

e zakaznici, ktefi kupuji 1 ty znacky, které by za béznych okolnosti nekoupili.
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2 MARKETINGOVY PRUZKUM TRHU

Marketingovy prizkum trhu spociva ve specifikaci, shromazd'ovani, analyze a interpretaci
informaci, které umoznuji porozumét trhu, na kterém firma podnikd nebo hodla podnikat,
identifikovat pripadné problémy na trhu, identifikovat prilezitosti a formulovat smeéry mar-

ketingové cinnosti a hodnotit jeji vysledky. (Bouckova et al., 2001, s. 63-64)

Hague (2003) popisuje marketingovy vyzkum jako cilevédomy a systematicky proces zis-
kavani informaci. Abychom tyto informace zjistili, je tfeba ziskavat potiebna data, ktera
umoziuji co nejrychlej$i pomoc pfi tvorbé marketingového rozhodnuti. Dobfe vytvorena
databaze informaci je dilezitym komponentem pro rychlou zpétnou vazbu a lze diky ni sva

rozhodnuti aktualizovat.

K tomu je tfeba mit vytvorené kvalitni shromazd’ovani dat a informaci, jelikoz pravé ty
nam poskytnou znalosti pro vytvoreni cilené marketingové propagace. Uvedena definice
stanovi roli marketingového vyzkumu jako komplex ¢innosti, které se uskutec¢iiuji na pod-
poru tvorby marketingovych rozhodnuti a strategii. Rozsah aktivit marketingového vyzku-
mu je dan charakterem téchto rozhodnuti, pfi¢emz kazdé rozhodovani klade specifické
pozadavky na informace. Rozhodnuti firmy, zda bude provadét marketingovy vyzkum,

zavisi na mnoha faktorech. (Ptfibova et al., 1996, s. 11-13)
e firma potiebuje nova data a informace, kviili novém marketingovému rozhodnuti;

e firma je ochotna na zdklad¢ zjisténych udajii z marketingového vyzkumu zménit

své rozhodnuti, marketingovou taktiku ¢i strategii;

e firma musi védét, Ze naklady na marketingovy vyzkum musi byt pfimétené a nemo-

hou ptesahnout ptipadny vynos.
Marketingovy vyzkum je uplatiiovan v celé fad¢ oblasti. Podle Zboftila (1994) Kk nejcastéj-
Sim patii:
e celkovy vyzkum trhu,
e vyzkum konecného spotiebitele,

e vyzkum konkurence,

e vyzkum vyrobku,
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e vyzkum propagace.
Typy vyzkumt podle Ptibové (1996) jsou nasledujici:

Celkovy vyzkum trhu se zabyva zkoumanim zakladniho pfehledu o trhu a jeho rozsahu,
umisténi a charakteristik, jeho analyzou a progndézovanim vyvoje, identifikaci hlavnich
konkurentii a odhadem existujici a budouci poptavky, analyzou chovani zakaznika. Analy-
za celkového trhu by méla odpovédét na otazky, zda je trh svou velikosti, dynamikou a

konkuren¢nim prostiedi schopen akceptovat dalsi firmu.

Vyzkum koneéného spotiebitele objasnuje skutecné chovani zékaznikl na trhu ve vztahu
s néjakym vyrobkem ¢i sluzbou a vnitini motivaci chovani. Kupni rozhodovani spotiebite-
4 je proces, ktery byva casto definovan jako slozita kompozice zvyklosti, racionalnich a
iraciondlnich prvkl. Pfi tomto vyzkumu se snazime zjistit spotiebitelovi postoje a nazory

za pouziti metod a technik spocivajici v aplikaci poznatkii z psychologie, sociologie aj.

Nezbytnou soucdasti informaénim prostfedi firmy je znalost o konkurenci. Pomoci vyzku-
mu konkurence se snazime objasnit jeji podil na trhu, zjistit kvalitu dodavanych sluzeb ¢i
vyrobku, vlastnosti a ceny vyrobkt, marketingové strategie a dalsi. Hlubsi analyzovani
konkurence by mé¢lo byt provedeno, pokud jsou konkurenti velmi silni, tak aby se zjistilo,
jak je trh rozdélen. Tento vyzkum byva do jisté miry omezeny vzhledem k nedostupnosti

nékterych dat a mélo by byt samoziejmosti dodrzovani pravidel etiky vyzkumu.

Vyrobkovy vyzkum je dilezity zvlasté pti zavadéni novinky nebo inovaci vyrobku. Sna-
Zime se o vyrobku zjistit vS§echny jeho vlastnosti, kvalitu, znac¢ku, obal, cenu a zaroven ho
srovnat s nabidkou konkurence. Souc¢asti byva i analyza vnimani produktu zdkaznikem ¢i

spotiebitelem.

Hlavni diivod vyzkumu reklamy spociva v ziskani informaci o jeji GspéSnosti a ucinnosti
vzhledem k vyty¢enym cilim. Reklamni vyzkum je dulezity pfi identifikaci klicovych cilo-

vych skupin a ziskani informaci pro vytypovani reklamnich médii.

Vyzkum prodeje se soustied’uje na celkovy prabeh prodeje, jeho efektivnost v riznych
trznich segmentech, zaznamenavani sezonnich vykyvi v prodeje, piedpovidani prodeje.
Vyzkum piindsi dilezité udaje, které pak slouzi jako podklady pro planovani prodeje, or-

ganizaci a zlepSovani efektivnosti.
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Piedmétem marketingového vyzkumu byva i vyzkum marketingovych cest, ktery zabez-
pecuje informace, nezbytné pro stanoveni racionalnich cest a u¢innych metod prodeje, nebo

vyzkum cen, poskytujici podklady pro feSeni otazek cenové politiky a pro cenovou tvorbu.

2.1 Proces marketingového vyzkumu trhu

Proces marketingového prizkumu ma sva pravidla a specifika. Abychom z pruzkumu do-
stali opravdu relevantni udaje, je nezbytné dodrzovat urcita pravidla. Prizkum trhu se skla-
da z nékolika dulezitych kroku. Jsou jimi proces piipravy celého prizkumu a jeho nasledna

realizace a vyhodnoceni.

Proces marketingového vyzkumu uvadi tyto 4 kroky (Kotler et al., 2007, s. 407):

Definice Vytvoreni planu Implementace Interpretace a
problému a stanoveni ziskani informaci planu, sbér a sdéleni zjisténi
cilu vyzkumu > > analyza dat >

Obr. 4 Proces marketingového vyzkumu podle Kotlera et al., 2007, s. 407

2.1.1 Definice problému a stanoveni cili

Je tieba vymezeni problematiky, kterou se budeme v prizkumu zabyvat. V tomto kroku je
tteba si ujasnit, jaky ucel ma marketingovy vyzkum. Muze se jednat o deskripci (popis ur-
¢itého stavu), explanaci (vysvétleni pficin zkoumanych jevl), predikei (odhad budouciho
vyvoje. V této fazi pripravy je zcela nezbytné brat v tivahu, zda prizkum bude mit jednora-

zovy dosah ¢i bude probihat kontinualné a sledovat tak vyvoj uréitého obdobi.
Dle Kotlera et al. (2007) projekt marketingového vyzkumu mize mit tii typy cill:
e informativni,
e deskriptivni,
e kauzalni.

Informativni vyzkum se zabyva zjisténim predbéznych informaci, deskriptivni vyzkum
se snazi popsat jiz specifické marketingové problémy (postoje zakaznikt), a pti kauzalnim

vyzkumu se testuji hypotézy o vztazich pticina/nésledek.
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2.1.2 Druhy podkladovych informaci (zdroje dat)

Informace potfebné pro realizaci marketingového prizkumu lze ¢lenit dle Bouckové et al.

(2001) n¢kolika zpusoby:

e primarni a sekundarni data,

e interni a externi data,

e kvalitativni a kvantitativni data.
Primarni informace

Tyto informace jsou ziskavany predev§im vyzkumem prostifednictvim vlastnich sil. Ziska-
né informace slouzi vétSinou vyhradné jen k prizkumu, pro ktery byly prvotné potizeny.
Informace jsou zcela nové, nejsou doposud nikde publikované a ani nebyly odvozovany

z jinych zdroja, at’ uz externich nebo internich. (Pfibova et al., 1996, s. 35-36)
Sekundarni informace

Informace a data jsou shromazd’ované a publikované tieti osobou. Tyto informace nejsou
prvotn¢ sbirany pro Gcel vyzkumu, ale pokud se jevi jako relevantni, dosud platné a aktual-
ni, Ize je pro potieby vyzkumu vyuzit. Pfikladem sekundarnich dat miZou byt statistické
prehledy, katalogy, registry, databaze, vyzkumné zpravy a on-line databaze. (Kotler et al.
2007, s. 408-409)

Interni a externi informace

Interni informace se zji$t'uji vné organizaci naptiklad od povétenych osob (odpovédny pra-
covnik ¢i nadfizeny). Muzou se zjistovat piimo od pracovnikil, nadfizenych. Informace
interniho typu jsou rozvinuty, pokud organizace vlastni marketingovy informacéni systém.
Pokud nemd, miize byt extrahovani téchto informaci znacné Casoveé narocné. Za externi
informace se povazuji vSechny podklady, které pochazeji mimo organizaci. (Bouckova et
al., 2001, s. 65-66)

Kvalitativni a kvantitativni informace

Kvalitativni informace zkoumaji velikost, mnoZzstvi a objem jevi. Kvantitativni informace
nejsou piimo méfitelné. Jejich hlavnim Gcelem je popisovat jevy dle pfedem stanovenych

kategorii. (Bouckova et al., 2001, s. 66)
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2.1.3 Formulace vyzkumného navrhu

V této Casti planovani procesu marketingového vyzkumu je tieba si ujasnit, jak budou data
ziskavana, jak bude postupovat vyzkum, jak budou definovany proménné, zptsob jejich

m¢éfeni, stanovovani hypotéz, sestaveni dotaznikt aj. (Chovancova, UTB, ©2012)

2.1.4 Metodika sbéru informaci

Pokud jsou k dispozici sekundarni zdroje informaci napftiklad prostiednictvim marketingo-
vého informaéniho systému a za ptedpokladu, Ze tyto informace jsou kvalitni a stale rele-
vantni, odpada nezbytnost provadét novy prizkum. Informace lze ziskavat z internich zdro-
ju (marketingovy informacni systém) ¢i externich zdroju (statistiky, ro¢enky, odborné pu-
blikace aj.).

(2001) fadou metod:
e metoda pozorovani,

e metoda Setfeni (pisemné dotazovani, osobni dotazovani, telefonické dotazovani,

elektronické dotazovani),
e metody experimentalni,

e metody kvalitativni.

2.1.5 Segmentace trhu a stanoveni velikosti vzorku

Je tfeba si vybrat urcity segment (¢ast trhu), na ktery se pfi vyzkumu zaméfime. TrZzni seg-
ment miZeme popsat jako skupinu osob sdilejici jednu ¢i vice charakteristik, coZ vede

k tomu, Ze maji podobné pozadavky na produkty ¢i sluzby.

Vzhledem k tomu, Ze je dany segment v nakupnich postojich a potifebach homogenni, je
velka pravdépodobnost, Ze tento segment bude podobné reagovat na vybranou marketingo-
vou strategii. Pokud se ndm podaii spravné naplanovat vybérovy soubor, mlze to vést

k vétsi marketingové efektivite.
Mizeme rozliSovat tyto typy vybérovych soubori (Kotler et al., 2007, s. 419):

e nahodny vybér (prosty nadhodny vybér, stratifikovany nahodny vybér, oblastni vy-
bér),
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e zamérny vybér (vybér podle dosazitelnosti, vybér podle uvazeni, kvotni vybér).
Pfi vybéru vzorku je nezbytné podle Kozla (2006) si pfedem urcit:
e ramec vzorku (cilovou skupinu, obsah tématu, vybrat konkrétni okruh responden-
t);
e techniku vybéru vzorku (viz typy vybérovych souborti);

e stanoveni velikosti vzorku (pocet respondentt, ktery budeme oslovovat).

2.1.6 Sbér dat

Pro ucely této prace byla zvolena metoda Setfeni jako zptisob ziskani primarnich informaci.
Shromazd’ovéani dat musi spliiovat né€kolik podminek. Data musi mit stejny obsah, aby se
dala slucovat, pocet jednotek musi byt dostate¢né velky, aby se mezi sebou daly kombino-

vat riizné znaky a sledovat vzdjemné zavislosti. Data musi byt nezavisla.
Dotazovani

Dotazovani, jako formu marketingového vyzkumu, ovliviiuje spousta faktort. Vybér re-
spondentti a jejich po€et musi byt ve shod¢ s cili vyzkumu. Musime si stanovit naSe casoveé
moznosti, vybrat cilovou skupinu, rozmyslet si poZadavky na strukturu a rozsah informaci,

zjistit naSe finan¢ni prostfedky na vyzkum a hlavné mit kvalitniho zpracovatele a tazatele.
Podle Ptibové et al. (1996) rozliSujeme dotazovani:

e 0sobni,

o telefonické,

e pisemné,

o elektronické.

VSechny varianty dotazovani maji své vyhody a nevyhody, které jsou v nasledujicich od-

stavcich vice rozebrany.

Nejnakladnéjsi ze vSech variant dotazovani je dotazovani osobni. Je nejvice ¢asové na-
ro¢né a vyzaduje zkuSeného prizkumnika. Vyhodou ale zlistdva, ze umoziuje béhem ko-
munikace okamzitou zpétnou vazbu, tazatel mize hned objasnit nejasné otazky, mize si

pfitom zapisovat poznamky, sledovat reakce atd. S pribyvajicimi pokroky v oblasti komu-
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nikacnich technologii se i1 pfi osobnim dotazovani pouziva k zaznamenavani tdaji pocita-
¢e, tzv. CAPI (Computer-Assisted Personal Interviewing). (Market Research World
©2005-2011)

Ke zrychleni procesu dotazovani doslo vlivem telefonického dotazovani. Néaklady jsou
niz$i a pottebné informace se daji rychleji zjistit. Telefonicky dotaznik by mél byt tisporny,
aby respondent nezavésil dfive, nez dojde na jeho konec. Je velmi pravdépodobné, ze by
respondent mohl ztratit bud’ zajem nebo pozornost. K zaznamenavani tdaji se ¢im dal vice
pouzivaji pocitace, tzv. CATI (Computer-Assisted Telephone Interviewing). (Market Re-
search World ©2005-2011)

Pii pisemném dotazovani se musime zaméfit na zadani takovych otazek, které jsou snad-
no pochopitelné a nemlize u nich dojit ke Spatnému pochopeni vyznamu a nasledné¢ho zne-
hodnoceni celého vyzkumu. U pisemného dotazovani je pro respondenta velka vyhoda
Vv tom, kdy se rozhodne odpovédét. U této metody dotazovani neexistuje Zadna ptima zpét-
na vazba a celkové je na ustupu. Toto dotazovani je velmi ¢asové narocné a s klesajicim

zdjmem lidi o tuto formu dotazovani znacné€ neefektivni.

Elektronické dotazovani se fadi mezi nejmladsi formy dotazovani, umoziuje rychle a
levné ziskat potiebné informace. Oslovena osoba miiZze odpovidat na dotaznik bud’
e-mailem nebo prostiednictvim webové stranky. Velkou vyhodou je, Ze se mize respon-
dent sam rozhodnout kdy, kde a jak odpovi. Na druhou stranu zna¢nou nevyhodou je tato
forma, pokud se chce dotaznik zaméfit na cilovou skupinu, napft. starsi lidi dichodového
véku, u nichz se neda piedpokladat vlastnictvi pocitace a ptipojeni k internetu. K zazname-
navani udaji se vyuziva opét pocitaé, tvz. CAWI (Computer-Aided Web Interviewuing).
(Market Research World ©2005-2011)

2.1.7 Vypracovani dotazniku

Kazdy dotaznik ma svou logickou strukturu, jez poméha respondentovi udrzet jeho z4jem,
protoze ten samoziejmé postupem Casu klesa. Pti tvorb& dotazniku nejde jen o to vymyslet
otazky, ale hlavné je propojit, aby tvoftily logické vazby a hlavné€ pti vyhodnocovani davaly

smysl a daly se z nich ¢init zavéry.
Z funk¢niho hlediska rozliSujeme tyto typy otdzek:

e Gvodni (slouzi k navazani kontaktu);
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e vécné (meritorni otazky — jsou jadrem celého dotazniku);

e filtracni otazky — umoziuji logickou sestavu dotazniku, ktera respondentovi umoz-

nuje preskocit ty otazky, které se ho netykaji;
e kontrolni otazky — slouzi k vyfiltrovani ,,falesnych* respondent;

e identifika¢ni otazky — mély by se vzdy davat az na konec, aby pfedem respondenta

neodradily.
Pokud chceme rozliSovat typy otazek dle variant odpovédi, mizeme nasledovné:
Otazky uzaviené

Tyto otazky jsou velmi snadné na zpracovani a pfedevsim respondentovi nabizi vycet moz-

nosti, z kterého si mize vybrat. Uzaviené otazky mizeme dale d¢lit na:

e alternativni — varianty se vzajemné vylucuji,

e selektivni — varianty se nevylucuji.
Tyto formy otazek jeSté mizeme dale specifikovat na otazky normalni a specifické.
Mezi formy normalnich otazek patfi:

e Dipolarni otazky (ano — ne),

e Mmoznost uniku (ano — ne — nevim),

e vybér (souhlasim — spise souhlasim — nevim — spiSe nesouhlasim — velmi nesouhla-

sim).
Specialni formy otazek jsou nasledovné:
e dialogové — vyuziti nepfimych technik dotazovani, pro respondenty, ktefi neumi
sd€lit svij nazor;
e Skaly — pomahaji pfevadét znaky nemétitelné na méfitelné, napiiklad pomoci Cisel-
nych stupnic.

Otazky polouzaviené — kromé¢ jednotlivych variant je jest€ v nabidce, tzv. unikova otazka.

224

vyjadieni svych postojlii a ndzord.
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Pted ostrym spusténim dotazniku je doporucovéna tzv. ,,pilotaz*, kdy se srozumitelnost a

logicka konstrukce dotazniku vyzkousi na malém vzorku respondentt.

2.1.8 Analyza dat

Ziskana data z vyzkumu Se musi zpracovat. Vétsinou se K analyzam v drtivé vétsiné€ pouzi-
vaji pocitace. Jen tak mizeme ziskat potfebné informace. Nejdiilezitéjsi Casti analyzy je
dikladné zkontrolovani dat, zda jsou Uplnd a pravdiva, coz zjistime napiiklad zakompono-
vanim kontrolnich otazek v dotazniku. Vysledky je nezbytné logicky sloucit do tabulek a

pocitat naptiklad pramérné hodnoty ¢i jiné statistiky (Kotler et al., 2007, s 425)

2.1.9 Zpracovavani a prezentace zavérecné zpravy

Vyzkumnik ma nakonec za ukol zjisténi z vyzkumu utfidit tak, aby byl schopen zavéry

predlozit managementu. Cilem vyzkumu by nemélo byt zahlceni ¢isly, ale ptedlozeni nej-

vvvvvv

management dale rozvijet.

2.2 Marketingovy vyzkum na Internetu

Internetovy vyzkum mizeme definovat jako typ marketingového vyzkumu, pii kterém je
sbér primarnich dat realizovan prostiednictvim internetu ¢i intranetu, kdy respondent se

dotazovani zacastni jednim z nasledujicich zpusobu: (SIMAR, ©2012)
1. Respondent vyplni on-line dotaznik prostiednictvim internetu nebo intranetu.

2. Respondent ,,stahne* dotaznik ze serveru prostfednictvim internetu nebo intranetu a
odesle jej zpét prostrednictvim elektronické posty.

3. Respondent obdrzi webovy odkaz (URL adresu) na elektronicky dotaznik prostied-
nictvim emailu a vyplni jej v on-line prostiedi.

4. Respondent se zucastni hloubkového rozhovoru nebo skupinové diskuse, a to pro-

stitednictvim internetu nebo intranetu.

5. Respondent je monitorovan v méficim systému, ktery sleduje jeho internetovou ak-

tivitu prostiednictvim ,,cookies* nebo aplikace instalované piimo na jeho pocitaci.
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Vyhody a nevyhody internetového marketingového vyzkumu jsou sumarizovany v nasledu-
jicich fadcich.
Vyhody vyzkumu na Internetu jsou rychlost a flexibilita, ptizniva cena, rychla mozZnost

upravy dotazniku, moznost zpracovani vysledkl v redlném case. Odpadaji geografické ba-

riéry, pfinds$i moznost zasdhnuti velkého poctu respondentt, a zvySuje jejich poihodli.

Mezi nevyhody vyzkumu na Internetu se fadi omezeni pfi pouziti, Omezeni reprezentativ-
niho vzorku, nedavéra veifejnosti 1 zadavatelii, Situacni ztrata anonymity a nemoznost

osobniho setkéni.
Na zavér se doporucuje pro dotazovani pomoci e-mailu:
e mit zajiStén souhlas respondentt,
e vymyslet zajimavy predmét e-mailu,
e zaujmout hned od zacatku,
e napsat, co ma respondent pii vyplilovani postupovat,
e dotaznik by m¢l byt psan srozumitelng,
o dotaznik by mé¢l mit pfiméfené mnozstvi otazek,

e slibit respondentovi néjakou vyhodu.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYTICKA CAST

V analytické ¢asti diplomové prace je proveden rozbor dat, které jsem ziskala z mych tiech

dotaznika.

3.1 Cil analyzy

Hlavnim cilem analyzy je zjisténi stavu trhu s détskou obuvi Ceské republice a to
z nékolika pohledti, protoze vSechny jsou dulezitym zdrojem informaci pro nastaveni
spravné a Vv realité pouzitelné propagace. Otazky pro rodi¢e byly nastaveny tak, aby se zjis-
tily jejich nakupni zvyklosti détské obuvi. V dotaznicich pro maloobchodni prodejce jsem
chtéla zjistit, jaka je struktura jejich nabidky détské obuvi a jeji propagace. Otazky sméfo-
vané na vyrobce se tykaly predevsim jejich marketingové komunikace. Ve spolupraci
s Ceskou obuvnickou a kozedélnou asociaci jsem si stanovila hypotézy, které se mi bud’
potvrdi €i vyvrati. Na zakladé jednotlivych responsi budou zjisténé poznatky pouzity na

vytvoieni projektu propagace.

3.2 Pracovni hypotézy

Pro ucel préace jsem si stanovila n€kolik hypotéz ke kazdému ze vSech tii dotazniki, a ana-
lyze jednotlivych dotaznika jednotlivé zavéru budou komentovany, vysvétleny a vyvozeny

z nich prvotni zavéry.

3.2.1 Pracovni hypotézy pro nakupujici
1. Détskou obuv nakupuji nejcastéji samotné matky (70 %).
2. Détskou obuv rodic¢e nejcastéji nakupuji ve specializovanych prodejnach.
3. Rodice nenakupuji pravideln€ obuv ve stejném obchodé.
4. Rodice nakupuji pro déti nejcastéji 6-10 para détské obuvi za rok pro jedno dité.
5. Za détskou obuv jsou rodice déti ochotni vydat maximalné:
a) za domaci détskou obuv do 400 K¢,
b) za celoro¢ni détskou obuv do 1000 K¢,

€) zaletni détskou obuv do 1000 K¢,
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10.

11.

12.

3.2.2

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.
20.
21.
22.
23.

24.
25.
26.
27.

3.2.3

28.

d) za zimni détskou obuv do 1500 K¢.
Rodictim zalezi kvalit€ obuvi pied jeji cenou.
Znacku ,,Zirafa®“ zna 80 % rodicu.
Détskou obuv s logem ,,Zirafa* nakupuje cca 50 % rodiéu.
Rodi¢e znaji zna¢ku ,,Zirafa“ z internetu.
60 % rodiét nakupuje obuv znacky ,,Zirafa“,
80 % rodici je s nabidkou na ¢eském trhu spokojena.

Personal poradi s vybérem Ve specializovanych prodejnach s détskou obuvi.

Pracovni hypotézy pro prodavajici

Prodejci maji nejcastéji kamenné prodejny.

Nejcastéji se jedna o specializované prodejny.

Nejprodavanéjsi velikosti jsou v rozmezi ¢isel 18 az 35.

V nabidce prodejcii détské obuvi je alespont 40 % tuzemské vyroby.
90 % prodejcti zna znacku ,,Zirafa“.

80 % prodejcti nabizi obuv znagky ,,Zirafa“

Nejvice bude zajem o darkové propagacni materialy - 90 %.

Certifikované obuvi bude na specializovanych prodejnych vice jak 60 %.

60 % prodejcti bude mist na specializovanych prodejnach nadstandardni.

Z 80% budou prodejny détské obuvi vybaveny méficimi piistroji.

Nejlepsi odborné znalosti bude mit personal o struktufe obuvi, nejhorsi o anatomii
nohy.

80% prodejen bude mit v misté prodejny internet.

70% prodejen bude mit zdjem o online kurzy.

Pro komunikaci prodejci nejvice pouzivaji email a webové stranky.

Primérné prodejce investuje na propagaci prodejny do 30 000 K¢.

Hypotézy pro vyrobce

20 % vyrobcu se bude specializovat pouze na vyrobu détské obuvi.
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29. Z nabizeného sortimentu firmy bude nejvice firem, které vyrabi obuv ve velikostech

23 az 30 francouzského c¢islovani.
30. Nejvice se k propagaci pouziva internet.
31. Nejvice se pouzivaji pro komunikaci s maloobchodnimi prodejci katalogy.
32. Nejvice se pro komunikaci s koneénymi zakazniky pouziva telefon.
33. Vsichni vyrobci maji internet.
34. Je 40 % vyrobct ma aplikaci e-shop.
35. 90 % vyrobcu zasobuje 150 prodejen.
36. 60 % vyrobcl ma zvefejnény svoje odbératele na internetu.
37. K propagaci vyrobci nejvice pouzivaji katalogy a plakaty.
38. Na propagaci 90% firem pouziva mén¢ jak 100 000 K¢&.

39. 90 % firem ma opravnéni k pouzivani znacky ,,Zirafa*.

3.3 Metody pripravy dotaznikového Setieni

Dotaznik pro rodice byl uvetejnén na nckolika webovych serverech vénovanym détem,
rodinam a Zendm. Cely seznam stranek, které byly k Sifeni webu pouzity jsou uvedeny
v piiloze P I. Déle byl dotaznik Sifen mezi pomoci socidlni sité¢ Facebook, kde jsem vyuzila
svych kontaktli jako zaméstnankyné ¢eského vyrobce détské certifikované obuvi D.P.K. a
mohla jsem uvetejnit mlj dotaznik na firemnim uctu DPK na socialni siti Facebook a dale
mezi mymi prateli, ktefi jiz maji déti.

Dotaznik byl uréen ptedevsim pro rodice s détmi ptfedSkolniho a Skolniho véku. Pro zasa-

zeni SirSiho okruhu respondentt jsem se rozhodla uvefejnit dotaznik na serveru vyplnto.cz

(Kubatova, Vyplinto.cz ©2012b)

Dotazniky pro prodéavajici jsem vyuzila kontaktil z firmy D.P.K. (DPK, ©2012c) a Ceské
obuvnické a kozedé&lné asociace (COKA, ©2012f) a rozeslala jsem on-line dotaznik pied-

pfipraveny na serveru vyplnto.cz odbérateliim obuvi znacky ,,Zirafa®.

Dotazniky, které jsem vytvofila pro vyrobce, jsem rozeslala do firem, které aktualné dispo-
nuji opravnénim k uzivani znagky ,,Zirafa“ na emailové adresy, které byly uvedené na we-

bu Ceské obuvnické a kozedé&lné asociace (COKA, ©2012h).
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Nize uvedeny seznam obsahuje odkazy na nejvyznamnéjsi stranky, ze kterych pfisli re-

spondenti dotazniku ,,Nakupovani détské obuvi® (Kubatova, Vyplnto.cz ©2012a):
e baby-cafe.cz (38.3%)
e facebook.com (18.6%)
e emimino.cz (15%)
e nezjisténo (10.3%)
e vypinto.cz (6.4%)
e babyonline.cz (5.5%)
e slepicarna.cz (2.3%)

e facebook.com (1%)

3.4 Obsah dotaznika

V nasledujicich fadcich objasnim ucel mych otazek v ramci ptipravenych dotaznikli pro

nakupujici, prodavajici a vyrobce.

3.4.1 Obsah dotaznika pro nakupujici

Hlavni smysl tohoto dotazniku bylo zjiSténi ndkupni zvyklosti rodi¢t pfi nakupovéani dét-

ské obuvi, jejich obezndmeni se znackou zdravotné nezavadné obuvi ,,Zirafa®.

Dale jsem potiebovala zjistit, jaké jsou jejich akceptovatelné ceny na jednotlivych nejvice
nakupovanych polozkach obuvi (domaci obuv, celoro¢ni obuv, zimni obuv, letni obuv).
Dilezitou informaci je také pocet pari obuvi, ktery se priitbézné nakupuje, zda vibec je

dostacujici pro détskou obuv.

Mt dotaznik obsahuje 19 otazek. Pouzila jsem vice typil otdzek. Byly pouzity naptiklad
otazky uzaviené s pravé jednou odpovédi, otazky uzaviené s vice moznymi odpovédmi.
Vyuzila jsem také otdzky uzavieného typu — dichotomické (ano-ne). Pii zkoumani nézori
jsem vyuzila 1 otazek, jejichz formou odpovédi bylo ohodnoceni jednotlivych variant po-

moci $kal.

Cely dotaznik byl délan jako anonymni a byl strukturovan tak, aby otazky byly co nejsro-

zumitelngjsi, nejjasnéjsi a nedochazelo k nepochopeni, vagnosti ¢i sugesci.
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Zdrojem pro analyzu jsou data, dostupné na serveru Vyplnto.cz (Kubatova, Vyplnto.cz

©2012a) nebo dotaznik se nachazi v ptiloze P II..

3.4.2 Obsah dotazniku pro prodavajici

Pro cely mé prace bylo nezbytné zjistit stav nabidky na trhu zdravotné nezavadné détské
obuvi v Ceské republice, seznamit se bliZe s cenovou relaci prodejen, zjistit zemi ptivodu
vyroby détské obuvi a také vypatrat, na jaké tirovni jsou znalosti proddvajicich o problema-
tice détské obuvi (struktura obuvi, anatomie chodidla, onemocnéni aj.). Dale m¢ zajimala
marketingova komunikace prodejen, jejich znalost zdravotné nezavadné détské obuvi

znacky ,.Zirafa®, a zda ji maji ve své nabidce.

Bylo pouzito vice druhti otazek, naptiklad otdzky uzaviené s pravé jednou odpovéedi ¢i
otazky uzaviené s vice moznymi odpovéd'mi. Pouzila jsem otazky uzavieného typu — di-
chotomické (ano-ne). Pro zjisténi nazori jsem vyuzila i otazek, kde dotazovani odpovidali

pomoci skal.

Cely dotaznik byl anonymni a strukturovan tak, aby byly otazky jasné a srozumitelné a

nedochazelo ke $patnému vykladu.

Dotaznik je k nahlédnuti na serveru Vyplnto.cz (Kubatova, Vyplnto.cz ©2012b) nebo
v piiloze P IIL

3.4.3 Obsah dotazniku pro vyrobce

Dotaznik pro vyrobce byl koncipovan tak, abych se dozvédéla strukturu jejich vyroby dét-
ské obuvi, zda maji licenéni opravnéni k pouzivani znagky ,,Zirafa“ a jaky je zpisob jejich

marketingové propagace.

Dotaznik byl opét tvofen z uzavienych otazek, kde byla moznost vybrat jednu nebo vice
moznosti. U n¢kolika otazek byla moznost se vyjadiit a doplnit dals$i moznost, ale této na-
bidky vyuzila jen jedna firma, jeji dodatecné odpovédi budou zminény v analyze. Byly vy-
uzity i otazky uzavieného typu dichotomické (ano-ne) a odpovédi ve forme kratkého textu

(&isla).

Dotaznik je uveden v ptiloze P IV.
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3.5 Zakladni charakteristika zkoumaného souboru

V prizkumu pro rodic¢e jsem ziskala nakupovani détské obuvi 407 responsi. Pro prizkum
prodejen jsem obdrzela 50 vyplnénych dotazniki od prodejct a 10 ¢eskych vyrobcti mi
vratilo vyplnéné listy papirové formy dotazniku. Z téchto uvedenych byla dale data pro

mou analyzu piedzpracovavana skrz server Vyplnto.cz.

3.6 Zpiisob zpracovani ziskanych dat

Dotaznik pro nakupujici a prodéavajici byl pfedzpracovan serverem Vyplnto.cz a dale jsem
informace dle potieb zpracovavala v programu MS Excel 2010. Dotaznik pro vyrobce byl
zpracovan ruc¢né na zakladé responsi jednotlivych firem opét v programu MS Excel 2010 a

kontroln€ na serveru Vyplinto.cz.

3.7 Analyza dotaznikii pro zakazniky

V nésledujici ¢asti budou shrnuty poznatky ziskané z dotaznikli a potvrzeny ¢i vyvraceny

moje pracovni hypotézy.

3.7.1 Charakteristika respondenti

M¢ého dotazniku, ktery jsem pojmenovala ,,Nakupovani détské obuvi® (Kubatova, VyplIn-
to.cz ©2012a), se zucastnilo celkem 407 respondentd. Mezi nimi bylo 404 zen a 3 muZi.
Nejpocetnéji zastoupenou skupinou byli respondenti ve véku 26 az 35 let, ktefi tvoti 70 %

dotazovanych, dalsi pocetnou skupinou tvofili lidé ve véku 36 az 45 let (24 %).

Vék respondentu

0%

W 26aZ 35 let

W 36az45 let

46 let a vice

mdo 25 let

Obr. 5 Vek respondentii, zpracovani viastni
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Z informaci ziskanych z dotaznikl se mi pomoci kontingecni tabulky podaftilo vyselektovat
trzni segmenty, na ktery by mél byt projekt propagace zaméfen. Jedna se predevsim o
matky ve véku 26 az 35 let, tato skupina tvofila necelych 50 % respondentil. Dale pocetnou
skupinou nakupujicich byly matky s otci ve stejné vékové kategorie, ktera délala 20 % ze
skupiny dotazovych. Mén¢ pocetnou skupinou pak byli rodicové ve ve€ku 36 az 45, ktefi

dohromady tvotili skupinu 23 % respondenti.

Tab. 4 Vztah struktury nakupujicich na véku, zpracovani vlastni

Nakupujici
Vek jind moznost matka matka i otec prarodiCe Celkovy soucet
26 a7 35 let 1 200 84 285
36 az45 let 1 60 35 96
46 let a vice 1 1 2
do 25 let 1 15 I 1 24
Celkovy soucet 3 276 126 2 407

Na zakladé¢ vySe uvedené tabulky byla potvrzena hypotéza, Ze primarné obuv nakupuji
matky. Avsak procentualni odhad se nepotvrdil. Vice se do nakupniho procesu détské obu-
vi zapojuji i otcové.

Nejvice zastoupenou skupinou byli Zeny s vysokoskolskym (47 %) a stfedoSkolskym

s maturitou (39 %)

rd r

Dosazené vzdélani

2%

m vysokoSkolské

B stfedoskolské s maturitou

vy55i odborné

B stfedoskolské bez maturity

m zakladni

Obr. 6 Struktura dosazeného vzdeélani respondentit, zpracovani viastni
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Na jaky trh se zamérit?
a. celorepublikové — internet a propagacni materialy

Internet ma 99,75% dotazanych a vice jak 70 % ma ucet na socialni siti Facebook.

Tab. 5 Zavislost veku na viastnictvi uctu na socidlni siti Facebook, zpracovani viastni

Utet na Facebooku
Vek ano ne Celkovy soucet
26 az 35 let 215 70 285
36 az 45 let 45 51 96
46 let a vice 2 2
do 25 let 23 1 24
Celkovy soucet 285 122 407

O znacce ,,Zirafa* se vétsina z respondentli dozvédéla praveé na internetu (40 %) a pfimo na
prodejné détské obuvi (30 %). Z toho mizeme vyvodit, Ze zdkaznici aktivné vyhledavaji na
internetu informace o zdravotné nezdvadné a certifikované obuvi. A Ze na né pfi nakupu

pusobi i informace ziskané na prodejnach.

Zdroj znalosti o znacce zirafa

M internet

M na prodejné détské obuvi
® na doporuceni pratel
Hjiné

M Easopis

H televize

Obr. 7 Zdroj znalosti o znacce ,, Zirafa“, zpracovani viastni

Potvrdila se tedy hypotéza ¢. 9, ze rodi¢e nejvice znacku znaji z internetu.
b. vybérové — regiony s nejvétsi kupni silou

Pro piedstavu kupni sily v jednotlivych regionech CR byla vypracovana néasledujici analy-

Za.
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Kupni sila v jednotlivych regionech

Studie spole¢nosti INCOMA GfK ,,Kupni sila v okresech a obcich CR 2011%, potvrzuje, Ze
regionalni rozdily v koupé&schopnosti obyvatelstva se na uzemi Ceské republiky stale vice

prohlubuji. Tento trend z minulych let neustdle pokracuje, uzemi republiky mizeme

prakticky rozd€lovat na ,,bohatsi zapad a chudsi vychod®“. (INCOMA, ©2012)

Dle tiskové zpravy spole¢nosti INCOMA GfK troven kupni sily v pfepoc¢tu na obyvatele je
nejvyssi v Praze, coz znamend, ze pievysuje Cesky primér o 32%. Pod vlivem hlavniho
mésta znatné profituji tii mésta z okoli Prahy, a to Ri¢any, Brandys nad Labem, Stara
Boleslav a Celakovice. (INCOMA, ©2012)

Na druhé stran& obyvatelé v Moravskoslezském ¢&i Usteckém kraji museji vystagit s daleko
uspornéj$imi osobnimi a rodinnymi rozpo€ty. V nékterych obcich - predevsim v perifernich
oblastech CR - se dle vyzkumt Groven kupni sily pohybuje dokonce pod 70% &eského
praméru.(INCOMA, ©2012)

Pro vizualni zjednoduseni stavu kupni sily v Ceské republice je nize uvedena mapa.

INDEX KUPNI SILY V JEDNOTLIVYCH KRAJICH
Ceska republika k roku 2011 = 100

; ol e <135

I’ LIBERECKY KRA <110
- : o <100

o e < 9%
<9

“* KRALOVEHRADECKY
KRAJ

KARLOVARSKY "
KRAJ 4 . PRAHA
3

MORAVSKOSLEZSKY{KRAJ
STREDOCESKY KRAJ

= PLZENSKY KRAJ

JIHOCESKY KRAJ

Obr. 8 Stav kupni sily v CR, zpracovani viastni.

3.7.2 Charakteristika nakupnich zvyku détské obuvi

Rozhodujici faktory pfi vybéru obuvi méli respondenti ohodnotit na stupnici 0 az 5, kde 0

malo dilezity prvek a 5 nejdilezité;si prvek.
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Tab. 6 Faktory ovilivijici ndkup, zpracovani viastni

Serazeni dilezitosti faktord, které ovliviuji nakup détské obuvi (0 - nejméne dilezité, 5 - nejvice dilezité
kvalita 4.801
zdravotni a hygienicka nezdvadnost 4.656
sfika sortimentu 3.41
design obuvi 3.312
snadna udrzba obuvi 3.28
cena 3.224
vyskoleny personal 2.744
znacka obuvi 2.735
dopravni dostupnost prodejny 2.494
doporuceni pratel 2.354

V priméru ze vSech vyplnénych dotaznikti je pro nakupujici kvalita pti vybéru nejdulezi-

t&j$i faktor. Zdravotni a hygienicka nezavadnost détské obuvi nasleduje hned po kvalité.
AvsSak vnimani faktoru ceny je podle mého prizkumu jiny pro Zeny a pro muze.

Pti nakupovani obuvi je cena vyrobku pro skupinu matka i otec a jina moznost (= samotni
u samotnych matek (hodnotovy primér = 3,1), je pravdépodobné, ze otec rodiny by mohl

slouzit jako ,,hlas rozumu*.

VSichni tf1 muZi, ktefi dotaznik vyplnili, shodné uvedli, Ze cena je pro né nejdilezitéjsi
aspekt (hodnotovy pramér = 5) pfi vybéru a proto rozhoduje vice cena pied ostatnimi
aspekty obuvi.

Ptesto ale mohu potvrdit hypotézu, ze vice jak 90 % respondentli dava ptednost kvalité
obuvi pied jeji cenou (Tab. 6).

Aspekt ceny pii nakupovani zdravotné nezdvadné a certifikované obuvi hraje velkou roli,

protoze tyto vyrobky jsou na vyssi cenové urovni nezZ naptiklad levna dovozova obuv.

Jako nejcastéjSi misto nakupu détské obuvi byly vyhodnoceny specializované prodejny S

détskou obuvi, a to ve vysi 70 %. Poté nasledovaly obchodni fetézce s 13 %.
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Tab. 7 Zavislost nakupujiciho na vybéru lokality k nakupovani obuvi, zpracovani viastni

Lokalita
Nakupujici e-shop prodejny vyrobcti  na trznici  obchodni fetézce  second-hand  spec. prodejny | Celkovy soucet
matka 20 21 2 27 1 205 276
matka i otec 11 9 1 25 80 126
jind moznost 1 1 1 3
prarodice 2 2
Celkovy soucet 31 30 4 53 2 287 407

Skoro 70% nakupujicich pro déti jsou primarné samotné matky a necelych 30 % poté mat-
ky s otci nakonec otcové a prarodi¢e. Pokud jsou primarnimi nakupujicimi obuvi pro déti
samotné matky, 75% z nich nakupuje ve specializovanych prodejnach, potvrdila se mi tedy
hypotéza €. 1. Pokud spolecné nakupuji otcové a matky nakupovani ve specializovanych

prodejnach Klesne na 63% a pouze 6% z dotazovanych nakupuje v obchodnich fetézcich.

Z vyzkumu také vyplynulo, ze zdkaznici nejsou loajalnimi navstévniky jen jedné prodejny.

Nakupovani obuvi ve stejném
obchodé

Hne

Hano

Obr. 9 Loajalita zdakaznika ke stejnému obchodu, zpracovani viastni
Vyzkumem se mi potvrdila hypotéza, ze loajalita zakaznikd vici jednomu obchodu, kde
opakované nakupuje neni pfili§ silna. Pouze 45 % respondentil se pti ndkupi détské obuvi

vraci do stejného obchodu. Timto se mi potvdila hypotéza €. 3.
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3.7.3 Prijatelné ceny pro nakupujici na nakup obuvi celorocni, letni a zimni.
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zimni
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Srovnani cenoveé prijatelnosti celorocni, letni a
détské obuvi

= B
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63%
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M Letni obuv

25%

62%

12%

1%

Zimni obuv

3%

48%

35%

14%

Cenové kategorie

Obr. 10 Srovndni cenové prijatelnosti détské obuvi, zpracovani viastni

Ptiblizn¢ polovina respondentl se shodla na cenové pfijatelnosti obuvi v rozmezi 501 az

1000 K¢&. V nasledujich tadcich se budu snazit zjistit, zda se piedstavy rodi¢t shoduji

s aktudlni nabidkou dvou ceskych firem, které vyrabi celosortimentni vyrobu pro déti od

velikosti 18 do velikosti 35 francouzského ¢islovani.

Jak se pohybuje cenova relace zdravotné nezavadné a certifikované obuvi pro déti od

vyrobetl v Ceské republice, je uvedeno na piikladu dvou firem: D.P.K., spol. sr. 0. a

FARE, spol. sr. 0. Orienta¢ni primérné ceny jsSou Spocitany ze souc¢asné nabidky e-shopu

obou firem, obuv se sezonni slevou a zbozi druhé jakosti a ostatni doprodeje nebyly brany

Vv potaz.
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Tab. 8 Orientacni ceny firem DPK a FARE, zpracovani viastni

Orientacni ceny détské obuvi firem DPK a FARE

Druh obuvi Velikost DPK FARE
détské usnovy capak 18 - 22 650 K¢ 600 K¢
celoro¢ni usnova obuv 23 - 26 950 K¢ 900 K¢
celoro¢ni usnova obuv 27 - 30 1100 K¢ 1000 K¢
celoro¢ni usnova obuv 31-35 1200K¢ 1100K¢¢
celoro¢ni usnova obuv s membranou 27 - 30 1200 K¢ 1300Kc¢
celoro¢ni usniova obuv s membranou 31-35 1300 K¢ 1400K¢

Prumércen | 1 150 K¢ 1 140 K¢

zimni usnova obuv 18 - 22 1000 K¢ 900 K¢

zimni usiova obuv 23 - 26 1100 K¢ 1000K¢¢
zimni usnova obuv 27 - 30 1200 K¢ 1100K¢
zimni usiova obuv 31-35 1300K¢ 1200K¢
zimni usnova obuv s membranou 18 - 22 1000 K¢ 1000 K¢
zimni usiova obuv s membranou 23 - 26 1100 K¢ 1100K¢
zimni usnova obuv s membranou 27 - 30 1200 K¢ 1200K¢
zimni usiova obuv s membranou 31-35 1300 K¢ 1400K¢

Primércen | 1 I150K¢ 1113 K¢

letni usnova obuv 18 - 22 950 K¢ 900 K¢
letni usnova obuv 23 - 26 990 K¢ 950 K¢
letni usnova obuv 27 - 30 990 K¢ 1 000 K¢
letni usnova obuv 31-35 * 1200 K¢

Prumér cen 977 K¢ 1013 K¢

textilni domaci obuv 18 - 22 380 K¢ 270 K¢
textilni domaci obuv 23 - 26 390 K¢ 280 K¢
textilni domaci obuv 27 - 30 400 K¢ 290 K¢
textilni domaci obuv 31-35 400 K¢ 320 K¢

Pramér cen 393 K¢ 290 K¢
*Pozn. Firma DPK nema ve své nabidce letni usfiovou obuv ve velikosti 31-35.

Nékupni pfestava o cenach obuvi se shoduje se soucasnou cenovou nabidkou obou

v Ceskych vyrobet.

Ceny domaci obuvi
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Nejvice respondentt (41 %) je ochotno za détskou doméci obuv zaplatit v rozmezi od 201
do 400 K¢ a dalsich 21 % je ochotno investovat i vice jak 401 K¢. 31 % dotazovanych je

vSak ochotno zplatit pouze do 200 K¢.

Dotaznikem se také potvrdila hypotéza €. 5 a), Ze nejvice zdkaznikl je ochotno investovat

do obuvi pravé mezi 201 az 400 K¢.

Prijatelné ceny za domaci obuv
45% 41%
40%
35%
u  30%
2 25%
=
g 20%
15%
10%
5% 294
0y | —
mene nez 101a%200K¢ | 201a3400KE | 401K a vice
100K
H Pfijatelné ceny za domdci obuv 2% 36% 41% 21%

Obr. 11 Prijatelné ceny za domaci obuv, zpracovani viastni
Ceny celoroc¢ni obuvi

Pti nakupu celoro¢ni obuvi je znatelny rozdil i mezi jednotlivymi velikostnimi sortimenty,
napt. obuv pro nejmensi déti — détské capacky se primérné pobyhuji u obou firem kolem
650 K¢. Avsak s dalsimi velikostnimi fadami cena roste. Vyssi ceny jsou také u obuvi,
které maji v sobé zakomponované hydrofobni a hydrofilni materidly (obuv s membranou).
Pravé u toho typu obuvi jsou zakaznici (63 %) ochotni investovat v rozmezi 501 az 1000
Ké. A ptes 30 % nakupujicich je ochotno zaplatit i vice jak 1001 K¢. To miZze byt
zpusobené tim, ze jiz maji starSi déti, které potiebuji vetsi velikosti a jsou drazs$i nebo
preferuji obuv s membranou, které jsou diky své materidlové vybavenosti fadové o nékolik

stokorun drazsi.
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Prijatelné ceny za celorocni obuv
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500KE 1000KE 1500K¢ 1501K¢ a vice
M Prijatelné ceny za celoroéni obuv 3% 63% 27% 7%

Obr. 12 Prijatelné ceny za celorocni obuvi, zpracovani viastni

Na zaklad¢ vyse uvedeného grafu mizeme konstatovat, ze se hypotéza 5.b) potvrdila. Dle
grafu je znat, ze 75 % nakupujicich je ochotno do obuvi investovat do 1000 K¢.
Nejpocetnéji zastoupenou skupinou jsou zakaznici, ktefi jsou ochotni investovat od 501 do

1000 K¢.
Letni obuv

Opét se potvrdilo, Ze nejvice respondentl (62 %) je ochotno za letni obuv zaplatit
v rozmezi 501 az 1000 K¢. Na druhé stran¢ ale druha nejpocetnéjsi skupina (25 %) odpo-
védela, Ze jsou do letni obuvi ochotni investovat pouze do 500 K¢&. Tato zména mize byt
dana tim, Ze letni obuv je sezénni zalezitosti a pokud 1éto ,,neni* a prsi, sandaly dité tolik
nevyuzije. Pouze 13 % zékaznikli je ochotno zaplatit vice jak 1001 K¢. Jedna se o ty za-
kazniky, ktefi spadaji uz do vyssi cenové kategorie s ohledem na velikostni sortiment, ktery

poptavaji.
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Obr. 13 Prijatelné ceny za letni obuv, zpracovani viastni

Na zakladé vyse uvedeného grafu mizeme konstatovat, ze se hypotéza 5.c) potvrdila.

Vice jak 87 % nakupujicich je ochotno do obuvi investovat do 1000 K¢. Nejpocetnéji

zastoupenou skupinou jsou zakaznici, ktefi jsou ochotni investovat od 501 do 1000 K¢.

Zimni obuv

Stale se nam potvrzuje, Ze nejvice kupujicich je ochotno zaplatit za zimni obuv v rozmezi

501 az 1000 K¢&. Tato skupina ¢ita 48 %. AvSak u zimni obuv nardsta inklinace i k obuvi

drazsi. Dohromady 49 % respondenti je ochotno zaplatit i za obuv drazsi nez 1001 K¢.

Tento fakt je dan nejspiS tim, Ze do kvalitni zimni obuvi pro déti, kterda membranu, aby

nedoslo k promaceni nohou, jsou zdkaznici ochotni investovat relativné vétsi obnos penéz.
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M PFijatelné ceny za zimni obuv 3% 48% 35% 14%

Obr. 14 Prijatelné ceny za zimni obuv, viastni zpracovani
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Na zaklad¢ vySe uvedeného grafu muzeme konstatovat, ze se hypotéza 5.d) potvrdila.
Vice jak 80 % nakupujicich je ochotno do obuvi investovat do 1500 K¢. Nejpocetnéji

zastoupenou skupinou jsou zékaznici, kteti jsou ochotni investovat od 501 do 1000 K¢.

V dotazniku byla vznesena otdzka, zda jsou lidé spokojeni s nabidkou détské obuvi na

¢eském trhu.

Tab. 9 Spokojenost s nabidkou détské obuvi, zpracovani viastni

Spokojenost s nabidkou obuvi na
ceském trhu

M ano

Hne

68 % respondentl odpovédeélo, Ze s nabidkou na ¢eském trhu spojeni jsou. Moji hypotézou
bylo 80 % spokojenych zakazku, tudiz moje hypotéza €. 11 se nepotvrdila. Tento fakt muze
byt napiiklad tim, Ze cena u détské obuvi vétsich ¢isel (nad 35), se pohybuje jiZ na Grovni
kvalitni obuvi damské a panské, a neodpovida zcela ptfedstavam o pfijatelnych cenach,

které byly rozebrany v ptedchozich grafech (Obr. 10, 11, 12, 13, 14).

Rozpor ve vyzkumu

Podle cenové relace, ve které zédkaznici obuv nakupuji se da predpokladat, ze doopravdy
vybiraji a nakupuji obuv zdravotné nezavadnou a certifikovanou. Tuto skutecnost

potvrzuje nasledujici kontingen¢ni tabulka:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

Tab. 10 Pocet nakupovanych parii znacky ,, Zirafa*“ v zavislosti na priomérném poctu na-

koupenych par za rok, zpracovani viastni

Pocet nakupovanych pari - kumulace nakupi vice nez 5 paria obuvi
Nakupujete zna¢ku ,,Zirafa®? | do5 6 a vice paru Celkovy soucet
ano 255 134 389
ne 15 3 18
Celkovy soucet 270 137 407

Avsak je zarazejici, ze pfi prumérném poctu nakupovanych part na jedno dité uvedli

respondenti nakup maximalné péti para.
V mé hypotéze jsem méla 6 az 10 para.

Pii hypotéze byl zohlednén fakt, ze dité potiebuje alespon 1 par obuvi celoroéni — jaro, 1
par letni obuvi — 1éto, 1 par celoro¢ni obuvi — podzim, 1 par zimni obuvi — zima, a
miniméln¢ 2 az 4 pary domaci obuvi (ve Skole a Skolce je pfezuti povinné) a Casto se
pofizuje i sezonni obuv (gumaky, tenisky do Skolky ¢i do Skoly aj.). Coz piiblizné ¢ini 10
parti obuvi pro jedno dité na rok. Navic je tfeba brat v tivahu, ze ditéti roste noha za jeden

rok o 2 az 3 velikostni ¢isla.

Tento rozpor lze vysvétlit na zakladé vyzkumu Ceské obuvnické a kozedé&lné asociace
,Kvalitou obouvani ke snizeni turazii ve Skolach® COKA (2011). Je totiz velkd
pravdépodobnost, Ze pfi nakupovani obuvi pro dit€ se bere s pfili§ velkym nadmeérkem
(volny prostor pied prsty chodidel). A ze ptipadné se ,Setii na ptezGvkach. Prizkum
COKA (2011) ukazal, ze spravny nadmérek v obuvi az 10-15 mm spliiovalo pouze 40,9 %
bot déti. Zbytek déti, to je skoro 60 %, mél nadmérky v obuvi nespravné. Pro zajimavost
nejveétsi namefeny nadmeérek v détské obuvi byl 35 mm a u nejmensi obuvi bylo u ditéte

zjisténo, Ze obuv byla krat$i o 12 mm neZ jeho skutecnd délka chodidla.

Vyzkum COKA (2011) také pfinesl fotografie, v jaké stavu se nachazi preziivky u déti.
Z obrazki lze vyvodit, ze ptreztivkova obuv se nosi do plného spotfebovani, to znamena, ze

obuv je vynoSena a mala.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Obr. 15 Domaci (preziivkovad) obuv, COKA (2011)

Znacku kvality ,,Zirafa® podlé mého priizkumu zna 96 % respondenttt (potvrdila se tak
hypotéza ¢. 8) a z nich 83 % certifikovanou obuv nakupuje (potvrzena hypotéza ¢. 10),
avSak na zavér tohoto vyzkumu musim konstatovat, ze nadkupni zvyky rodict jsou Spatné
nastaveny (5 partt obuvi na jedno dité je opravdu nedostate¢ny pocet) a nasledna péce o

obuv je nedostate¢na.

Hodnoceni nakupujicich v jakych lokalitach je prodejce schopny poradit pii vybéru

obuvi.

Tab. 11 Schopnost persondlu prodejny poradit s vybérem obuvi, zpracovani viastni

Je personal prodejny schopen poradit s vybérem obuvi?
1. misto - specializované prodejny 1.464 velmi pozitivni
2. misto - firemni prodejci vyrobcti 0.757 pozitivni
3. misto - E-shopy 0.076 neutralni
4. misto - second hand -0.58 negativni
5. misto - obchodni fetézce -0.646 negativni
6. misto - trznice -1.079 velmi negativni

Tim se mi potvrdila, moje hypotéza ¢. 12, Ze podle nazoru nakupujicich, nejlépe umi pii

vybéru obuvi poradit hlavné ve specializovanych prodejnéch.
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Poftizeni kvalitni zdravotné nezdvadné a certifikované obuvi pro déti by mél byt zaklad pro
zdravy vyvoj chodidel. AvSsak nakup musi byt podpofen vybranim spravné velikosti s pat-
ficnym nadmérkem (v ¢emz je personal specializovanych prodejen personal schopny dle

nazoru nakupujici poradit), nasledné pravidelné kontrolovat stav obuvi a nadmérku.

Do propagace by tedy neméla spadat jen samotna zdravotn¢ nezdvadnd a certifikovana

obuv, ale poradenstvi ve vztahu k obuvi, jak kontrovat obuv, jak métit nadmérky aj.

3.8 Analyza dotazniku pro prodavajici

Na strankach &eskych vyrobcti a COKA jsem si nasla emailové adresy nékolika jejich od-

bératelil a dotazniky jsem jim rozeslala. Na dotaznik odpovédélo 50 prodejen.

3.8.1 Charakteristika prodejen respondenti

Nejvétsi skupina respondentt (68 %) disponuje kamennou prodejnou a ndsledné kamennou
prodejnou i e-shopem (potvrzeni hypotézy ¢. 13). Nartst obliby internetového nakupovani
je zfejmy, ale neni dominantnim zpisobem ndkupu détské obuvi. To je zplsobeno tim, ze
poptavka po kamennych prodejnach s détskou obuvi stale pievazuje. Rodice déti totiz mu-
Zou preferovat vyzkouSeni obuvi pfimo v misté prodeje neZ nakup ,,0od oka® na internetu.
Stejné jako u panské a damské obuvi, ¢islovani firem je pokazdé rizné a neodpovida. Jen

samotny e-shop mélo 4 % dotazovanych.

Typ prodeje

49 2%

B kamennd prodejna

B kamenna prodejna i E-shop

internetovy prodej (E-shop)

H jiny typ prodeje

Obr. 16 Typ prodeje, zpracovani viastni

Dotazovani méli déle charakterizovat typ jejich prodejny, kde je soucasti sortimentu détska

obuv. Specializovanou prodejnu détské obuvi mélo 76 % respondentli (potvrzeni hypotézy
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¢. 14), celosortimentni prodejnu (damska, panska, détska obuv) mélo 22 % dotazovanych,

obchodni fetézce zaujimali 2 % z respondentii.

Typ prodejny

2%

M specializovana prodejna
se zaméfenim na détskou
obuv

M celosortimentni prodejna
(détska, ddmska, panska
obuv)

W obchodni fetézce

Obr. 17 Typ prodejny, zpracovani viastni

Dale mé zajimalo zda prodejci maji v misté prodeje internet. 90 % respondentti disponuje

internetem v misté prodeje, coz zaroven potvrdilo moji hypotézu ¢. 24.

Internet v misté prodeje

M ano

M ne

Obr. 18 Internet v misté prodeje, zpracovani viastni

3.8.1.1 Sortiment na prodejndach

Na prodejnach se nachédzela nasledujici skladba sortimentu. Nejvice respondenti nabizi
détskou obuv do velikosti 35 (40 %), détskou, div¢i a chlapeckou do velikosti 39 nabizi

36 %. Veskery sortiment nabizi 24 % dotazovanych.
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Celkovy sortiment

® pouze détskd obuv (do
velikosti 35)

W détska, divei a chlapecka
(do velikosti 39)

= celosortimentni nabidka
obuvi (détska, divei,
chlapecka, damska,
panska)

Obr. 19 Celkovy sortiment obuv, zpracovani vlastni

Celych 98 % dotazovanych ma v nabidce détskou obuv ve velikostech 18 az 35 (potvzeni

hypotézy €. 15), velikosti vétsi ¢i mensi pak nabizi je ve svém sortimentu jen kolem 50 %.

Sortiment détské obuvi

120%

100%

- 80%
=)
=

1] 60%
W

40%

20%

0%

velikosti velikosti velikosti velikosti velikost velikost 17
18-22 23-26 27-30 31-35 nad 36 a mensi
W Sortiment détské obuvi 98% 98% 98% 96% 58% 50%

Obr. 20 Sortiment détské obuvi, zpracovani viastni

36 dotazovanych (tj. 72 %) na svych prodejnach ma v nabidce détské obuvi vice jak 60 %
tuzemské vyroby (potvrdila se hypotéza ¢. 16). Z toho 10 prodejen détské obuvi ma dokon-
ce Vv nabidce vice jak 90 % vyrobkt ¢eského ptivodu. 14 respondentti ma potom méné jak

50 % nabidky tuzemské vyroby.
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Tuzemskeé vyrobky v nabidce prodejce

| Vice jak 60 %
B Méné jak 60 %

Obr. 21 Tuzemské vyrobky v nabidce prodejce

3.8.1.2 Znacka ,Zirafa“

Dale jsem se zajimala, zda prodejci nabizi ve svém sortimentu obuvi pro déti i vyrobky se
znackou ,,Zirafa®. Dle vyzkumu 98 % z dotazovanych ji na svych prodejnach ma, coZ po-
tvrzuje hypotézu ¢. 17 a 18. Jen 1 prodejna, ktera je fetézcem, odpovédéla, ze nikoliv. Na
dotaz pro¢ tomu tak je, cituji: Pro déti mdame kvalitni znacku, ma WMS systém, nabidka
certifikované obuvi pro déti Ceskych vyrobcii nespada do naSi cenové politiky.
V souvislosti se znatkou ,,Zirafa® jsem se jesté zajimala, jaké procento tvoii z nabidky dét-
ské obuvi. 24 dotazovanych ma v nabidce vice jak 55 % obuvi se znackou ,Zirafa“, 26
dotazovanych ma v nabidce mén¢ jak 50 % obuvi této znacky (hypotéza ¢. 20 se nepotvrdi-
la). Je to dano tim, ze skladba jejich obuvi je tvofena pievazné zahrani¢nimi vyrobky, které
nemaji znacku ,Zirafa“, ale naptiklad mizou spliiovat zakladni hygienické a zdravotni
pozadavky na obuv pro déti. MoZznym problémem je také nizsi nabidka ze strany vyrobcil
s licenci ke znaéce ,,Zirafa“, nebot’ ne viichni vyrabi cely sortiment obuvi pro déti, ale tie-

ba pouze domaci obuv.

3.8.1.3 Cenovda uroveri

Cenova troven vyrobki byla zna¢né€ vyrovnana mezi obuvi ekonomickou (56 %) a nad-
standardni 42 % dotazovanych (hypotéze €. 21 se nepotvrdila, prevladad obuv ekonomicka

nad nadstandardni). Aby nedochazelo k nejasnostem, tyto dvé kategorie jsem vice specifi-
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kovala. Obuv ekonomicka je takova, kdy ptevazuje kvalitni obuvi zdravotné nezavadna ¢i
certifikovana. Obuv nadstandardni potom zahrnovala obuv znamych znacek, nadstandardni

kvality a obuv certifikovana. 2 % respondenti nechtélo odpovidat.

Cenova uroven

2%

B ekonomicka
B nadstandardni

® nechci odpovidat

Obr. 22 Cenova uroven proddavané obuvi, zpracovani vlastni.

3.8.1.4 Financni prostiedky na propagaci a komunikace se zakazniky

V zavéru dotazniku jsem se ptala, kolik finan¢nich prostiedkil rocné prodejny uvolnuji a

investuji do propagace.

Mén¢ jak 30 000 K¢ uvedlo 64 % dotazovanych (potvrzeni hypotézy ¢. 27). 14 % respon-
denti poté odpoveédélo shodné 30 001 az 60 000 K¢ a Ze nechtéji odpovidat. Vice jak
60 001 K¢ poté vénuji na propagaci 4 prodejny z dotazovanych. Vice jak 120 001 K¢ po-

tom odpovédéla pouze prodejna, kterd je zaroven fetézcem.
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Prostredky na propagaci
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Méné neZ 30001 az Nechci 60 001 aZ Vice jak
30000KE | 60000KE | odpovidat | 90000KE | 120001 K&
B Prostfedky na propagaci 64% 14% 14% 6% 2%

Obr. 23 Prostiedky na propagaci prodejcii, zpracovani viastni

Omezenymi prostfedky na propagaci mize byt dano nckolika faktory. Coz muZe byt
zpusobeno dnesni ekonomickou situaci, kdy malé specializované prodejny nemaji dostatek

finan¢nich prosttedkd. Z nasledujici kontingencni tabulky je znat, Ze 65 % ze

specializovanych prodejen dava na propagaci mén¢ jak 30 000 K¢.

Tab. 12 Clenéni financnich prostiedkii podle typu prodejny, zpracovani viastni

Celosortiment  Obchodni fetézec  Spec. prodejna | Celkovy soucet
Méné nez 30 000 K¢ 8 24 32
30001 az 60 000 K¢ 2 5 7
60 001 az 90 000 K¢ 3 3
Vice jak 120 001 K¢ 1 1
Nechci odpovidat 1 6 7
Celkovy soucet 11 1 38 50

Na druhé stran¢ struktura aktivit, které prodejny pouzivaji ke komunikaci se zadkazniky,
naznacuje, Ze prodejny se zamé&fuji na internetovou propagaci, ktera je levnéjsi. Podle
mého prizkum ma totiZ internet v misté prodejny 90 % respondentli (potvrzeni hypotézy
¢. 24). Informacni e-maily vyuziva 88 % dotazovanych, webové stranky spravuje 68 %

respodentt, 50 % ma et na Facebooku a 34 % rozesila informacni newslettery.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

Komunikace se zakazniky

100% 94%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
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Cetnosti

-

Webové
Telefon E-mail e’ ove Facebook E-shop Newsletter
stranky

B Komunikace se zakazniky 94% 88% 68% 50% 46% 34%

Obr. 24 Komunikace prodejcii se zakazniky, zpracovani viastni

Dle prizkumu stidle majoritnim pouzivanim se vyznacuje telefon, miZe se jednat 0
informacni SMS, které se napiiklad rozeslou vSem zakaznikiim databdze. Hypotéza €. 26
se nepotvrdila, nejvice se pouziva telefon pii komunikaci se zdkazniky, a teprve poté

nasleduje e-mail a webové stranky.

vv oy

3.8.1.5 Meé¥ici prostiedky a pristroje v misté prodejny

V ramci vyzkumu mé také zajimalo, zda maji prodejny v misté prodeje métidla na délku
chodidla ditéte. Z dotazovanych je ma 88 % (potvrzeni hypotézy ¢. 22), coz je 44 prodejen.
| kdyZ jsou to velmi povzbudivé ¢isla, neni to jesté zcela idealni stav. Jelikoz déti maji sni-
zeni stav citlivosti a ¢asto si ani nejsou védomy, ze je jim obuv mala, a nedokazi si fici.

Obuv odhadem se vybira taky velmi nesnadno, takze idealni stav by mél nastat pii 100 %.
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MéfFici pristroje

M ano

Hne

Obr. 25 MeFici pristroje v misté prodejen, zpracovani viastni

3.8.2 Znalosti prodejct

Kazdy respondent se musel ,,ohodnotit* a pokusit se kvantifikovat svoje znalosti v oblasti
obouvani. Zajimalo m¢, zda ma prodejni personal détské obuvi znalosti v oblasti struktury
obuvi, anatomie nohy, vyrob¢ obuvi a symptomech onemocnéni nohou. Na stupnici 1 (nej-
slabsi znalosti) az 5 (nejsilnéjsi znalosti) jsem vysledky prizkumu zprimérovala. AvSak pfi
tomto dotazu se musi brat v tivahu, ze lidé maji tendenci své znalosti ,,nadhodnocovat®,

takZe uvedené informace je tieba brat s rezervou.

Tab. 13 Hodnoceni odborné znalosti personalu v oblasti obouvani déti, zpracovani viastni

Odborné znalosti personalu v oblasti obouvani
znalosti o struktufe obuvi 3.92
znalosti 0 anatomii nohy 3.18
znalosti o vyrob¢ obuvi 3.15
znalosti 0 symptomech onemocnéni nohou 2.82

Nejsilngjsi znalosti maji prodejci v oblasti struktury obuvi, nasledujici znalostmi o anato-
mii chodidla, poté znalostmi o vyrobé a nejméné jsou informovani v oblasti onemocnéni
nohou. Hypotéza ¢. 23 se potvrdila v prvni ¢asti, nejvice znalosti maji dle svého nazoru
prodejci o struktuie obuvi, nehorsi v§ak o symptomech onemocnéni nohou nikoliv o ana-

tomii chodidla.

Avsak moje dalsi otazka o zdjmu o on-line vzdélavaci kurzy potvrdila, Ze prodejci citi nej-

spiS n¢jaké mezery ve svém vzdélani, protoze kurziim bylo naklonéno 86% z dotazanych.
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On-line kurzy

Hano

M ne

Obr. 26 Zajem o on-line kurzy, zpracovani viastni

Coz zaroven potvrdilo moji hypotézu ¢. 25, Ze minimalné 70 % respondenti bude mit o

kurzy zajem.

3.8.3 Struktura zajmu o propaga¢ni materialy se ,,Zirafa“

Dotazovani se méli na stupnici 1 az 4 rozhodnout, o jaké materialy se znackou ,,Zirafa“ by
méli zajem. Cislo 1 znamenalo nejmensi zajem a &islo 4 nejvétsi. Dle mého prizkumu za-
jem je prakticky bez rozdilu o v§echny materialy (darky k nakupu, reklamni materidly, vy-

ukové materialy a informaéni materialy). Moje hypotéza ¢. 19 se nepotvrdila.

Tab. 14 Hodnoceni zajmu o propagacni materidly, zpracovani viastni

Propagadni materialy se ,,Zirafa®
vyukové materialy 3.204
reklamni materialy 3.184
darky k nakupu 3.122
informacni materialy 3.102

Navic by i respondenti pfipadné uvitali z 86 % procent moznost U€asti na internetovych

kurzech o zdravém obouvani déti.

3.9 Analyza dotaznikii pro vyrobce détské obuvi

Oslovila jsem vyrobct détské obuvi v Ceské republice a na mij dotaznik, ktery jsem po-
jmenovala ,,Marketingova komunikace vyrobce zdravotné nezavadné certifikované obuvi®.
Vyuzila jsem kontaktl uvedenych na webové strance COKA (©2012h). JelikoZ pracuji pro

jednu z oslovenych firem, ne vsichni byli ochotni odpovédét, prestoze jsem zajistila na-
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prostou anonymitu dotazniku. Dotaznik vyplnilo 10 vyrobct. V nésledujici ¢asti diplomo-

vé prace budu analyzovat jejich response.

3.9.1 Charakteristika produkti respondenti

Respondenti mého tfetiho dotazniku byli ¢esti vyrobcei certifikované obuvi pro déti. Pro
ucely této prace mé predevsim zajimala struktura nabidky jejich produkti a jejich marke-

tingova komunikace.

Mezi 10 odpovidajicimi firmami byly pouze 3 vyrobce specializujici se exkluzivné na vy-
robu détské obuvi. Ostatni se zabyvaji celosortimentni vyrobou (détska, damska a panska
obuv). U dalsich 3 vyrobct zabira vyroba détské obuvi vice jak 50 % veskeré produkce.

Ctyfi vyrobcei pak vyrab&ji méné jak 40 % détské obuvi z celkové produkce.

Pocet vyrobct dle sortimentu

12

10

8

6

4

Pocet vyrobcii

2

0

Détska obuv Damska obuv Panska obuv

‘ B Pocet vyrobcl 10 7 7

Obr. 27 Vyrobcii dle vyrdabéného sortimentu, zpracovani vlastni

Hypotéza ¢. 28 se nepotvrdila, poc¢ate¢ni odhad byl, Ze pouze 20 % vyrobct se specializuje
na détskou obuv. Prizkumem bylo zjisténo, Ze se jedna o 30 % vyrobcii. 70 % respondentti

nema specializaci a vyrabi obuv v celém sortimentu.

Avsak co se ty¢e obuvi, ne vSichni vyrobci vyrabi obuv pro vice tceld. Napiiklad jsou spe-
cialisti pouze na vyrobu détské domaci obuvi. Na druhé strané jsou poté ti, co vyrabi obuv

doméci, vychazkovou, zimni a letni.

Déle mne zajimalo, jaké velikostni skupiny vyrobci maji ve své nabidce.
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Pocet vyrobcu dle velikostni skupiny
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Obr. 28 Pocet vyrobcu dle vyrdabénych velikostnich skupin, zpracovani vlastni

Dle mé hypotézy ¢. 29 jsem se domnivala, Ze nejvice bude zastoupena vyroba obuvi od
velikost 23 az do velikosti 30. Avsak prizkumem se zjistilo, ze nejvice se vyrabi fady 23

az 35, coz bylo shodné€ uvedeno 9 vyrobci.

Co se tyce licence k opravnéni pouzivani znacky kvality ,,Zirafa“. Opravnéni maji viichni
z respondentt;, aviak dle informaci zwebu COKA (©2012h), ne na celou kolekci.
Potvrdila se tedy hypotéza ¢. 39, Ze vSichni dotazovani respondenti maji opravnéni
k pouzivani znagky ,,Zirafa®, avsak je tfeba zdtiraznit, Ze ne celou kolekci, protoze kolekce
nékterych vyrobci maji i vice jak 100 vzort. Tento fakt mize byt dat finan¢ni a
administrativni naro¢nosti certifikace. Aby se navic certifikace ,,zaplatila®, musi byt ¢asto
naklady na ni rozpocitany do ceny vyrobku, coz znamena, ze je velmi pravdépodobné, ze

se certifikovany vyrobek musi zdrazit.

3.9.2 Marketingova komunikace vyrobcu détské obuvi

Vsichni dotazovani maji k dispozici internet, coz byla i moje hypotéza ¢. 30, kterd byla
pruzkumem potvrzena. Vsechny firmy nejvice vyuzivaji ke komunikaci pravé jako hlavni
médium internet (potvrzeni hypotézy ¢. 33), nasleduji tisk a venkovni reklama (30 % dota-
zovanych je vyuziva zaroven s internetem), mezi jiné byly zafazeny tzce specializované
odborné Casopisy pro lékarskou obec (20 %). Pouze jedna dotdzana firma pouziva ke ko-

munikaci radio a televizi (televizi vSak jen na lokalni urovni).
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Obr. 29 Vyuzivani médii dle cetnosti, zpracovani vlastni

Pro komunikaci s maloobchodnimi zakazniky firmy pouzivaji nasledujici prostiedky.
Nejvice se vyuZziva e-mail a telefon shodn€ na 100 % mezi vSemi respondenti, nasleduji

veletrhy a vystavy a katalogy.

Diive se ztad Ceskych vyrobcl vSichni ucastnili nejvétsich brnénskych veletrhit Styl a
Kabo, avsak posledni dva roky od nich né€kolik vyrobct zcela upustilo. Vysvétleni jsem

nasla napiiklad na webové strance firmy FARE s. r. 0.

Jisté neuniklo ani Vasi pozornosti, Ze obsazenost vystavovateli a ucast navstévnikit KABA v
poslednich letech neustdle klesaly. Tento trend si vysvétlujeme tak, Ze v nové dobé
modernich prezentacnich a komunikacnich moznosti je jiz mozné se bez fyzické ucasti na
veletrhu snadno obejit. Nemohli jsme si nevSimnout, Ze postupné klesal pocet
provozovatelii obchodii, kteri pred osobni ucasti KABA davaji prednost elektronicke
komunikaci a objedndavkam pres e-shop. V priubéhu dnii, kdy se kona veletrh, bude na
nasich www.fare.cz umisténa nova kolekce obuvi pro sezonu podzim-zima 2012/2013. V
tydnu, kdy se kona KABO, Vam také posleme novy tistény katalog pro sezonu podzim-zima
2012/2013. Objednavky pro sezonu podzim-zima 2012/2013 si tak miizete udélat z pohodli
domova, ¢i pracoviste. (FARE, ©2011)
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Komunikace s maloobchodnimi zakazniky
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Obr. 30 Komunikace s maloobchodnimi zakazniky, zpracovani vlastni

Firma D.P.K., spol. s r.0., ¢esky vyrobce s nabidkou détské obuvi az do velikosti 35, taky
jiz druhym rokem nejezdi na veletrh Styl a Kabo. Toto jednani mi bylo jednateli
odiivodnéno, Ze rostouci ndklady na prezentaci nebyly kompenzovany navsteévnosti, kterd

meéla v poslednich letech jednoznacné klesajici trend.

Pro komunikaci s maloobchodnim zakaznikem vyrobce pouziva dnes rozsifenou
komunikaci skrz telefon a email. Mou domnénkou bylo nejvétsi pouzivani katalogu, avSak
tato domnénka se v hypotéze €. 31 nepotvrdila, je to mozné tim, Ze veSkera komunikace

véetné zasilani katalogu jiz mize probihat elektronicky.

Komunikace s koneénym zakaznikem byla u vyrobci dlouho neptima. Vyrobci dodavali
své vyrobky prodejciim a vétSina komunikace probihala tedy skrz tieti stranu. AvSak
S rozvojem internetu se tento koncept zacal ménit. VéEtSina vyrobeli ma dnes své webové

stranky, e-maily ¢i e-shopy. Komunikace s koneénymi zakazniky piesla i na vyrobce.

Co se tedy tyka komunikace, vyrobci se shoduji, Ze nejcastéji komunikuji s kone¢nymi
zakazniky telefonicky (potvrdila se hypotéza ¢. 32) a skrz webové stranky (90 %) a hned
poté pomoci e-mailu (80 %). Navic dnes jiz s velmi rozsifenym trendem vlastnich
e-shopti, 70 % vyrobcti ma e-shop. Timto se mi potvrdila hypotéza ¢. 34, opravdu 70 %

vyrobci si fidi a vlastni e-shop.
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Komunikace s konecnymi zakazniky
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Obr. 31 Komunikace vyrobce s konecnymi zakazniky, zpracovani viastni

3.9.3 Dodavatelské vztahy mezi vyrobci a prodejci

Nejvice vyrobct zasobuje svymi vyrobky do 150 prodejen (potvrzeni hypotézy ¢. 34). Jen
jeden vyrobce dodava do vice jak 151 az 200 prodejen. Ve skutecnosti je mozné, ze vyrob-
ci maji vice odbératelil, napiiklad dodavaji do odbératelskych e-shopti. Je také velmi ome-
zené mnozstvi détskych specializovanych obchodt, vétSina vyrobct détské certifikované
obuvi si pfi redlnych cenach navic nemtze dovolit dodavat zbozi do fetézci, jelikoz dostat

se na pozadované ceny téchto obchodnich gigantl je prakticky nemozné.

Zasobovani prodejen vyrobci

méné nei 50 51 a7 100 101 aZ 150 151 aZ 200

Obr. 32 Pocet zasobovanych prodejen, zpracovani viastni
Z nasledujici tabulky je patrné, ze firmy maji omezené rozpocty na propagaci. 50 %

respondentli odpovédélo, Ze miize zainvestovat rocné méné jak 50 000 K¢ a 40 %
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dotazovanych 50 001 az 100 000 K¢&. CozZ potvrzuje mou hypotézu ¢. 38, ze 90 % firem

muze investovat maximalné¢ do 100 000 K¢. Jen jeden z vyrobcit vénuje rocné vice jak

100 001 K¢.

60%

Finance na propagaci

50%
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Cetnost

~
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10%

0%

méné ne7 50 000K¢E

50 001 a7 100 000KE

100 001 a7 150 000K¢E

‘ B Finance na propagaci 50%

40%

10%

Obr. 33 Dostupné financni prostredky vyrobcit na propagaci, zpracovani viastni

K propagaci firmy a produktii vyuzivaji vyrobci mimo jiné i1 nasledujici produkty. Nejvice

samoziejm¢ katalogy (90 %), vétSinou maji vyrobci dva hlavni katalogy na kolekci

jaro/léto a druhy podzim/zima. Mezi tim byvaji dopliikové katalogy s novinkami nebo se

[ 24

treba vyfotit, ocistit, vystinovat, retuSovat a pak vytvofit samotny katalog. Naptiklad

katalog firmy D.P.K., spol. ma az 30 stran. Vyrobci maji i své plakaty, a to také z 90 %.

Timto se potvrdila hypotéza ¢. 37. 40 % respondentid ma vlastni firemni samolepky. Dva

dotazovani omalovanky a propisky. Ti, co zatrhli nabidku ,,jiné*“, mné do dotazniku

pripsali, ze maji firemni bloky, piivésky i tieba zapalovace.
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Propagacni materialy s logem firmy
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Obr. 34 Struktura propagacnich materialu s logem firmy, vlastni zpracovani

Vyrobei v neposledni fadé¢ by méli propagovat na svych webovych strankach svoje
odbératele. AvSak dle uskutecnéhé prizkumu tomu tak neni. Pouhych 20 %
Z dotazovanych mé na své webové strance zvetejnéné svoje odbératele. Hypotéza ¢. 36 se

nepotvrdila, adresy odbératelit ma na svém webu méné nez 80 % vyrobcil.

Tento stav muze byt dan tim, ze jelikoz je Cesky trh certifikované a zdravotné nezavadné

obuvi zna¢né maly, a vyrobci nechtéji zvefejiiovat své odbératele nejspis kvili konkurenci.

Adresy odbérateld on-line

Hano

Hne

Obr. 35 Propagace odbératelii on-line, zpracovani viastni
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3.10 Analyza spravného nacasovani projektu

V oblasti propagace détské obuvi je nezbytné spravné nacasovani, jelikoz prodej détské
obuvi je zna¢né€ ovlivnén pocasim, sezonnosti a do jisté miry i nakupni zvyky rodicti. Navic
propagaci je tfeba naCasovat tak, aby mohla ovlivnit kupni rozhodnuti v dob¢, kdy bude

spottebitel zbozi poptavat.

Jednatelé firmy D.P.K., spol. s r.o., ¢esky vyrobce certifikované obuvi pro déti do velikosti
35, mi byli ochotni poskytnou jednotlivé mé&si¢ni odprodeje v letech 2009 az 2011 na je-
jich specializované prodejné détské obuvi v Praze. (DPK, ©2009-2011)

Na zaklad¢ vzajemné dohody o neposkytovani piesnych trzeb jsem tabulkové v MS Excel

udaje o odprodejich zpracovala a Ciselné tdaje o trzbach jsem vymazala.

Avsak z nasledujiciho grafu je opravdu velmi snadné rozpoznat, jaké mésice jsou na od-

prodeje nejsilnéjsi, a kdy jsou takzvané ,,hluché* mésice.

Trzby v letech 2009 - 2011

leden unor bfezen duben kvéten Ccerven Cervenec srpen zari fijen listopad prosinec

Obr. 36 Vyvoj trzeb specializované prodejny DPK v letech 2009-201 1, viastni zpracovani

Nékup celoroéni obuvi pro déti probiha predevsim v mésicich biezen a duben, kdy je po-
tteba vymeénit détskou zimni obuv za celoro¢ni, dale je tfeba 1 ndkup détskych prezlvek,
protoze po zim¢ dochazi ke skokovému rastu. V mésicich dubnu, kvétenu a cervenu se dale
k obuvi celoro¢ni piikupuji sandaly a ptipadné i dalsi velikost domaci obuvi, pokud z ni
dité jiz vyrostlo. M¢sice Cerven, Cervenec a srpen patii opét mezi tzv. ,,hluché mésice®.
Nakupuje se hlavné sezonni zboZi vhodné na dovolenou ¢i naptiklad obuv jako vybaveni

na détské tabory. Takovym piikladem jsou boty do vody, gumaky, tenisky aj.

Odliv trzeb v téchto mésicich je ovlivnén nékolika zasadnimi faktory, a to:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

e prazdniny,

e dovolené,

e pocasi,

e nakupni zvyky.

Vétsina déti je na letni prazdniny jednorazové vybavena potfebnou obuvi a pak odjizdi na
tabory, k prarodic¢iim aj. Dovolena rodic¢i je dalsim faktorem odlivu zakaznikli z prodejen.
Stale vice lidi preferuje traveni dovolené v zahranici. A také prodejnost ovliviiuje pocasi.
Pocasi v Ceské republice je velmi nevyzpytatelné. Pokud je o prazdninach pocasi slunné,
vétSina spotiebiteld ho travi venku (koupaliSté, vylety aj.). Pokud pr$i, vypravovat se

s détmi na prodejnu, jsou-li viibec doma, se vétSinou nikomu nechce.

Celkové pocasi na vliv prodeje détské obuvi mé opravdu zasadni vliv. Pfedev§im pokud
prsi, denni odprodeje vyrazné oslabi, stejné jako vyrazné horké pocasi. V tomto pocasi se
vétSinou rodic¢e ndkupiim s détmi vyhybaji.

Prestoze jsem vySe uvedla, Ze trzby mésice srpna patii mezi ,,hluché®, jsou o néco vyssi
nez odprodeje Cervencové. Tato skute¢nost nastava z diivodu, Ze posledni srpnové dny pied
zacatkem Skolniho roku se trzby prudce zvysi. Toto vyrazné zvyseni piesahuje az do mési-
ce fijna, poté béhem listopadu dochdzi k poklesu trzeb a od mésice prosince az do unora

opét dochazi k velkému propadu v trzbach.

Pro lepsi piehlednost jsem si trzby za roky 2009 az 2011 zprimérovala.

Primérné trzby za roky 2009 - 2011

& Je;\.""’(\ ©
& & o

I < N o
& &

Obr. 37 Primerné trzby za roky 2009-2010, zpracovani viastni
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Z vyse uvedenych grafii, ale tedy dobie odvodit v jakém obdobi propagaci peclivé plano-
vat, nejlépe béhem ,,hluchych® mésicii, aby se mohla naplno pfedem rozbehnout v obdobi
nejvyssi poptavky po détské obuvi. Propagace by tedy méla byt idealné planovana béhem
prosince, ledna u unora (s realizaci na pfelomu unora a bfezna), a nasledn¢ béhem cervna,

¢ervence a do poloviny srpna (s realizaci na pielomu srpna a zai).
Sezonnost obuvi je ovlivnéna i do velké miry ndkupnimi zvyky rodic¢t. Kupujici totiz
S pofizovanim détské obuvi vétSinou otali do posledni mozné chvile, a to z obavy, Ze dité

Z ni hned vyroste.
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4 PROJEKT PROPAGACE

Realizace projektu je ¢asové narona a musi byt zvlasté peclivé nastavend. AvSak v prvé
fad¢ je nezbytné si zvolit cile, kterych chceme dosahnout, dale je tieba zvolit efektivni a
vhodné nastroje, dale veskeré formy podpory prodeje realizovat, implementovat, nakonec

zkontrolovat jejich efektivnost a v neposledni fadé vyhodnotit jejich vysledky.

4.1 Stanoveni cila

Cilem propagace je, aby se stale vice dostavala obuv znacky do podvédomi zékazniki,
zvysily se prodeje vyrobcim zdravotné nezavadné a certifikované obuvi a také jejich pro-
dejctim. Cilem by méla byt také neustala osvéta zékaznikl a prodejcti o zdravém obouvani

déti, protoze koupenim kvalitni obuvi péce o chodidlo nekon¢i.

4.2 Planovani propagace

Uspéchu toto projektu je nezbytné dobré naplanovani nejen dasové, vzhledem Kk sezénnosti
nakupovani détské obuvi, ale také finanéni. Jak plyne z provedeného vyzkumu, vyrobei i
prodejci maji znacné omezené prostiedky na propagaci. Navic jakékoliv markantni zvySeni
rozpo¢tu na reklamu by mélo za nasledek zvyseni cen, jelikoz by ji se museli rozpocitat do
nakladii na vyrobeny produkt. ZvySovani cen u vyrobct by zapficinilo zvySovani cen u
prodejct, a to by mélo za nasledek zdrazeni zbozi na pultech, coz je zna¢né nepopularni u

zakaznikd, jejichz ochota investice do détské obuvi byla feSena v analyze ,,Nakupovani

cvwr

Abychom doséhli uspéchu projektu, musi byt do néj vSechny strany zainteresované. M¢li
by se do n&j shodné zapojit jak vyrobci znacky ,,Zirafa®, tak i prodejci. Jejich mira zapojeni

do projektu bude odrazet i ispésnost projektu.

Dalsi extrémné dilezitou ¢asti planovani je ziskani distributora pro projekt.

4.3 Ceska obuvnicka a kozedélna asociace

Hlavnim distributorem projektu propagace zdravotné nezdvadné obuvi by se stala prave
Ceskd obuvnicka a kozed€lnd asociace (dale jen COKA), kterd je zaroven kromé jinych
aktivit viz nize i spravcem znacky ,,Zirafa®. Asociace ma navic jiz velmi dobfe vybudova-

nou sit’ kontakti mezi vyrobci a prodejci zdravotné nezavadné a certifikované obuvi a
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mohla by je v ramci projektu velmi dobie vyuzit. V nasledujicich odstavcich v kratkosti

popisu aktivity COKA.

4.3.1 Cinnosti organizace:
Piedmétem Ginnosti COKA jsou nasledujici:

e zajmova sdruzeni - hobby - zajmové sdruzeni;
e cechy, sdruzeni, asociace - Ceskd obuvnické asociace;
e zkuSebnictvi, kontrola - provadi testovani a normotvorna ¢innost;

e rekvalifikace, Skoleni, kurzy a seminafe - provadi odborna skoleni.

4.3.2 Popis a cile organizace
Na nasledujicich fadcich popisu strucné cile COKA.
Vychova a osvéta zakaznika a ovliviiovani jeho trZzniho chovani

COKA pravidelné zajist'uje dobrovolnou certifikaci détské obuvi, obuvi pro diabetiky. Pod
zastitou COKA jsou prezentovany lokélni televizni spoty, rozhlasové relace, jsou publiko-

vany Clanky v Casopisech pro Zeny, na internetovych serverech pro zeny a dalsi.

Osvétové ¢lanky tykajici se problematicky zdravého obouvani déti vychazely v prib&hu
poslednich let v odbornych casopisech TextilZzurnal, Kozafstvi, v Casopisech pro Zeny

(Kvéty) aj.

PhDr. Vlasta Mayerova, tajemnice a projektova manazerka COKA, se také zucastnila né-
kolika pofadii zamé&fené mimo jiné i na matky, sama doma a Dobré rano s Ceskou televizi,
kde mimo jiné v pfimém pienosu odpovidala na nejcastéjsi dotazy tykajicich se zdravého

obouvani déti, problému s reklamaci aj.
Projektova ¢innost

Pro potieby sedmé konference si mezinarodni ucastni Skola a zdravi pro 21. Stoleti byl
v roce 2011 vytvofen projekt Kvalitou obouvani ke sniZeni urazii ve $kolach, kde se zjisto-

val sou¢asny stav nohou a obuvi déti. (COKA, ©2012c)

V roce 2012 pod zastitou COKA a za uzké spoluprace s odbornymi 1ékatskymi pracovisti

se otevielo diagnostické a poradenské centrum v oblasti péée o nohy. (COKA, ©2012¢)
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Dile v roce 2012 COKA diky podpote z Fondu zdravi statutarniho mésta Zlina zajistuje
poradenstvi a osvétové besedy pro rodice déti piimo v matetskych skolach v rdmci Zlina.

(COKA, ©2012¢)
Vzdélavani ¢lenii organizace

Ceska obuvnicka a kozed¢€lna asociace realizuje rozsahly vzdélavaciho projektu financova-
né¢ho z OP LZZ pro ¢leny COKA s nazvem ,,Cesta ke kvalit¢ — vzdélavani zaméstnancti
¢lent Ceské obuvnické a kozed€lné asociace™. Mezi prob¢hlé semindie se fadi naptiklad

Nové trendy v obuvnictvi a legislativni rdimec prodeje a Profesionalni prodavac¢ obuvi.
Organizace prezenta¢nich akei v tuzemsku

COKA ptipravuje a organizuje doprovodné akce, seminaie, soutéze, predavani cen Ceska
kvalita a Zirafa na veletrhu STYL a KABO v Brné v roce 2011. Na stanku COKA je vzdy
provadéno i poradenstvi pro malé a stiedni firmy. (COKA, ©2012¢)

Mezinarodni aktivity a prezentovani ¢lenskych firem COKA

Asociace podpora ¢lenskych firem na zahrani¢nich veletrzich, workshopech, udrzuje a roz-
Sifuje svoje kontakty s asociacemi a hospodarskymi komorami jinych zemi, neustale sledu-
je proces piiblizovani norem a piedpisti Ceské republiky a Evropské Unie, spolupracuje

s Evropskou komisi a Ministerstvem primyslu a obchodu a dalsi. (COKA, ©2012c)
Lobbystické ¢innosti

Asociace se pravidelné ucastni pfipominkovych fizeni ke vS§em ndvrhim a novelam zako-
na, které mohou jakkoliv ovlivnit podnikatelskou ¢innost &lenskych firem COKA. Aktivné
se UGastnit pfipominkového fizeni. Dale COKA zajistuje jednani s piislusnymi minister-
stvy (Ministerstvo pramyslu a obchodu, Ministerstvo zdravotnictvi, Ministerstvo zivotniho

prostiedi) dle pozadavki &lenskych firem COKA a dalsi. (COKA, ©2012¢)

4.3.3 Sprava znacky zirafa — obuv pro Vase dité

Projekt propagace zdravotn& nezavadné obuvi pro déti by mohl byt zastitén Ceskou obuv-

nickou a kozed€lnou asociaci, ktera je spravcem znacky Zirafa — bota pro Vase dité.
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Obr. 38 Znacka ,,Zirafa“

Asociace pravidelné zajistuje dobrovolnou certifikace détské obuvi, predavani certifikati
Ceska kvalita a ,,Zirafa* (COKA, ©2012) béhem veletrhi STYL a KABO v Brn¢ vzdy

V Ginoru a srpnu.

Znacka ,,Zirafa® je to totiz pro rodi¢e déti jednoznaénym signalem, Ze obuv je dobrovolné

certifikovéna a Ze je z hlediska konstrukce a pouZitych materialt zdravotné nezdvadna.

Kritéria pro udé€leni této znacky je aktudlné vydany certifikat od akreditovaného certifikac-

niho organu pro vyrobky €. 3020 z laboratofe ITC Zlin.

ITC

CERTIFIKATY TYPFUu

Latwmnds CMmamsd s — €200 ANNY
Solalvahh 3, ATE K1 Tanjon

Obr. 39 Certifikat
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Doba platnosti certifikatu (ITC, ©2012) je omezena na 3 roky, pro obnoveni certifikatu je
tieba absolvovat proces recertifikace.

Aby mohla firma ziskat opravnéni pouzivat, vydani certifikitu musi byt bezpodmineéné

nasledovano podepsanim licenéni smlouvy o pouzivani ochranné znamky ,,Zirafa* (COKA,
©2012).

I nd
. L A
CESKA KVALITA i gyt

LICENCNI OPRAVNENT
CESKE OBUVNICKE A KOZEDELNE
ASOCIACE
K UZIVANI OCHRANNE ZNAMKY
ZIRAFA A CESKA KVALITA

Vyrobce:

Vyrobek:

Datum:

prezident
Ceska obuvnicks a kozedélna asociace

Obr. 40 Licencni oprdavneni

Znacka ,,Zirafa“ je certifikace nadstandardni a pati do Narodniho programu podpory ja-
kosti Ceska kvalita.

CESKA
KVALITA

Obr. 41 Ceskd kvalita

Propagace znacky ,,Zirafa® (Program &eské kvalita, ©2012) by se tedy ve svém vlastnim

z4ymu méli ucastnit 1 vyrobce této obuvi a jeji dalsi distribucni ¢lanky, prodejci.
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4.4 PROPAGACE ZDRAVOTNE NEZAVADNE OBUVI COKA

44.1 Projekty

Jak uZ jsem zmifnovala v popisu asociace, COKA zastit'uje projekty na podporu zdravého
obouvani déti. Mezi posledni projekty patii z roku 2011 ,,Kvalitou obouvani ke snizeni
urazii ve Skolach®, pravé probihajici projekt osvétovych besed pro rodice déti piimo
v matefskych $kolach v ramci mésta Zlina a také se pod zastitou COKA otevielo diagnos-
ticko-poradenské centrum na zlinském magistratu, které je dostupné pro Sirokou vefejnost.
Pti téchto prilezitostech se rozdavaji brozury ,,Obouvame spravné své déti?* ¢i CD nosice
s videem téZe nazvu, jehoz vydani bylo podpofeno z Fondu zdravi statutdrniho mésta Zlina

v roce 2011.

COKA pracuje dlouhodobé na projektu sjednoceni &islovani détské obuvi a poméaha vyrob-

cum, ktefi si chtéji své produkty nechat certifikovat.

Dale v ramci Operaéniho programu lidskych zdrojii a zaméstnanosti mimo jiné COKA

kurz ,,Profesionélni prodava¢ obuvi.*

PhDr. Vlasta Mayerova je velmi ¢asto oslovovana, aby se Gcastnila potadi, které maji spe-
cialni vstupy s problematikou détské obuvi, napf. pofad Sama doma (véetné on-line chato-

vani s maminkami).

COKA zastituje psani odbornych ¢lanki pro odborné i neodborné asopisy a tisk, a dalsi.

4.4.2 Soucasny web

Obr. 42 Soucasny web COKA
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Webova stranka COKA shromazd'uje informace o svych &lenech, projektech a seskupuje
prodejny zdravotné nezavadné a certifikované obuvi s registrovanou znackou ,,Zirafa“. Po
kliknuti na jednotlivé kraje se ukazi adresy a kontakty na prodejny, kde se certifikovana

zdravotné nezavadna obuv prodava.

Na webu jsou k dispozici materialy obsahujici seznamy a kontakty na sou¢asné licenciona-
fe znatky ,,Zirafa“, odkazy na odborné &lanky o zdravém obouvani déti, seznam platnych
certifikatii znacky a spousta dalSich informaci. K dispozici je ¢lanek, jak vybirat spravnou

obuv pro déti.

Na webové strance je navod, jak postupovat pfii certifikaci détské obuvi.

4.4.3 Propagaéni materialy

Na webu COKA jsou k distribuci za poplatek propaga¢ni materialy znacky ,,Zirafa®. Jedna
se 0 brozury ,,Obouvame spravné své déti, plakaty, visac¢ky. Dale jsou k dispozici materia-

ly Obuvnické minimum od autorti Ded’a a Moravce (1999).

4.5 Navrh marketingova komunikace

Z mych tfech prizkumu jasné vyplynulo, Ze vyrobci a prodejci vénuji na propagaci jen
omezené finanéni prostfedky, a proto na vytvofeni masové marketingové komunikace
Vv klasickych médiich neni prostor. JelikoZ moje prizkumy ukazuji neustaly nartist pouzi-
vani internetu, rozhodla jsem se zaméfit predevsim na marketingovou komunikaci v ramci
internetu. Mym cilem bylo navrhnout webové rozhrani, pro znaéku ,,Zirafa®, které by se

stalo ,,uto¢istém* pro vyrobce, prodejce i zakazniky.

45.1 Webové stranky

V dnesni dob¢ je takika neodmyslitelnou soucasti marketingové komunikace vétSiny orga-
nizaci mit webové stranky, které pfi spravném nastaveni miiZze nabizet za relativné nizké
naklady zajimavé vyhody, a hlavné efektivni ucinky. Internetova reklama ma tii velké

prednosti:
e cCilenost,

e rychlost,
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e Snadnou méfitelnost.

4.5.2 Graficky navrh stranky a doménové jméno

| O znaéce Produkty Ke Multi gontakty Reference
VYROBCI } Zirafa” ,Zirafa” stazeni media - PRODEJCI

Ceska republika
oK

Le)

. s

dravotne _. i

[omoncion -« W ZIEV N TRICIE

Ol nezavadna

obuv

Diskuse Casté Vieo Platné (@  oawer
a poradna dotazy certifikaci certifikaty ‘:

Obr. 43 Navrh webové stranky ,,Zirafa “

Zakladni myslenkou navrhu webové stranky byla jednoduchost ovladani, a také aby byla
uzivatelsky pratelska. Po peclivém zvazeni jsem zvolila dva navrhy na doménova jména:

www.znackazirafa.cz a www.obuvsezirafou.cz.

4.5.3 Aktivity webu

Pro ptedstavu jsem v nasledujici ¢asti rozebrala obsah webovych stranek.

4.5.3.1 Obsah stranek
Néavrh webovych stranek, struény popis jednotlivych stranek:
e 0 znaéce ,,Zirafa“ — charakteristika a informace o znaéce, jeji poslani a historie;

e produkty ,,Zirafa® — komunikace vyrobkt firem vyrabé&jici obuv znalky ,Zirafa“
naptiklad pomoci odkazu do jejich e-shopu jednotlivych vyrobct, popiipade do ka-

talogu vyrobct;

e prodejny ,,Zirafa* — mapa prodejen, kde mize navitévnik obuv ,,Zirafa“ zakoupit;


http://www.znackazirafa.cz/
http://www.obuvsezirafou.cz/
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e sluzby — popis sluzeb, které COKA je schopna nabidnout a ceny za nékteré poskyt-

nuté sluzby a propagacni materialy;
o certifikace — popis prubéhu certifikace a navod k vyplnéni formulaii;
e Ke stazeni — stranka, kde se miizou stahovat informac¢ni a vyukové materialy;

e videa — odkaz na zhlédnuti videi, které maji spojitost se znackou ,,Zirafa, mohly by

byt nahrany naptiklad na oblibeny server Youtube.com;
o reference — fotogalerie a popis projektu, které firma provedla;

e Kkontakty — kontakty na sekretariat zaroven mapka s ukazatelem, kde se nachazi sid-

lo firmy;

e diskuse a poradna — stranka, kde by byla moznost zasilat dotazy na odpovédné 0s0-
by;

o FAQ - Casto kladené dotazy, coz je stranka, kde se tyto dotazy shromazd'uji;

e newslettery — aplikace na piihlaSeni odbért novinek,

e program vymeéna banneri — vyména bannerti s vyrobci a prodejci,

e pocitadlo navstévnosti;

e pocitadlo staZzeni propagacnich materiali;

o sckretariat COKA — diilezité kontakty.

4.5.3.2 Podpora prodeje — materidly volné ke staZeni

V dotazniku prodejci projevili zajem o reklamni a informac¢ni materidly, v nésledujici ¢asti
jsem pfipravila béhem mé stize v COKA grafické navrhy propaga¢nich materialti, které by
kromé& propagacni funkce mohly mit i funkci informaéni a edukacni. VSechny materialy
jsou koncipovany tak, aby se mohly tisknout i na format A4 v béznych tiskarnach. Vzdy
jsou materialy vytvotreny tak, aby se na jednu A4 vlezly alespon 4 obrazky“. Proto si je

pfipadné miZou uZzivatelé tisknout i sami.
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Omalovanka ,, Zirafa“
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Obr. 44 Omalovanka se ,, Zirafou , zpracovani viastni
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Rozvrh hodin ,,Zirafa*

RoVNL" :

Zdravotnée Jméno:

nezavadna Trida:
Hodina Po b st Ct Pa

WWW. ZNACKAZIRAFA.CZ WWW.OBUVSEZIRAFOU.CZ

Obr. 45 Rozvrh hodin se ,,Zirafou “ zpracovani viastni

Druha strana vSech pfedchozich materidlii by se mohla pouzit jako ,,pfirucka* na vybiradni

spravné obuvi, velikosti, kontroly nadmérku a jinych doporuceni, co se tyka zdravotné ne-

zavadné obuvi, napiiklad jak se vyznat v materidlovém slozeni.

Rt ; OZNACGENI MATERIALU
OZNACgR"S‘;Fggg\.;lL'WCH POUZITYCH NA JEDNOTLIVYCH
SOUCASTECH OBUVI
VRCH PODSIVKA USEN POVRSTVENA VLNA
A STELKA USEN
e |f=u)
PODESEV TEXTILIE OSTATNI
MATERIALY
':: =1
d ) AR
A =l

Obr. 46 Piktogram (DPK, ©2012b)
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Papirové méraky chodidel

Papirové métaky chodidel by mohli slouzit nejen jako darek zdkaznikiim od prodejce ¢i
vyrobce pro své odbératele, ale 1 jako rychla pomtcka pro maminky, které si nejsou jisté,
zda jim uz dit€ nevyrostlo z bot. Nize jsem udé€lala navrh do velikosti chodidla 14,5 cm.
Papirovy méfdk by mohl byt ve vSech velikostnich sortimentech détské obuvi, az do veli-

kosti 35.

Zirafa zjisti, zda mas
spravnou velikost bot :)

www.znackazirafa.cz
www.obuvsezirafou.cz

Obr. 47 Papirovy meérak, zpracovani vilastni
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4.5.3.3 Distribuce propagacnich materidalit na objednavku
Nasledujici materialy mohou slouzit i jako pfipadné darky. Jejich prvorada funkce je vSak
upozornit zadkazniky, ze vstupuji na prodejnu, kde se prodava i zdravotné nezavadna a cer-

tifikovana obuv.

Samolepka ,,Zde v prodeji*

Nalepky formatu A6 by mohly byt prvotnim upozornénim, ze na prodejné jsou na prodejné

tyto certifikované vyrobky, umistovany by mohly byt na vstupni dvefe obchodu.

ke

e fg\%@{” ’
Zdravotne
nezavadna

Zde v prodeji !

www.znackazirafa.cz
www.obuvsezirafou.cz

Obr. 48 Samolepka ,,Zde v prodeji “, zpracovani viastni

Buttony ,,Zde v prodeji*

Buttony ,,Zde v prodeji* by mohly mit prodavacky na odévu v prodejnach, kde se certifiko-
vana obuv prodava. Pokud navic persondl nenosi stejnokroj, mize je button odliSit od za-

kaznikt. (Button Factory, ©2012)
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FNACTAZIN,

hq‘

Zdravolne
nezavadna

Obr. 49 Button ,, Zde v prodeji “, zpracovani vlastni

Tasky

Reklamni taska s potiskem ,,Zirafa“ by také mohla byt dobrym propagaénim materidlem.
Nejen Ze zékaznik vétSinou preferuje ulozeni nakoupeného zboZzi do tasky, ale pfi jejim
noseni by mohla zaujmout, zv1asté se zajimavym designem. Tasky méame tendenci opako-
van¢ pouzivat, tudiZ je velkd pravdépodobnost, ze by piipadné potisk mohl nékoho natolik

zaujmout, ze bude zjist'ovat dalsi informace o znacce. (Cheap design, ©2012)

 E—
b

©

/A
"/’&ow&‘«v .
Zdravotne
nezavadna

WWW. ZNACKAZIRAFA.CZ WWW.OBUVSEZIRAFOU.CZ

Obr. 50 Taska, zpracovani viastni
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Pastelky

Pastelky by mohly mit dvoji funkci slouzit nejen jako propagacni material, ale také jako
darek. Reklamni propisky a potisk jsou relativné levnym reklamnim predmétem, diky kte-
rému se da ziskat efektivni nastroj pro prezentaci produktu. Pro déti vice nez propisky

mohly byt zajimavéjsi pastelky. (Nejlevnéjsi propisky, ©2012)

Obr. 51 Pastelky, zpracovani viastni

vv 7

4.5.3.4 Poiddani marketingovych soutéZi

Nejvice si vSak myslim, Ze by spotiebitelé mohli zajimat marketingové soutéze o produkty
znacky ,.Zirafa“. A tim by se znacka ,,Zirafa* mohla dostat je§té vice do povédomi. Produkt

na zéklad¢ vyhry dostane zdkaznik zcela zdarma. Do toho typu soutézi by bylo nejlepsi,
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kdyby se zapojili hlavné vyrobci détské certifikované obuvi. V ramci propagace soutéze
napiiklad na webu www.znackazirafa.cz by mohli byt uvefejnény jejich inicialy, medailon-

ky, ale i tfeba firemni slogany a motta, odkazy na e-shopy aj.
Ptikladem slogan firmy DPK:
,,DPK — détska obuv pro kazdé dobrodruzstvi.” (DPK, ©2012d)
Nebo motto firmy FARE:
,, FARE - fantazie, atraktivita, rentabilita, elegance. “ (FARE, ©2012)

Na zacatek je ale tfeba si ujasnit nékolik véci ohledné ¢eské legislativy, ktera upravuje tuto

problematiku. Marketingova soutéz nebo-li akce o ceny, nepodléha zakonu o loterii.

Akce o ceny, které nepodléhaji zakonu ¢. 202/1990 Sb. O Loteriich (dale téz ,,marketingo-

vé soutéze®) lze pro ucely tohoto vykladu definovat nasledovné:

Marketingovou soutézi se rozumi takova soutéz, kterd je organizovdna za ucelem podpory
prodeje, marketingovych ci jinych propagacnich aktivit organizdatora marketingové soutéze
a ktera nespliuje vSechny definicni znaky loterie nebo jiné podobné hry ¢i spotrebitelské

loterie dle § 1 zdkona o loteriich. (MFCR, ©2006)

Herni koncepty, které neobsahuji prvky ndhody, a proto mohou byt povazovany za marke-

tingovou soutéz, jsou nasledujici:
o védomostni soutéze,
e Kreativni soutéze,
e rychlostni a vykonové soutcze,
e soutéZe s predem stanovenym potradim,
e soutézni koncept vyhrava kazdy.

Vyhercem védomostni soutéZe se stava na zaklad¢ objektivni spravnosti ¢lovek, ktery od-
povi na polozenou otazku. U otdzky muze byt pfedem znamé skutecnost a do urCité miry
zavisi na znalostech jedince (MFCR, ©2006). Pfikladem by mohlo byt zadani otazky: Jaké
zvire na Ceské znacce zdravotné nezavadné certifikované obuvi pro déti? Jednoznacnou

odpovédi je: ZIRAFA.


http://www.znackazirafa.cz/
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Prabéh Kreativni soutéZe je zaloZen na zakladé vybéru nejlepsiho piispévku. Avsak toto
kritérium neni nikdy jednozna¢né, protoze se miize jednat o nazory objektivni ale i subjek-
tivni (MFCR, ©2006). Piikladem by mohl byt tikol zaslani fotky ditdte v obuvi znacky
,Zirafa“ na email coka@coka.cz. Nasledné by porota slozena z fad zaméstnanc COKA

vybirala ten nejhezc¢i prispévek.

Vyherce rychlostniho a vykonového typu soutéZe je jednoznacné urcen potradim, jehoz
nastaveni zavisi dle parametru piipadné soutéze. Vyhercem se muze stat clovék na prvnim
misté, poslednim misté, ale i tfeba prvnich deset (MFCR, ©2006). Tato soutéz by mohla
byt zadana nasledovné. Prvni tii lidé, ktefi zaskenuji svoji uctenku prokazujici jednoznacné
jednoho z vyrobct certifikované détské obuvi, dostanou jeden par détské certifikované

obuvi znacky ,,Zirafa“ zdarma.

Vyhercem soutéZe S predem stanovenym poradim se stane predem neznama skupina
osob, kterad zasle svij hlas (napr. prostiednictvim SMS ¢i emailem) v daném poradi. Tento
koncept neni nahodny, pokud vucastnik soutéze mda moznost zaslat vétsi pocet hlasi a jejich
prostrednictvim se na zakladé znalosti principii fungovani technologie ¢i postupu (napr-.
internetu ¢i jiné technologie elektronickych komunikaci) snazi ovlivnit vysledné poradi.

(MECR, ©2006)

Pfikladem by mohla byt hra, kdy vyhercem se stane kazdy ucastnik, ktery jako kazdy sty v

potadi zaSle email na stanovenou adresu.

Jednotlivé vyhry, v soutézi s konceptem vyhrava kazdy, mohou byt riizné, pricemz rozdil
mezi hodnotami jednotlivych vyher by nemél byt znacny. Pokud by kazdy z ucastnikit obdr-
zel urcitou (zpravidla drobnou) vyhru a nasledné by byl jeden z vyhercu dale vylosovan a
obdrzel by hlavni vyhru ve srovndni s ostatnimi vyhrami znacné hodnoty (automobil), jed-

nalo by se jiz o nahodny vybér. (MFCR, ©2006)

Vyhercem soutéze by se mohl stat kazdy clovek, ktery spravné zodpovi védomostni otazku,

ziska ruzné druhy détské certifikované obuvi v hodnotach 500,- K¢ az 1.000,- K¢.

Avsak béhem marketingovych soutéZi je nezbytné dodrZzovani obecné zadvaznych pravnich
predpisu. Hlavné se jedna o pravo spoticbitele na ochranu osobnich tdaji, kazdy ucastnik
soutéze musi byt doptedu informovan o vSech pravidlech spojené se soutézi a s ucasti v ni,
spotiebitel musi byt doptfedu informovan o délce trvani soutéze, zpltisobu urceni vyherci a

predani vyhry. (MFCR, ©2006)
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4.5.3.5 Navrh marketingové soutéze
Z nabizenych konceptii marketingovych soutézi mé nejvic zaujala soutéz kreativniho typu.

Soutéz o obuv znacky zirafa by mohla probihat nasledovné za podpory ¢eského vyrobce

certifikované obuvi:

Zadani soutéZe: Zaslete nam fotku Vaseho ditdte v obuvi znacky ,,Zirafa“ od jakéhokoliv

Z nize uvedenych ¢eskych vyrobct:
Vyhra: Jednim parem obuvi zdarma budou ocenény fotky 10 déti.

Jaké muZete ziskat ceny: Vsech deset vyhernich mist (10 riznych déti na 10 riznych fot-
kach) ziské jeden par obuvi dle vlastniho vybéru z aktualné dostupné kolekce vySe uvede-
nych firem (tj. détské capacky, celoro¢ni obuv, letni obuv, kombinovana obuv ¢i domaci

obuv) z jejich aktualni nabidky skladem.

Do kdy miiZete posilat fotografie: Fotografie zaSlete nejpozdéji do 30. zaii 2012 do
12:00.

Jak a kam zasilat fotografii: Foto zasilejte na email coka@coka.cz (v tomto piipadé bych
ptipadné doporucila vytvoftit specialni email napt. soutez@coka.cz). Z jednoho emailu mu-
Ze byt zaslana jen jedna fotografie s 1 ditétem. Pokud mate vice jak jedno dité, zaSlete fot-
ku z jiného emailu. Do pfedmétu emailu napiste SOUTEZ 1 a do téla emailu napiste Vasi

adresu a telefonni ¢islo, abychom Vas mohli o vyhie informovat.

Vyhodnoceni: Vyhodnoceni soutéznich fotek by bylo vefejné na webu www.coka.cz a
www.znackazirafa.cz. Toto aktivni zapojeni spotiebiteli by mohlo mit pozitivni dopad na
ptival novych potenciondlnich zakaznikd, protoze vétSinou maminky, které ptihlasi fotku
svého ditéte, bude chtit vyhrat a bude odkaz na soutéZ rozesilat svym znamym a rodiné,

aby hlasovaly.
Zaroven po kliknuti na web by je mohli zaujmout informace aj.

Upozornéni: Zaslanim fotky do soutéze souhlasite, ze se fotografie mize objevit v nasi

galerii na webu www.znackazirafa.cz ¢i www.obuvisezirafou.cz ¢i na naSem Facebooku.
Zasilani ceny: Zaslani ceny bude pro vitéze zcela zdarma (tj. bez poStovného)

Ochrana osobnich udaji: Pristup k emailu soutez@coka.cz ma jen zfizovatel této soutéz

Ceska obuvnicka a kozedélna asociace. Zadna tieti osoba nema piistup k Vasim udajim.


mailto:coka@coka.cz
mailto:coka@coka.cz
http://www.coka.cz/
http://www.znackazirafa.cz/
http://www.znackazirafa.cz/
http://www.obuvi/
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DalSi soutéze: Vase emaily jsou zatazeny do zékaznické databaze, abyste mohli byt pii-
padné informovani o akcich a soutézich se znackou ,,Zirafa“. Pokud si nepfejete dostavat
informacni emaily o akcich a soutézich, napiste tuto skutecnost do té¢la emailu s poslanou

fotografii.

Kde souté? ,,vyvésit“: COKA jako potadatel soutdZe by méla mit odkaz na svém webu
www.coka.cz a www.znackazirafa.cz. Soutéz by méla byt idealné¢ vyvéSena na webech
jednotlivych vyrobct, i pfipadné prodejct.

Zajimavé by vSak bylo dat odkaz na soutéz na nejrtiznéjsi servery pro maminky a zeny,
napiiklad ty, které jsem jiz pouzivala pro své Setfeni v ramci nakupovani détské obuvi.
Vétsina téchto serverd ma sva vlastni fora, kde se maminky o nejriznéjsich slevovych ak-
cich a soutézich vzajemné informuji, viz ptiloha €.

Dale by se na nejvétsich serverech jako tfeba www.emimino.cz mohla zaplatit bannerova
reklama na soutéz, ale osobné si myslim, ze odkaz na foru by byl dostacujici zvlasté s oh-

ledem na délku trvani soutéze.

4.5.3.6 Vyroba agitacnich spotit

Myslim si, Ze velmi pozitivni dopad na rist prodejii certifikované obuvi by mohl byt s vy-

robou a on-line Sifenim ,,agitaénich* spotd.

K sifeni by se mohl vyuzit oblibeny server Youtube.com a sifit spoty a videa na jiz nékoli-
krat zminovanych oblibenych utoc€iStich maminek a Zen, a to na webové servery na né za-

métené. Webové odkazy jsou v ptiloze P I.

Spoty by nemusely byt ani nijak graficky naro¢né, podle mého by na vyvolani uré¢itého jed-

nani stacilo, kdyby byly slozeny z nésledujicich fotek:
e Spot 1 — zdroj obrazkd (Détska obuv, ©2003),

e Spot 2 — zdroj obrazkt (COKA, ©2011).


http://www.coka.cz/
http://www.znackazirafa.cz/
http://www.emimino.cz/
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we W

Spot 1 — Dopady nekvalitni obuvi ¢i Spatné velikosti détské obuvi pro déti

: = - o ;4; < | -
Deformity prsti, vbocené palce. otlaky, /ojita pata s puchyfii
podnehtoveé podlitiny (divka 14 let) ivka 14 let)

s

Otisk a obrys vysoké nohy Vboceny palec s pocateénim stadiem Plocha noha
(chlapec 7 let) pielozeni druhého prstu (divka 15 let) (chlapec 13 let)

Obr. 52 Dopady nekvalitni obuvi, zpracovani viastni

Spot 2 — Spotiebovana obuv — pFifina ¢astych wrazi ve $kolach a §kolkach

Ukazky spotfebované détské obuvi, které mizou vést i k poranéni déti ve Skolkach a sko-

lach.

4

Pravidelnou kontrolou preziuvek déti ve $kolkach a Skolich
5N . zabranite moZnym urazum, a také deformitam prstua dolnich koné&etin.

Obr. 53 Spotirebovand obuv - pricina urazii a deformit, zpracovani viastni
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45.3.7 Dalsi videa

Webova stranka by dale mohla obsahovat videa, jak spravné méfit chodidla, jak vybirat
obuv, jak kontrolovat nadmérky a dalsi. Stejné tak by se mohly poskytnout videa z vyroby
obuvi ¢i jiné edukacni materidly v digitalni podobé¢, napiiklad zdznamy z navstév PhDr.

Vlasty Mayerové v programu Sama doma, Dobry réano s Ceskou televizi aj.

4.5.3.8 Zapojeni webu do socidlnich siti, serveru Youtube a Wikipedie

V ramci vylepSovani interakce mezi spravcem znacky ,,Zirafa®, zdkazniky, prodejci a vy-
robci, bylo dobré se ptipadné zapojit do nekolika socidlnich siti napiiklad Facebook ¢i
Twitter. Dnes navic uz lze tyto dvé sité propojit a pfidanim pfispévku na Facebooku se
objevi i na Twitteru. V ramci vyhledavani by bylo zajimavé vytvofit pro znacku ,,Zirafa“

stranku na ¢eské mutaci Wikipedie.

Odkazy na p¥ipadné uéty znagky ,,Zirafa®:
e http://facebook.com/ZNACKAZIRAFA,
e http:/twitter.com/ZNACKAZIRAFA,
e http://lyoutube.com/ZNACKAZIRAFA,

e http://cs.wikipedia.org/wiki/ZNACKAZIRAFA.

45.3.9 Informacni a edukacni materidaly on-line

Ackoliv se to zda az nepravdépodobné, mala détska bota mize byt slozena az z 80 kompo-
nentli. Pro prodejce by mohl byt zajimavy edukacni letak, kde se jednotlivé slozky boty
vysvétluji a popisuji. Navic vzdy je vyhoda u prodejce, ktery zna svij sortiment a vi, co

prodava.
Obsah letdku by mohl byt nasledujici.
Zikladni ¢ast obuvi

Primarné mtizeme obuv clenit na spodkovou ¢ast (spodek) a vrchovou ¢ast (svrsek). Déle

rozdélujeme obuv na ¢asti:
e 3pice,

e naslapna,


http://facebook.com/ZNACKAZIRAFA
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e Klenkova,

e patni.

-

A

Y

spodek

Obr. 54 Zdkladni casti obuvi, zpracovani viastni

Zakladni komponenty obuvi

Na nasledujicim obrazku jsou popsany viditelné komponenty obuvi.

podsivka
opatek
<
lemtivka A
patic¢ka
o
Sev
odpatek = .
ROCE patnik $
- = ;
svrick RN
klenba podesey
lemovani

jazyk

sncrovadlo

koncovka

krouzek

podkrouzek

o nart

perforace

Spice

Obr. 55 Zakladni komponenty obuvi, zpracovani viastni (Kubatova, 2008, s. 9)
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Komponenty spodku obuvi

Nize uvedeny obrazek popisuje jednotlivé komponenty spodkové ¢asti obuvi.
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1- svrsSek 6 podrazka

2- padovani 7 klenek

3- napinaci stélka 8 podpatek

4- mezipodeSev 9 patnik

5- podesev 10 ozdobny ramek

Obr. 56 Komponenty spodku obuvi (Ded'o a Moravec, 1999, s. 25)

Vrchové soucasti a dilce svr§sku obuvi

Viditelné ¢asti a dilce vrchové casti obuvi, sem patii i ozdoby, kovani (nyty, zipy aj.)

podkrouie_k'.

1.

[ Bqopzo

“zadni dil

[\

zadni dil 2 .

4

ol
S|
|
=
patic¢ka -

Obr. 57 Vrchové soucasti a dilce svrsku obuvi, (Kubatova, 2008, s. 11)

Nasledujici ¢asti jsou béznému pohledu ukryty, ale jsou nedilnou soucasti obuvi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

MezipodSivkové soucasti a dilce svrsku obuvi
IZ “.

Obr. 58 Mezipodsivkové soucasti a dilce svrsku obuv,(Kubdtova, 2008, s. 11)

Podsivkové soucasti a dilce svr§ku obuvi

pod3ivka nértu
podsivka zadniho dilce

b eyAzul exyatspod ‘
{nyaowty eyatspod )

Obr. 59 Podsivkové soucasti a dilce svrsku obuvi,(Kubdatovd, 2008, s. 12)

Ztuzovaci soucasti a dilce svr§ku obuvi

tuzinka opatek

Obr. 60 Ztuzovaci soucasti a dilce svrsku obuvi,(Kubdtova, 2008, s. 12)

Podobné materialy by bylo mozno vyrobit 1 naptiklad na anatomii nohy a dalsi.

4.6 Analyza SWOT

Nedilnou soucasti tvorby projektu je SWOT analyza. V nasledujici tabulce jsou rozebrany

silné a slabé stranky projektu, stejn€ jako jeho prilezitosti a hrozby.
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Tab. 15 SWOT analyza, zpracovani viastni

Silné stranky

Slabé stranky

nadstandardni informacni a edukacni servis v
oblasti obouvani déti

produkty ,,Zirafa“ nejsou snadno dostupné
pro rodiny s minimalnim pfijmem

sluzby spojené s ptidanou hodnotou - podpora
zdravého vyvoje nohou déti

projekt je zaméfen primarné na populaci, ktera
ma pocitac a internet

Sirokéa nabidka propagacnich materiala

nedostatek financnich zdrojt na projekt

snadna dostupnost materiald a jejich flexibili-
ta

prvotni naklady spojené s realizaci webové
stranky a nékterych propagacnich materiala

pomoc pfi procesu certifikace a ziskani znac-
ky ,,Zirafa*

relativné Casove naro¢né na spravu webové
stranky a aktivit s tim spojenych

propagacni materialy jsou zcela zdarma ke
stazeni

kvalifikovand pracovni sila v COKA

cenova dostupnost propagac¢nich materiali

presycenost ¢eského trhu levnymi dovozy

Prilezitosti

Hrozby

roz§ifovani znalosti vefejnosti v oblasti ana-
tomie chodidla, struktury obuvi a vyroby obu-
Vi

nezajem o problematiku ze strany zakaznikt ¢i
vyrobct ¢i prodejcti

cilevédoma podpora spravnych navykt
v oblasti zdravotné nezavadného obouvani
déti

neptiznivy vyvoj v ekonomice, kterd ma do-
pady na piijem domacnosti s détmi sniZovani
plat a mezd, vySe rodicovského piispévku a
nahrady mzdy v matefstvi aj.

tvorba atraktivnich reklamnich, informac¢nich
a zaroven edukacnich materiali

jakykoliv nezvykly vykyv pocasi - nakupovani
détské obuvi je extrémné sezonni

podpora tradi¢ni ¢eské vyroby obuvi

§patné nacasovani projektu

podpora MSP
(dodavateli komponentti obuvi)

zvySovani konkurence schopnosti ¢eskych
vyrobcil

podpora ¢eskych maloobchodniki

4.7 Casovy harmonogram p¥ipravy projektu

111

V nésledujici tabulce je roz¢lenéni jednotlivych aktivit tykajici se piipravy, realizace a kon-
troly projektu. Ptiprava projektu by mela probihat napt. pied zahajenim Skolniho roku, na

zaklad€ poznatki z analyzy spravného nacasovani viz 3.10.
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Tab. 16 Harmonogram pripravy projektu, zpracovani vilastni

Harmonogram pripravy projektu

éerven

céervenec

srpen

zari

fijen

Internet

v

i

i mfiv

o]

iy

Realizace webové stranky

Graficka realizace webu
Odsouhlaseni vzhledu webu

PInéni webu informacemi a materialy
Vyroba edukacnich spotl

Spusténi webu
Dalsi aktivity webové stranky

Piiprava soutéze

Zadani soutéze

Vyhlaseni soutéze
Pribézna aktualizace webu

Planovani projektu, odsouhlaseni rozpoétu v COKA
Dohodnuti vymény banneru s weby vyrobct a prodejct

Pilotni spusténi webu, opravy dle piipominek
Propojeni webu se socialnimi sit¢mi a weby prodejct a vyrobeil

Siteni edukaénich spottl (socialni sité, portaly aj.)
Ziskavani partnerti pro marketingovou soutéz

Propagacni materialy

Grafické realizace materiala
Kompletace objednavek

Dodani materialt

Zjistovani zajmu o materialy z fad vyrobcii a prodejcii
Kontakt na dodavatele propaga¢nich materiala
Zadavani propagacnich materiali do vyroby u dodateteli

Distribuce materiali (Posta ¢ina veletrhu Styl a Kabo)

Kontrola uspéSnosti projektu
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5 NAKLADY NAVRZENE PROPAGACE, PRINOSY A RIZIKA

5.1 Naklady

Veskeré grafické navrhy jsem pro COKA vypracovala v ramci mé staZe, jsou tedy zcela

zdarma. Vykaz o mé praci v rdmci praxe je v piiloze P .

5.1.1 Webova stranka

Pro novou stranku je nezbytné zafidit novy hosting a registrovat doménové jméno. Primar-

ni doménou by byla stranka www.znackazirafa.cz a pfesmérovana by na ni byla i doména

www.obuvsezirafou.cz. V nasledujici tabulce jsem porovnala nabidku z produkti hostingu

a registraci domén.

Tab. 17 Vyber hostingu, zpracovani viastni

Hosting program | Hosting/rok 2 domény Cenab. DPH Cenas DPH Prostor PHP MySQL
ONE bit PROFI 960 K¢ 398 K¢ 1 358 K¢ 1630K¢ 45GB ano ano
Webhosting C4 1200 K¢ 0 K¢ 1200 K¢ 1 440 K¢ 2GB ano ano
BlueBoard - MV 1 140 K¢ 520 K¢ 1 660 K¢ 1992K¢ 10GB ano  ano
Websait 864 K¢ 456 K¢ 1 320 K¢ 1584K¢ 10GB ano ano

Celkové naklady na zalozeni dvou domén a hostingu ¢ini 1 584 K¢.

Grafické feSeni webu jsem navrhla béhem mé jiz vySe zmiflované praxe viz ptiloha P I11.

Nezbytné plnéni webu informacemi, nahrdvanim obsahu, propojovani se socialnimi sitémi,

copywriting.

Kalkulace pii hodinovém néakladu 100 K¢ a pfi predpokladaném trvani plnéni webu 30

hodin.

Kalkulace: 30 * 100 K& =3 000 K¢

5.1.2 Zapojeni do socialni siti, serveru Youtube a Wikipedie

Zapojeni do socialni sit¢ Facebook, Twitter, serveru Youtube a Wikipedie je zcela zdarma.

AvSak na spravu by bylo nezbytné mit na jiZ zminovanou dohodu o provedeni prace néja-

kou osobu.

V ramci zapojeni do téchto siti a serveru je tfeba vytvofit tyto ucty:
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e http://facebook.com/ZNACKAZIRAFA,

e http:/twitter.com/ZNACKAZIRAFA,

e http://lyoutube.com/ZNACKAZIRAFA,

e http://cs.wikipedia.org/wiki/ZNACKAZIRAFA.

Sprava Facebook a Twitter, pokud by byly Gcty propojené, by byly nezbytné alespoii 2 ho-

diny tydne. Odmeéna pro pracovnika 70 K¢ za 1 hodinu.

140 K¢ / tydné * 52 tydnt / rok =7 280 K¢ / rok

Nahrani videi na server Youtube.

20 K¢ za 1 nahrané video, kdyz budeme kalkulovat nahravani v prabéhu celé¢ho roku, typu-
ji priblizné 30 videi.

20 K¢ * 30 videi za rok = 600 K¢ / rok

Odmeéna za plnéni informacemi Wikipedii a jeji ro¢ni kontrolu aktuality = 500 K¢ / rok

Celkem za ro¢ni aktualizaci socidlni siti, serverti a Wikipedie = 8 380 K¢.

5.1.3 Priprava marketingové soutéze

Ptiprava soutéze dle navrhu v oddile 4.5.3.4 této prace, jednani se strategickymi partnery,
ktefi by dodali ceny do soutézZe, zajisténi vybérové komise, umistovani informaci o soutéze
na vybrané webové portdly napf. viz piilohy P I, umisténi soutéZe na webu
www.znackazirafa.cz. Casové naroénost 10 hodin. Odména za vypracovani 100 K& za ho-

dinu.
Kalkulace za ptfipravu marketingové soutcze:

10 hodin * 100 K¢ =1 000 K¢

5.1.4 Shrnuti nakladi za aktivity na internetu

V tabulce na nasledujici strance jsou veskeré naklady shrnuty.
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Tab. 18 Ndklady spojené s webovou strankou, zpracovani vlastni

Naklady za web Naklady za prvni rok Nasledujici roky
Domény a hosting 1 854 K¢ 1 854 K¢
PInéni webu 3 000 K¢ 1 000 K¢
Sprava socialnich siti 7 280 K¢ 7 280 K¢
Sprava serveru Youtube 600 K¢ 600 K¢
Sprava Wikipedie 500 K¢ 500 K¢
Marketingova soutéz 1000 K¢ 1000 K¢
Celkem za rok 14 234 K¢& 12 234 K¢
Celkem za mésic 1186 K¢ 1019 K¢

5.1.5 Vyroba nalepek

Na zaklad¢ on-line kalkulacky na serveru jsem zjistila nakladové zatizeni vyroby 500 kusi
samolepky ,,Zirafa* - Zde v prodeji. Jedna se o samolepku ve formatu A6 (105 x 148 mm)
Vv barevném digitisku s lesklym papirem bez splitu. V cené je zapocitana i kontrola grafiky
pro tisk. Doba vytizeni objednavky je 2 dny. Cena za jednu samolepku je 5,50 K¢ za kus
bez DPH. (Inetprint, ©2012)

Kalkulace vyroby 500 kust samolepek:

500 ks * 5,50 K¢ / ks =2 750 K& bez DPH nebo 3 300 K¢ s DPH

5.1.6 Vyroba buttonii

Pokud se dodaji grafické navrhy buttont o $ifi 39 mm do firmy Buttonfactory.cz dle jejich
navodu, bude stat vyroba jednoho 39mm kusu 10 K¢ (véetné DPH).

Kalkulace na vyrobu 500 kusii:

10 K¢ * 500 kusti = 5 000 K¢ s DPH

5.1.7 Vyroba a potisk tasek

Na serveru cheapdesign.cz jsem si spocetla naklady na vyrobu 1 000 tasek o rozméru
300 x 450 mm, cena jedné bilé tasky je 2,10 a cena za potisk 1 000 tasek jednou barvou je
2,20 K¢ za kus. Cena zahrnuje i vyrobu sita na sitotisk. (Cheap design, ©2012)
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Manipulacni poplatek za kusové vzorky reklamnich tasek je stanoven na jednotnou castku
300 K¢ bez DPH (360 K¢ s DPH). Tato ¢astka je vratna pii objedndvce do 30 dnti od expe-
dice vzorki. (Cheap design, ©2012)

Cenova kalkulace 1 000 taSek:

2,10 K¢ * 1 000 tasek =2 100 K¢

Cenova kalkulace jednobarevného tisku na 1 000 taSek:
2,20 K¢ * 1 000 tasek =2 200 K¢

Cena celkem za potisk a nakup tisice taSek bez DPH =4 300 K¢ a s DPH =5 160 K¢

5.1.8 Tisk na obal pastelek

Pastelky jsou na strance Nejlevnejsipropisky.cz dostupné za 4,30 K¢&. Priprava jednobarev-
ného potisku vyjde na 350 K¢. A tisk na 500 kusu pastelek vyjde na 2,15 K¢ za kus. (Nej-
levnéjsi propisky, ©2012)

Darek v podobé pastelek s potiskem ,,Zirafa“ ma nasledujici kalkulaci:
Nakup pastelek: 500 * 4,30 K¢ =2 150 K&

Piiprava tisku = 350 K¢&

Tisk na pastelky: 500 * 2,15 K¢ =1 075 K¢

Celkové néklady na tisk pastelek =3 575 K¢ bez DPH a s DPH = 4 290 K¢

5.1.9 Vyroba spoti

Jelikoz Ceska obuvnicka a kozedéIna asociace spolupracuje s Univerzitou Tomase Bati ve
Zling a studenti zde pisi kvalifikac¢ni prace, a také studenti ze studia Designu obuvi své pisi
prace u vyrobcii détské obuvi, naptiklad u firmy D.P.K., spol. s I. 0., kterd mé4 provozovnu
v Napajedlech. Mohla by se spoluprace jesté vice rozsifit.

Studenti fakulty multimedidlnich komunikaci by mohli spoty vytvofit z dodanych obrazki

VvV ramci praxe a nejlepsi by poté dostal finanéni odménu 1000 K¢ za 30 vteviinovy spot.

Ve spotu by bylo uvedeno logo UTB a COKA, dané fakulty, jméno tvirce, odkazy na we-
bové stranky (www.znackazirafa.cz, www.obuvsezirafou.cz), odkazy na Facebook a Twit-

ter.
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Celkova cena za dva spoty: 2 x 1 000 K¢ =2 000 K¢

5.1.10 Shrnuti vyroby a dodani propagacnich materiali

Do kalkulace je tieba jesté piipocitat dopravné objednanych materiali. Cenu za dopravu a

manipulaci jsem odhadla na 125 K¢ a ja mam k dodani 4 produkty.
Odhad kalkulace postovného:

4 * 125 K¢ =500 K¢

Tab. 19 Shrauti vyroby a doddni propagacnich materialii, zpracovani viastni

Vyroba propagaé¢nich materiali Ceny s DPH
Ptiprava a navrhy grafickych materialt 0Ke
Tisk samolepek 3300 K¢
Vyroba buttonti 5000 K¢
Vyroba tasek 5160 K¢
Vyroba nalepek 4290 K¢
Dopravné a manipulace 500 K¢
Vyroba spotil 2 000 K¢
Celkem 20 250 K¢

5.1.11 Uhrada naklada

K uhrad¢ nékladl na celou propagaci by mohlo dojit pravé diky prodeji vySe uvedenych

produkti (samolepky, buttony, tasky, nalepky).

Tab. 20 Uhrada nékladu — shrnuti, zpracovani viastni

Prodej propagaénich materiala | MnozZstvi Cena za kus Prodejni cena celkem
Pastelky 500 15 K& 7 500 K¢
Buttony 500 15 K¢é 7 500 K¢
Nalepky 500 30 K¢ 15 000 K¢
Tasky 1 000 6 K¢ 6 000 K¢
Celkem 36 000 K¢

Pokud by se podaftilo prodat vSechny Ctyfi produkty v ¢astce 36 000 K¢, podati uhradit na-
klady spojené s propagaci.

36 000 K¢ — 20 250 K¢ (viz tabulka ¢. 19) = 15 750 K¢

15 750 K¢ — 14 234 K¢ (viz tabulka ¢. 20) = 1 516 K¢
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Pokud by se podatilo prodat vSechny produkty podle nastavenych cen, zaplatili by se na-
klady spojené s propagaci a navic bychom byli ,,v zisku“ 1 516 K¢.

5.1.12 Naklady na soutéz

Néklady na soutéz by vznikly jednotlivym vyrobctim, kteti by se byli ochotni do soutéze

zapojit.

Vyrobcei se museji fidit ekonomickymi zakony volného trhu, kam vseobecné dary velmi
nezapadaji, avsak zajistovani reklamni a propaga¢ni predméty podporuje jejich motivaci k
darovani ptedevsim kvili Zakonu o dani z piijmu. Z danového hlediska jsou v podnikatel-

ské praxi vyznamné zejména tfi kategorie dar (Danafi on-line, ©2012)
e reklamni a propagacéni predméty,
e povodiové dary,
e odpocitatelné dary.

Reklamni a propaga¢ni materialy

Naptiklad firma D.P.K. by vénovala do soutéZe 5 part domaci obuvi K57006/SIT.

(=

———

)

By

7

Obr. 61 Vyrobek DPK K57006/SIT, (DPK, ©2012)
Cena 1 paru bez DPH je 241 K& * 5 =1 205 K¢ bez DPH.
Z pohledu dan¢ z ptijmu se se bude jednat o dailoveé ucinné reklamni a propagacni predme-
ty, protoze urcujici je totiz jednotkova cena bez dan¢ = 241 K¢ navic z pohledu DPH si

obchodni spole¢nost (pokud je platce DPH) muze uplatnit plny narok na odpocet dané na

vstupu a jejich nasledné beziplatné poskytnuti nebude podléhat DPH na vystupu.
Veskeré naklady na dopravu obuvi k vyherci by opét nesl vyrobce.

Tyto naklady by vSak mohly byt kompenzovany jiz dfive uvedenou reklamou na webu

www.znackazirafa.cz v podob¢ grafického banneru ¢i odkazu do E-shopu vyrobce.


http://www.znackazirafa.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 119

5.2 Rizikova analyza projektu

Tab. 21 Rizikovad analyza projektu, zpracovani viastni

Pripravna faze

e podcenéni Easové naro¢nosti (1)
e  podcenéni zajmu vyrobcell, prodejcl a zékazniki (2)

Tvurdi faze

e nekvalitni zpracovani webovych stranek (3)

e nekvalitni zpracovani obsahu stranek a v§ech materiald (4)
Vyrobni faze

e  $patné vybrani dodavatelé (5)

e doruceni zboZi ve $patné kvalité (6)

e S$patné stanoveny rozpocet (7)

Realizaéni faze

e Spatny odhad mnozstvi propagacnich materiala (8)
e Spatné nafasovani projektu (9)

Provozni faze

o nedostatek lidi schopnych pravidelné aktualizace webu a vSech aplikaci (10)
e nedostate¢na propagace (11)

e  mala navstévnost webu (12)

5.2.1 Rizikova analyza p¥ipravné faze projektu

Pokud by doslo k vyznamnému podcenéni ¢asové naro¢nosti (1), projekt by se pak vy-
znamn¢ Casove posunul. Mohlo by to mit za néasledek jen mirny zasah cilové skupiny. Jak
jsem jiz v pribéhu prace nékolikrat upozornovala, nakupovani détské obuvi podléha se-
zoénnosti, pokud se tedy ,,nestrefime* na zacatek a prubéh sezony (napt. konec mésice srpna
a pak zafi, fijen), je velmi pravdépodobné, Ze se projekt mine u¢inkem. Minimalizace rizi-
ka v tomto pfipade tkvi v peclivém naplanovani projektu a dodrzovani stanoveného ¢aso-

vého planu.

JelikoZ nikdy neni nic zcela jisté, mlze se stat, ze v planovani projektu se podceni zajem
vyrobci, prodejcii a zakaznika (2) o projekt. V tomto ohledu si dovolim tvrdit, Ze riziko
neni piili§ vysoké. VétSina materiald je navic k dispozici zdarma on-line. Navic nakladové
polozky jsou vtadech desetitisici a riziko s nakupem mnou pfipravenych materialt
K prodeji je nizké. Riziko z neodprodani nakoupenych materiald by se dalo caste¢né elimi-

novat, pokud by se ud¢lali predobjednavky.
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5.2.2 Rizikova analyza tvirdi faze projektu

Pii tvorbé webovych stranek (3) je tfeba dbat na to, aby byly kvalitné zpracovany. Mély
by byt piehledné se snadnou navigaci, bez slozitého Clenéni a hlavné bez reklam na pro-
dukty, které se zdravotné nezavadné a certifikované obuvi netykaji. Nekvalitni zpracovani

webu miize byt pozdé€ji pricinou odlivu navstévniki a nezadouci reklamy.

Zamezit se tomu da, kvalitni pfipravou webu a vSech materialt a také pilotnim testovani
vzhledu a funk¢nosti webu na vybraném vzoru lidi. Na zéklad¢ jejich piipadnych pfipomi-

nek zakomponovat zmény.

Podobné riziko ma i materialova stranka (4). Vzdy je vhodné udélat ,,pilotaz a piipadné

ptipominky zaclenit do novych materialti. Riziko nepfijeti se tak vyrazn¢ eliminuje.

5.2.3 Rizikova analyza vyrobni faze projektu

Riziko Spatné vybranych dodavateli (5), se mize stat, pokud bez rozmyslu vybereme
nahodné vyrobce bez jakychkoliv referenci. Vyhnout se problémim s dodavateli mizeme,
pokud je budeme opravdu pe€livé a s rozmyslem vybirat a budeme se Fidit referencemi
jinych zakaznikd.

Dale muze nastat, ze dodavatel doru¢i zboZzi ve Spatné kvalité ¢i ve Spatném mnoZstvi
(6). Takovy piipad se mize lehce stat, at’ uz vinou $patné vyroby nebo opomenuti pracov-
nika napiiklad Spatnym zabalenim materialti na expedici a vlivem pfepravy miize dojit
Kk poskozeni. V tomto piipadé 1ze doporucit mit pti dodavce jistou ¢asovou rezervu, aby se

ptipadné mohli dodané materialy reklamovat a zajistit dodani novych.

Pokud je Spatné stanoveny rozpocet (7), zjistime béhem vyrobni ¢asto béhem vyrobni
faze, kdy nam dojdou finanéni prostiedky. Riziko ptekroceni rozpo¢tu miZzeme minimali-
zovat pomoci peclivého zjisténi cen nakladovych polozek a kvalitniho propocitani veske-

rych vydaju spojenych s projektem jesté pred jeho zacatkem.

5.2.4 Rizikova analyza realizac¢ni faze projektu

Pii nespravné kalkulaci (8) mnozstvi mize dojit ke dvéma extrémtm. Bud’ bude materia-
1 malo a budou chybét, nebo naopak mnoho a zbydou a budou v nich lezet penize, které
by se mohly vynaloZit jinak. Aby se zabranilo t€émto pfipadim, mohly by se vytvaret na

prodavané propagacni materidly zavazné piedobjednavky. Napiiklad béhem veletrhii
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v Brné Styl a Kabo by se mohly brat zdvazné objednavky na propagacni materialy. Styl a
Kabo je totiz akce, kde se stietavaji vyrobci a maloobchodni prodejci obuvi. Na zakladé
predobjednavek by se mohl jiz pfesnéji stanovit odhad potfebného mnozstvi propagacnich

materialq.

Ke $patnému nacasovani projektu (9) mtze dojit, pokud napiiklad v piipadé détské obu-
vi dojde Kk extrémnim zménam pocasi, které pro danou sezéonu nejsou bézné, nebo také
sta¢i nevédét, kdy jsou v nakupovani détské obuvi tzv. ,hluché“ mésice. Riziko se da

zmirnit peclivym prizkumem nakupnich zvyklosti, bohuzel pocasi dosud porucit nelze.

5.2.5 Rizikova analyza provozni fiaze projektu

Nedostatek lidi schopnych pravidelné aktualizace webu (10) a vSech aplikaci mtze na-
stat, pokud by na praci nestacil soudasny stav zamé&stnanci COKA. Pii zachovéni stavu
zaméstnancl by nejspis$ prace navic musela byt pies Cas, ale ta je v odménéch zapocitana
do naklada projektu. Pokud by vsak byl stav neinosny, bylo by asi nezbytné vzit do¢asné
pracovnika ¢i pracovnici napiiklad na dohodu o provedeni prace a misto odmén zamést-
nanci by finan¢ni prostfedky §li na tohoto pracovnika ¢i pracovnici ,,na dohodu®, tento ¢lo-
vek by vSak musel byt znaly internetového prostiedi, umét ovladat zakladni pozadavky na

obsluhu pocitace, webovych stranek a socialnich siti aj.

Nedostate¢na propagace projektu (11) trochu souvisi i s nezajmem prodejcii a vyrobed.
Ke sniZeni tohoto rizika by bylo tfeba monitorovat, zda disledné vSichni Gcastnici propa-
guji web znacky ,,Zirafa“ na svych webech a socialnich sitich, pokud by dochazelo
K laxnosti ze strany vyrobcu a prodejct, byla by jejich propagace na webu

www.znackazirafa.cz zpoplatnéna.

Mala navstévnost webové stranky (12) se muze stat pokud informace o webu dostatecné
prodejci a vyrobei nepropaguji na svych strankach a socialnich sitich, a nebo pti umistova-
ni odkazii na web zacilime na Spatny segment. Odkazy by bylo vyhodné vkladat do Casto
navstévovanych for pro maminky a zeny viz ptiloha. VéEtSina z diskuznich for mé sekci
,»Boty, botky, boticky* ¢i podobného nazvu a zde se by se umisténi odkazu zadarmo urcité

neminulo ¢inkem.
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Tab. 22 Zhodnoceni pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho zdvaznost, zpracovani viastni

Rizikova analyza
fazi projektu

Pravdépodobnost

Zavaiznost rizika

Nizka

Stiedni

Vysoké

Nevyznamna  Vyznamna

Kriticka

Pripravna faze

1
2

Tvurci faze

3
4

Vyrobni faze

5
6
7

Realizacni faze

8
9

S

Provozni faze

10
11
12

5.3 Kontrola uspésnosti projektu

Nedilnou soucasti projektu je i kontrola a vyhodnoceni jeho G¢innosti.

5.3.1 Navstévnost webovych stranek

Jelikoz se jako stéZejni bod propagace vytvofila webova stranka, jeji navstévnost se da

snadno zjistit dle nainstalovaného pocitadla navstév, poptipadé pomoci uétu sledujici akti-

vity na webovych strankach on-line zafizeni Google Analytics. Dale se muze sledovat po-

et prihlasenych k odbéru newsletteru.

5.3.2 ZvySovani aktivity na socialnich sitich a serveru Youtube

Aktivitu na socidlni siti Facebooku mlizeme pomoci statistik, které jsou kazdy tyden na

email zasilany. Miizeme sledovat, kolik lidi si stranku piidalo do svych oblibenych, pocet

novych odbeératelil, pocet novych ptispévku, pocet komentaiti aj. Podobné mizeme sledo-

vat 1 socialni sit’ Twitter a server Youtube.com
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5.3.3 Pocet prodejen

Uspé&snost by §la sledovat i poétem zajemcti z fad prodejci, kteii by se chtéli do programu

zapojit.

5.3.4 Uspénost propagaénich materialii volné k tisku

U kazdého grafického navrhu (papirovy métak, omalovanka, rozvrh hodin) by mohlo byt

pocitadlo stazeni, to by bylo jednozna¢nym ukazatelem, ktery ndvrh je uspesny.

5.3.5 Uspé&nost propaga¢nich materialii k prodeji

Pokud chceme vymezit spéch prodejnich materialii, mizeme zcela jednoduse, a to mnoz-
stvim prodanych kust. Poptipad€ po vyprodéani propagacnich materialii podle z4jmu o dalsi

kusy.

5.3.6 Zvyseni prodeje

Vsechny piedeslé aktivity by mély mit za nasledek zvySeni odprodeji zdravotné nezavad-
nych a certifikovanych vyrobki znagky ,,Zirafa“, aviak tento faktor by sel COKA jen velmi
Spatné¢ monitorovat. VSichni zic¢astnéni vyrobci a prodejci by si museli vést statistiky
Vv jednotlivych letech a mésicich a komparovat je s mésici, kdy propagacni akce probihala.
Tyto aktivity by COKA nemohla mit ve své rezii, ale vyrobci &i prodejci by si mohli napii-
klad porovnat své trzby v predchozich letech v danych mésicich s mésici, kdy akce probi-

hala a sledovat piipadny procentualni nartst trzeb.

5.4 Prinosy projektu

Hlavnim pfinosem projektu je soustavna podpora péce o détska chodidla. Détska noha je
velmi choulostiva a béhem kratkého ¢asu mize dojit k jejimu nevratnému poskozeni. Déti
o svém zdravi rozhodovat sami nemohou, a proto je nezbytné vytvaiet informacni prostie-
di, aby jej mohli vyuzivat v§echny zainteresované osoby (nakupujici, prodavajici i vyrob-
ci). V navrzené webové strance by bylo vSe dostupné na jednom misté. K dispozici by byly
rady a varovani pro rodice (papirovy meérak, agitacni videa aj.) a soutéze, propagacni mate-
rialy pro vyrobce (omalovanky, tasky, soutéZ aj.) a propagacni, informacni a edukacni ma-

terialy pro prodejce (samolepky, darky, buttony, struktura obuvi aj.).
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ZAVER

Propagace zdravotné nezavadného obouvani déti je podle mého nazoru dilezité téma, které
zasluhuje pozornost nas vSech, protoze déti o vhodném vybéru obuvi rozhodovat nemohou,
a tak nezbyva nez dirazné plisobit na vSechny zainteresované strany, které mohou piispét

k podpoie zdravotné nezavadné a certifikované obuvi, ktera je pro choulostivou détskou

nohu vhodna a podporuje ji ve zdravém vyvoji.

V dnesni dobé¢ ,,nul a jednicek* mame volny pfistup k informacim pfes internet a miizeme

najednou pusobit na vice zainteresovanych stranach v této problematice.

Cilem této diplomové prace bylo vypracovat projekt propagace zdravotné nezdvadné obuvi

tak, aby zasahl co nejsirsi vetejnost, véetné vetejnosti odborné (vyrobce a prodejce).

Jako distributora jsem v tomto piipadé navrhla Ceskou obuvnickou a koZedé&Inou asociaci,
ktera mé na starosti spravu znacky ,,Zirafa®, ktera m4 jiz $irokou databazi zavedenych kon-

taktu v ¢eském obuvnictvi véetné svéta obouvani déti.

Pro muj projekt a jeho navrzeni bylo zasadni provést analyzu vSech zainteresovanych stran
zdravotné nezdvadného obouvani déti (nakupovani détské obuvi rodici, vyroba détské obu-
Vi a prodej détské obuvi). Na zaklad¢ vysledkt vsech tii dotaznikl jsem vypracovala navrh

projektu, ktery by mél byt snadno realizovatelny a finanéné€ nenaro¢ny.

Nedilnou soucasti projektu bylo vytvoreni ¢asového harmonogramu vSech aktivit a rozpo-
¢et jednotlivych nakladd, jelikoz pro nakupovani détské obuvi je to kvili extrémni sezon-

nosti zcela nezbytné.

Projekt byl z velké ¢asti zaméfen na distribuci skrz mnou navrzenou internetovou strankou.
Vétsina materiali byla vytvorena s myslenkou volné distribuce na podporu prodeje stejnou
meérou pro vyrobcee, prodejce a zdkazniky. Vytvorené materialy byly jak ve formé ,,darkt®,
tak 1 ve form¢ informacni a edukacni. Materidly ke koupi byly s rozmyslem vytvareny tak,

aby byly co nejzajimavéjsi a zdroven financné dostupné pro vSechny zucastnéné strany.

Projekt propagace by distributorovi v podobé COKA piinesl vétsi asové zatizeni, jelikoz
ptiprava webové stranky znacky ,.Zirafa“ a viech informaénich a eduka¢nich materialti by
byla na realizaci, zaplnéni a dennimu fungovéani webu naro¢néjsi, ale pfinosy by to mohlo
mit opravdu znacné, protoze by se strdnka mohla stat ,,atocist€ém* pro vSechny, které obou-

vani déti zajima (rodice, vyrobce détské obuvi, prodejce). Na jedné strané jsou tu rodice,
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ktefi shan¢ji informace o zdravotné nezavadném obouvani pro své déti (navody a rady) a
na druhé strané¢ vyrobci zdravotné nezavadné obuvi, kteti by zde mohli prezentovat své
vyrobky (naptiklad potadanim soutézi), a v neposledni fadé prodejci, kteti by zde mohli
prezentovat svoje prodejny (v podobé¢ jiz fungujici mapy prodejen), prezentované vSak na

hlavni strance nové vytvotfen¢ho webu.

Jelikoz jsem sama manaZerkou dvou specializovanych prodejen s détskou obuvi, snazila
jsem se projekt vytvofit tak, aby zaujal a mohla jsem se podilet i na jeho dalSim vyvoji.
Véiim, Ze se moje navrzené propagacni materidly podafi zrealizovat, abych je sama mohla

pouzit ve svych prodejnach.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATL
BTL
CMS
COKA

DPK

ESOMAR

FARE

IMC
ITC
MFCR
POP
POS

PR
SIMAR
SMART
SWOT

uTB

Above the line

Below the line

Ceska marketingova spole¢nost

Ceska obuvnické a koZzedéIna asociace

D.P.K,, spol. st. o. (Cesky vyrobce détské zdravotné nezavadné a certifikova-

né obuvi)
The essential organisation for market research worldwide

FARE, spol. sr. o. (¢esky vyrobce détské zdravotné nezavadné a certifikované

obuvi)

Integrated marketing communications

Institut pro testovani a certifikace, a. s.

Ministerstvo financi Ceské republiky

Point of Purchase

Point of Sale

Public Relations

Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni.
Specific, Measurable, Agreed, Realistic, Timed
Strengths, Weaknesses, Opportunities, Treats

Univerzita Tomase Bati ve Zliné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 132

SEZNAM OBRAZKU
Obr. 1 Vnimani intenzity reklamy v klasickych médiich, (CMS, ©2011-2012) .................. 34
Obr. 2 Vyvoj pocitu presycenosti reklamou na internetu (v %), (CMS, ©2011-2012)........ 35
Obr. 3 Nejvetsi prostor pro dalsi umisténi reklamy — srovnani 2009-2011 (v %),

(CMS, ©2011-2012) ...oveeeeeeeeeievereee et ee ettt en sttt en st esss s tanans 36
Obr. 4 Proces marketingového vyzkumu podle Kotlera et al., 2007, s. 407 .......ccccouevuennee. 40
Obr. 5 Vek respondentit, ZpracoVani VIASIAL............ccccccociiiiiiiiiiiiiiiessiie s 54
Obr. 6 Struktura dosazeného vzdelani respondentit, zpracovani vVIAstni................ccc.ccuen... 55
Obr. 7 Zdroj znalosti o znacce ,,Zirafa “ Zpracovani VIAStni ............ccccveiiiii i 56
Obr. 8 Stav kupni sily v CR, Zpracovani VIASIIL. ...........cc.cooveveevevseieesererisesesissessenesssnen, 57
Obr. 9 Loajalita zdkaznika ke stejnému obchodu, zpracovani viastni..................cccccouen... 59
Obr. 10 Srovnani cenové prijatelnosti détské obuvi, zpracovani viastni................cc..c...... 60
Obr. 11 Prijatelné ceny za domdaci obuv, zpracovani VIaStni ...............ccccoevoveicncnieeneennnn. 62
Obr. 12 Prijatelné ceny za celorocni obuvi, zpracovani vIQstni............cccccocovceviiiiininninnns 63
Obr. 13 Prijatelné ceny za letni obuv, zpracovani VISt ................cccooeeeioeeiieenicniieieee 64
Obr. 14 Prijatelné ceny za zimni obuv, vIastni Zpracovani .............ccccceccueeeinceeiniicnninenns 64
Obr. 15 Domdci (prezitvkova) obuv, COKA (2011).......ccoeevereeeeeeoeeererseesissessseenissenen, 67
Obr. 16 Typ prodeje, zpracovani VIASINL ...............ccooeiiiiiiiiiiiiii et 68
Obr. 17 Typ prodejny, zpracovVani VIGSINL ..............cccuoueierenieiiesiesisieeseesiesie e 69
Obr. 18 Internet v misté prodeje, zpracoVani VIASINL............c..ccuvvicuesieaveiieenesieenieeneseenens 69
Obr. 19 Celkovy sortiment obuv, zpracovani VIGStni ...............ccccceviioiiicniiniiiieiieen 70
Obr. 20 Sortiment détské obuvi, Zpracovani VIASIAL ...............cccoeeviviiiiiiiniiiiiiie e 70
Obr. 21 Tuzemské vyrobky v nabidce prodejce................c.cccccovviiiiiiiiiiniiiiiici, 71
Obr. 22 Cenova uroven prodavané obuvi, zpracovani vIastni. ............cccccccuvveeiniecnninnns 72
Obr. 23 Prostiedky na propagaci prodejcii, zpracovani vIastni ..............cccccceeeeiveannennn. 73
Obr. 24 Komunikace prodejcii se zakazniky, zpracovani vIastni..............cccccueeeinieneininnns 74
Obr. 25 Merici pristroje v misté prodejen, zpracovani VIAStni.............cccccocveeeeveieniiennennnn. 75
Obr. 26 Zdjem o on-line kurzy, zpracovani VIGSIAL ..............ccccocoeiviiiiiiiiiiiiii e 76
Obr. 27 Vyrobcii dle vyrabeného sortimentu, zpracovani vIastni .............ccccceeeeveeeinenne. 77
Obr. 28 Pocet vyrobcu dle vyrabénych velikostnich skupin, zpracovani viastni ................. 78
Obr. 29 Vyuzivani médii dle cetnosti, zpracovani VIastni................cccccoeviiiiiiieninicniennn, 79

Obr. 30 Komunikace s maloobchodnimi zakazniky, zpracovani viastni.............c.ccccoueuenn. 80



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 133

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

31 Komunikace vyrobce s konecnymi zakazniky, zpracovani viastni...............cc......... 81
32 Pocet zasobovanych prodejen, zpracovani VIASIAL ..............cccccooeveivciiiicnienninennn. 81
33 Dostupneé financni prostredky vyrobcii na propagaci, zpracovani vlastni ............. 82
34 Struktura propagacnich materialii s logem firmy, vlastni zpracovani ................... 83
35 Propagace odbératelii on-1ine, Zpracovani vIastni .............c.cccccvceiveeiivivieiinesieninen, 83

36 Vyvoj trzeb specializované prodejny DPK v letech 2009-201 1, viastni

ZPFACOVANL «.vvveiiieesiieeesiiee et ettt ettt et et a sttt e e s bt e e Rt et e e st e e e nab e e e bt e e e nab e e e nsb e e e neees 84
37 Prumeérné trzby za roky 2009-2010, zpracovani VIQstni...............cccoeeeerevcenicnennnn. 85
38 ZNACKA (,ZITAFA ... 90
39 COFLIfTRAL ... 90
40 LiCENCNL OPFAVIEONL ....vvveivvii e isiiieasiiee sttt ssiaa ettt e e ssbe et e e nne s 91
A1 CESKA RVALILA ... 91
42 SoUCASTY WED COKA c...voeeveveeieeeieeeeeeeee st sesie s 92
43 Navrh webové Stranky ,, ZIrGfA  .........cc.ocoeeeeeeeeeeesieeseeessesiesesessss s s ses s 94
44 Omalovanka se ,,Zirafou “ Zpracovani VIAStNT ............cccccveveiiiiniienie e 96
45 Rozvrh hodin se ,, Zirafou ™, Zpracovani VIASINL ..............ccecoeveveeeevisseresisrerssennnnes 97
46 Piktogram (DPK, ©2012D).........cc.ccocououiiiiaiiiiiie it 97
47 Papirovy mérak, zpracoVani VIASINT .............ccccooveeiiiiieiiiiiiiie e 98
48 Samolepka ,, Zde v prodeji*, zpracovani vIastni .................cccccoccviviiiiiiiiiiiiniinnn, 99
49 Button ,,Zde v prodeji“, zpracovani VIASINT ............ccccocveieiiiiiiiiiiniiiiiee e 100
50 Taska, zpracoVani VIASIAL ...........c...ccoooiiiiiiiiiiiieie e 100
51 Pastelky, zpracovani VIASIAL ...............coccuoiiiiiiiiiiie e 101
52 Dopady nekvalitni obuvi, zpracovani vIaStni ...............ccccoceeevoiiiiiiiciiiiiene 106
53 Spotrebovanad obuv - pricina urazu a deformit, zpracovani viastni ..................... 106
54 Zakladni casti obuvi, zpracovani VIASINL ..............cccocoevoeiiiiiiiiiiiies e 108
55 Zakladni komponenty obuvi, zpracovani viastni (Kubdtova, 2008, s. 9) ............. 108
56 Komponenty spodku obuvi (Dedo a Moravec, 1999, 8. 25) ...cccooovvvveiviiicnnnnn. 109
57 Vrchové soucasti a dilce svrsku obuvi, (Kubatova, 2008, s. 11) .........cccccovveenn.e. 109
58 Mezipodsivkové soucasti a dilce svrsku obuv,(Kubatova, 2008, s. 11)................ 110
59 Podsivkové soucasti a dilce svrsku obuvi,(Kubdtovd, 2008, S. 12) ......cccccvvvennene 110
60 Ztuzovaci soucasti a dilce svrsku obuvi,(Kubdtova, 2008, s. 12) .........ccccoevune.e. 110

61 Vyrobek DPK K57006/SIT, (DPK, ©2012) ....oov.oveeeeoeeeeeeeeoeeeeeeeereeseeeeesersssnnens 118



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 134

SEZNAM TABULEK

Tab. 1 Vyhody primého marketingu (Prikrylova a Jahodova, 2010, 5. 95) .......cccvvvveuennne. 23
Tab. 2 Marketingova komunikace clenéni dle Bocka, Jesenského a Krofianové (2009).....27
Tab. 3 Srovnani klasické a integrované komunikace (De Pelsmacker, Geuens a Berg,

2003, 5. L) sttt bbbttt bbb neenes 29
Tab. 4 Vztah struktury nakupujicich na véku, zpracovani vIastni .............cccccceeeveeininnnnn. 95
Tab. 5 Zavislost veéku na viastnictvi uctu na socialni siti Facebook, zpracovani

VIASTIT ..ottt 56
Tab. 6 Faktory oviiviiujici nakup, zpracovani VIASINL .............ccccoevoiiiiiiiiciiieiiene e 58
Tab. 7 Zavislost nakupujiciho na vybéru lokality k nakupovdani obuvi, zpracovani

VIASTNT .ottt 59
Tab. 8 Orientacni ceny firem DPK a FARE, zpracovani VIAStni ..............cccueeeeveeiininnnnnnn. 61
Tab. 9 Spokojenost s nabidkou détské obuvi, zpracovani VIGstni ................cccevevcvivvernannn. 65
Tab. 10 Pocet nakupovanych pari znacky ,, Zirafa“ v zavislosti na priomérném poctu

nakoupenych par za rok, zpracovani VIGSINL ..............ccccoceiiveiiiiiiiiii s 66
Tab. 11 Schopnost persondlu prodejny poradit s vvbérem obuvi, zpracovani viastni ........ 67
Tab. 12 Clenéni financnich prostiedkii podle typu prodejny, zpracovani viastni ............... 73
Tab. 13 Hodnoceni odborné znalosti personalu v oblasti obouvani déti, zpracovani

VIASTNT ©.oocovieiie ettt aa e nes 75
Tab. 14 Hodnoceni zajmu o propagacni materialy, zpracovani vIiastni................ccccoeeue.. 76
Tab. 15 SWOT analyza, zpracovani VIGSIAL ..............c.cccccivviiiiiiiiiiiiie e 111
Tab. 16 Harmonogram pripravy projektu, zpracovani VIAStAL .............ccccoeceveevceeiicnennnnnn. 112
Tab. 17 Vybeér hostingu, zpracovani VIASIAL ..............cccuoeeiiiiiieiic et 113
Tab. 18 Naklady spojené s webovou strankou, zpracovani vIastni ...............ccccoueeevieunnns 115
Tab. 19 Shrnuti vyroby a dodani propagacnich materialu, zpracovani vlastni ................ 117
Tab. 20 Uhrada nakladu — shrnuti, ZPrACOVANT VIASINL ...t 117
Tab. 22 Rizikova analyza projektu, zpracovani VISt ..............ccccocoeiveiiiiciiiiiieiieeens 119
Tab. 23 Zhodnoceni pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho zavaznost, zpracovani

VIASITL <ottt et e e et ettt ee e e e e e et eee e eeeeeetee e e st aseeeeeereeetrtanaeeeeeneenns 122



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 135

SEZNAM PRILOH

PRILOHAPI SEZNAM WWW UMISTENI 1. DOTAZNIKU
PRILOHAPII  DOTAZNIiK - NAKUPOVANI DETSKE OBUVI
PRILOHAPIII DOTAZNIK — PRODEJ DETSKE OBUVI
PRILOHAPIV DOTAZNIiK - VYROBA DETSKE OBUVI

PRILOHAPYV ZPRAVA Z ODBORNE PRAXE


http://babyonline.cz/

PRILOHA P I:SEZNAM WWW UMISTENI 1. DOTAZNIKU

Webové stranky, se zaméfenim na rodinu, Zenu, ¢i matky, na kterych byl umistén dotaznik

pro nakupujici:

http: //baby-cafe.cz,
e http://babyonline.cz,
e http://bety.cz,

e http://lemimino.cz,

e http://facebook.com,
e http://maminka.cz,

e http://maminkam.cz,
e http://modrykonik.cz,
e http://rodina.cz,

e http://zeny.cz.


http://babyonline.cz/
http://bety.cz/
http://emimino.cz/
http://facebook.com/
http://maminka.cz/
http://maminkam.cz/
http://rodina.cz/

PRILOHA P II: DOTAZNIK - NAKUPOVANI DETSKE OBUVI

PRUZKUM - NAKUPOVANI DETSKE OBUVI
Dobry den, jmenuji se Tereza Kubatova, jsem studentkou navazujictho magisterského studia na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné pii ekonomické fakulté. Chtélabych Vas zdvofile pozadat o vypnéni nasledujictho
dotaznikutykajicthonakupudétské obuvi. Vase zapojeni do tohoto dotazniku by mibylo velkou pomoci pii
pripravé mé Diplomové prace natéma Projekt propagace zdravotmé nezavadné obuvi pro déti. Dotaznik
je anonymni a zabere Vam piiblizné 5 minut ¢asu.

1 Kdo ve vasirodiné kupue détskou obuv?
[] matka
[ matkaa otec
[ prarodice
[ jina mozmost

2 Kde nejcastéjinakupyjete obuv pro Vase dité/déti.
[J obchodni fetézce (napf. Deichman Bata, aj.)
[[] specializované prodejny se zaméfenimna détskou obuv
[] e-shop
na trznici
[ firemni prodejny virobett
[ nakup obuvi z druhé ruky

3 Kupujete obuvpro Vase dité/déti ve stejnémobchods?
ano

[ ne

4 Kolik pari obuvinakupujete primémé pro jedno ditéroéné.
[ dos
Oe6-10
£11-15
O 16-20
[ vicenez21

Jakou ¢astkujste ochotriinvestovat do 1 paru détské obuvi dle jejiho pouziti?

domaci obuv  [Jméné nez 100K¢ 101 - 200K¢ 201 - 400K¢  [J401KéE a vice
celoroéni obuv  [] méné nez 500K& [J501-1000Ke [J1001-1500Ke [J1501K¢E a vice
letni obuv [Jméné nez 500K []501-1000Ke [ 1001 -1500K¢ [J1501K¢é a vice
zimni obuv [ méné nez 500Ke [] 501 - 1000Ke [] 1001 - 1500Ké [J1501KE a vice

e = S

o

9 Ohodnotte, coje pro vaspii nakupu détské obuvinej dulezitéjsi.
{Hodnot'te 0 —nejméné dilezité, 5 —nejvice dulezité)
O 02

Cena 0o 01 2 B3 B4 Bs
Kvalita Oo0O: 02 b3 0O« Os
vyikoleny personal Eo E1 [E 3 [O4 [Os
iitka sortimentu Clo O: 02 03 B4 O
design obuvi Clo O1 2 3 [E4 B
macka obuvi Co 01 02 3 B4 [
zdravotni a hyg. nezavadnost [J0 [J1 [J2 3 O4 [Os
snadni udrzba obuvi Eo Bli1 B2 E3 B4 Bbs
dopravni dostupnostprodejny [J0 1 [H2 [O3 [O4 [O5
doporuéeni pratel Oo @: B2 03 4 [Hs



10 Znate znacku zirafa— obuv pro Vase dité?

[ ano

[ ne

11 Kde jste se o znacce zirafa— obuvpro Vase dité dozvédsh?

[ televize

[[] na prodejné détské obuvi
intemet

[] na doporuéeni pratel
casopis

O jiné

12 Nakupujetei détskou obuv se znackouzirafa — obuvpro vase dité?

[ ano

[ ne

13 Jste s nabidkou obuvina ceskémtrhu spokojeni?

[ ano
[ ne

14 Ohodnotte dle vaseho minéni, zdaje obsluzny personal schopenporadit s vybéremobuvi
v nasledujicichlokalitach Ohodnottenaskale--/-/0/+/++

- obchodnifetézce (napf. Deichman Bata, aj.)
- specializované prodejny se zamérenimna détskou obuv

- e-shopy

- na trznici

- firemni prodejny vyrobetl

- prodejny s obuvi z druhé ruky

15 Mate intemet?
[ ano

Dne

16 Pouzivate Facebook?
[ ano

|:|ne

17 Vasepohlavi?
[ zena

[ muz

18 Vasveékjev rozmezi?
[ do251et
[J 26-351et
[]36-451et
[] 461et a vice

19 Vasenejvyssiukoncené vzdélanije?
[ zakladni
[ stfedoskolské bezmatwrity
[[] stredogkolské s matwritou
[ vyssi odbomé
[ vysokoskolské

Dékujiza Vas ¢as. Tereza Kubatova



PRILOHA PI11: DOTAZNIK — PRODEJ DETSKE OBUVI

PRUZKUM - PRODEJ DETSKE OBUVI
Dobry den, jmenuji se Tereza Kubatova, jsem studentkou navazijiciho magisterského studia na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné pii ekonomickeé fakulté. Chtélabych Vas zdvoiile pozadat o vyplnéni nasledujiciho
dotazniku tykajicthonékolika obecnychinformacio prodeji détské obuvina Vasi prodejné. Vase zapojeni do
tohoto dotazniku by mibylo velkou pomoci pfi pfipravé mé Diplomové prace na téma Projekt propagace
zdravotné nezavadné obuvi pro déti. Vase odpovédi jsou anonymni a zaberou Vam piiblizné 10 minut
casu.

1 Zaradte prosimVasiprodejm.
] kamemaprodejna
[ intemetovy prodej (E-shop)
[] kamema prodejnai E-shop
O jiny typ prodeje

2 ZaradteprosimVasiprodejm dle typu. MuZete zatrthnoutivice moznosti
[J obchodni fetézce (napt. Bata, Deichman aj.)
[ specializovana prodejna se zamétenimna détskou obuv
O celosortimentni(damska, panska, détska obuv)
firemni prodejry vyrobci
[ second-hand(prodej obuvi z druhé ruky)
[ stankovy (trimicovy) prodej

3 Jaky sortiment dle velikostnichskupin détské obuvi prodavate? Muzete zatrhnout i vice moZnosti.

[] velikosti mensi nez 17

[ Q-velikosti 18-22

[ 1-velikosti 23-26

] 2-velikosti 27-30

[ 3-velikosti 31-35

I|:| Prodavame i vétsi ¢isla détskeé obuvi, tj. nad 36

4 Jaké je sloZeni sortimentu na Vasi prodejné

[J pouze détska (do velikosti 35)
[J pouze détska, divéi a chlapecka (do velikosti 39)
[ celosortimentni nabidka obuv (détska, divei, chlapecka, damska, panska)

5 Jaka je na Va$i prodejné struktura détské obuvi podle ptivodu zemé vyroby?
[ tuzemska vyroba
] Evropské Unie
[] asijska vyroba
O jina
6 Kolik procent obuvive Vasinabidce tvori tuzemska vyroba?

%

7 ik procent obuvive Vasinabidce tvori dovoz?
Kolik t ob V. bidcet d ?

8 Nabizite ve Vasemsortimentudétskouobuv se znackouzirafa na Vasi prodejné??
] ano
[ ne



9 Proc¢ ve svém sortimentunemate vyrobky se znackouzirafa? Prosim piipojte krathky text.

10 Jakyje podil obuvise znackouzirafa na Vasi prodejné?

RO .

11 Jaké dalsi matenialy slogem znacky zirafabyste jesté uvitali? (1- nejméné 4 —nejvic)

1 2
Darky k nakupu Oogd
Reklamni materialy [] [
Viukovématerialy [J []
Informaéni materaly[] [ [ ]

oood-
[ R

12 Mate ve vasi prodejné méfici pfistroje pro méreni délky chodidla?

[ ano

[ ne
13 Ma Vasprodejni personal odbomé znalosti v oblasti obouvani?
1 2:3-4. 5
O anatorminohy Ooooon
O strukture obuvi ooooo
O symptomechonemocnéninohou ogooon
O vyrobé obuvi oooono

14 Mate intemet v misté prodejmy?
[ ano

O ne

15 MEéli byste zajem o ui¢ast na on-line (intemetovych) kurzech o zdravémobouvani déti?
[ ano
[ ne

16 Pro komunikaci s koneénymi zakazniky pouZivite (miZete vybratvice moznosti).
[] Osobnikontakt
[] Telefon
[J E-mail
[] Newslettery
[[] E-shop
[] Webové stranky
[ Facebook

17 Kolik finanénich prostiedkii roéné uvolingete na propagaci Vasi prodejny?

] Ménénez 30000 K&
[ 30001 2260 000 K&
[ 60001 2290 000 K&
[ Vice jak 120001 K&
[ Nechci odpovidat

18 Jaka je cenovauroven soucasné nabidky détské obuvina Vasi prodejng?
[ levna
[[] ekonomicka (prevanye kvalitni obuv zdravomé nezivadna éi certifikovani)
[ nadstandardni (pfevazuje obuv znantchznaéek, nadstandardni kvality, certifikovana obuv)
[ huxusni
[ nechci odpovidat Dékujiza Vas ¢as. Tereza Kubatova



PRILOHA P IV: DOTAZNIK —- VYROBA DETSKE OBUVI

PRUZKUM - VYROBA|DETSKE OBUVI

Dobry den, jmenuji se Tereza Kubatova, jsem studentkou navazjictho magisterského studia na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné pii ekononické fakulté. Chtélabych Vas zdvonile pozadat o vypnéni nasledujictho
dotazniku tykajiciho se marketingové komunikace firmy vyrabéjici détskou zdravotné nezavadnoua
certifilkovanou obuv. Vase zapojeni do tohoto dotazniku by mi bylo velkou pomoci pii pfipravé mé
Diplomové prace na téma Projekt propagace zdravotné nezavadné obuvi pro déti. Vase odpovédijsou

anonymni a zaberou Vam piiblizné 10 minut ¢asu.

1 Jaky sortiment obuvi vyrabi Vase firma? MuZete zatthnout i vice moZnosti.
[ Détska obuv
[] Damska obuv
[[] Panska obuv

2 Vyjadfete, jaké procento piiblizné tvori vyroba détské obuvi v procentech (maximum 100%).

Détska obuv % Damska obuv % Panska obuv %

3 Jaky sortiment dle velikostnich skupin détské obuvi vyrabite? MuzZete zatthnout i vice moZnosti.

[J 0- velikosti 18-22
[ 1- velikosti 23-26
[ 2- velikosti 27-30
[ 3- velikosti 31-35
O Vyrabime i vétsi ¢isla détské obuvi, tj. nad 36

4 Jaka média pouzivate k propagaci Vasi znacky. MuZete vybrat vice moZmosti.

[ Televize

[[] Radio

[J Intemet

] Denni tisk

[ Specializované éasopisy
[J Venkovni reklama

[0 jiné

5 Pro komunikaci s maloobchodnimi zakazniky pouzivate. MuZete vybrat vice moZnosti.

[ Telefon

[] E-mail

[ Katalogy

[0 Veletrhy a vystavy

[ Dealery

[[] Obchodni zastupce

[[] Velkoobchodni E-Shop
[ Jiné

6 Pro komunikaci s koneénymi zakazniky pouzivate. MiZete vybrat vice moZnosti.

[J Telefon

[] E-mail

[] Newsletter

[] E-shop

] Webové stranky

[[] Obchodni zastupce
Jiné




7 Mate intemetové stranky?

D ano

Dne

8 Mate vlastni E-shop?
[ ano

ne

9 Piiblizné kolik prodejen zasobujete v CR?

[[] méné nez 50
[ 51-100

O 101-150

[ 151-200

[] 201 a vice

10 Mate na intemetu zvefejnéné adresy prodejen Vasich odbérateli

[ ano
[ ne

11 Mate vlastni propagacni matenaly (obsahujici napr. logo Vasi firmy)

[J Katalogy

[ Plakaty

[J Samolepky
] Propisky

[ Hmky

[ Omalovanky
[ Kiicenky

[ Jine

12 Kolik financi je rocné vénovano na propagaci détské obuvi.

] méné nez 50 000K&
] 50 001-100 000K&
] 100 001-150 000K&
] 150 000-200 000K&
] 200 001K¢ a vice

13 Mate licenéni opravnéni k pouzivani znacky , Zirafa“ — obuv pro vase dité?

[ ano
[ ne

Dékujiza Vas ¢as. Tereza Kubatova



PRILOHA PV: VYKAZ Z ODBORNE PRAXE

Hodiny
Datum (od - do) Napln prace =5

1:3; 9-13 Seznameni se s organizaci COKA, pracovniky a ziskani informaci
o ukolech, které po mé budou pozadovany, pfevzeti grafickych
podkladi v elektronické formé, seznameni se s poZadavky
organizace

2.3 10-14 Navrh a pfiprava propagaénich materiali pro znacku ,ZIRAFA*

3.3. 8-12 Realizace omalovének pro znacku ,ZIRAFA"

6.3. 10-14 Graficky navrh webu pro znaéku ,ZIRAFA", doménové jméno

| 7.3. 10-14 Realizace webu pro znacku ,ZIRAFA" na dotasné subdoméné
' 8.3 8-12 Pokragovani realizace webu pro znatku ,ZIRAFA*

9.3. 8-12 Pfedani realizovaného webu k pfipominkovani a nasledna
korekge, pfedani finalnich navrh( propagaénich materiall

10.3. 8-12 Rozpoctovani realizovaného webu, jeho chodu a pozadavki na
aktualizaci aj.

13.3. 10-14 Realizace pruzkumu pomoci dotazniku pro licencionafe znaéky
ZIRAFA"

14.3. | 10-14 Zaijidtovani distribuce dotazniku mezi &lenské firmy COKA (on-

} line, telefonické, osobni dotazovani)

15:3; E 10-14 Pfiprava podkladi pro psani élankd pro denni tisk a magaziny

16.3. | 10-14 Navrh &lanka pro denni tisk a magaziny ve Wordu a jejich
pfipravu ke korekture

17.3. 10-12 Shromazdovani informaci ziskanych z dotazniki a jejich zaneseni
do programu Excel

20.3. 8-12 Psani vystupni zpravy ze ziskanych podkladu (dotazniki)

21.3: 8-12 Priprava projektu zdravou obuvi ke zdravému vyvoji détské nohy

22.3. 8-12 Materialova podpora projektu (zafizovani DVD, letaku aj).

23.3. 8-12 Priprava edukaénich materialti nabizejici poradenstvi ke
spravnému obouvani déti

24.3. 8-12 Pfiprava materialu v Power Pointu na osvétové besedy pro rodice
déti v matefskych skolach

27.3. 9-13 Graficka pfiprava letakt v Adobe Photoshop

28.3. 9-13 Materialova podpora projektu (zafizovani DVD, tisk letaku aj).

29.3. 9-13 Ziskavani partnera pro projekt (slevové kupony na zdravotné
nezavadnou obuv)
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