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ABSTRAKT

Tato diplomova prace ma za ukol popsat nakupni specifika cilové skupiny matek v seg-
mentu détské obuvi. Prace je rozd€lena do tii ¢asti, teoretické, praktické a projektové. Prv-
ni ¢ast se vénuje nalezeni teoretickych vychodisek k nakupnimu procesu jako celku, zdkaz-
nikovi a jeho rozhodovani, segmentaci zédkaznikii a vlivu marketingové komunikace na
nakupni chovani. Ve druhé ¢asti jsou zpracovany analyzy dostupnych sekundarnich zdroji
a dale vlastni primarni pruzkum, ktery fesi nakupni specifika v segmentu détské obuvi.
Posledni projektova ¢ast vyuziva vSech zjisténych poznatkli z predchozich ¢asti a je zde

navrhnuta komunikac¢ni strategie pro zvolenou znacku détské obuvi.

Klicova slova: zakaznik, spotiebitel, nakupni chovani, rozhodovaci proces pii nakupu,

segmentace zakaznikl, komunikace a nakupni chovani

ABSTRACT

This thesis focuses on description of shopping specifics of mothers when buying children’s
footwear. Theis is divided into three parts, theoretical, practical and project. The first part
defines theoretical basis of shopping proces as a whole and customer and his decision ma-
King process, examines customer segmentation and influence of marketing communication
at shopping behaviour. The second part contains an analysis of available secondary sources
and further primary research, which solves shopping specifics in segment of kid’s foot-
wear. The last part of the project makes use of all the obtained results of the previous sec-

tions and designs communication strategy for the selected brand of children's shoes.

Keywords: customer, consumer, shopping behaviour, purchasing decision proces, customer

segmentation, communication and shopping behaviour
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UvVOoD

Tématem této diplomové prace jsou specifika ndkupniho chovani cilové skupiny maminek
s détmi do 12 let pfi nakupu détské obuvi. Toto téma jsem si vybrala, protoze je mi velmi
blizké, sama mam malého syna, pro kterého boty nakupuji a zaroven vim z vlastni zkuse-
nosti a informaci od kamaradek, Ze proces vybéru détskych boticek neni Gplné bezproblé-
movy. At uz jde o samotny vybér obuvi, riizné preference znacek a jejich vnimanou kvali-
tu, tak i dostupnost prodejen v mensich méstech a jejich vybavenost, ¢i ochotu personalu,

ktera je také Casto dilezitym faktorem pii ndkupu.

Samotné détské obouvani je pro mne zajimavé téma také proto, ze podle dostupnych udaju,
az tretina déti ma v prvni t¥idé zni¢ené nohy, ackoliv se jich 99 % rodi s nohama zdravyma
(Fare, © 2013). To znamena, ze maminky podcenuji vyber détskych bot, ptipadné vybiraji

nekvalitni obuv.

Toto téma jsem zvolila také proto, Zze pracuji v medialni agenture Attention! Media, s.r.o.
na pozici Senior Media Consultant a jednim z mych klientd je spole¢nost TERM, spol.
s. 1. 0., kterd do Ceské republiky dovazi détskou obuv znacky Peddy, pro kterou jsem

V ramci své prace a zadani od klienta pfipravila komunika¢ni kampan.

V této diplomové praci se pokusim zjistit maximum informaci o trhu détské obuvi a ve
vlastnim primarnim vyzkumu pak dotazat cilovou skupinu maminek déti do 12 let tak,
abych ziskala co nejvice relevantnich odpovédi k nakupnimu procesu détskych bot a mohla
tak zodpovédét stanovené vyzkumné otazky prace. Ugelem prace je v projektové ¢asti na-
vrhnout vhodnou komunika¢ni kampan pro znacku détskych bot Peddy, ktera bude reflek-
tovat vSechny potiebné prvky komunika¢niho mixu tak, aby byla optimalni a dosahla vyty-
¢enych cilt.

Cilem teoretické casti prace bude provést resersi literatury a zjistit definice a vyznam osob-
nosti zdkaznika a spottebitele, zjistit co ovliviiuje rozhodovani zékaznika o nakupu a jeho
nakupni chovani. Dale se zamé&fi na postup segmentace zakaznikl a na to, jak je nakupni

chovani ovlivnéno pomoci marketingové komunikace.
Nasleduje stanoveni metodologie, cilil a ucelu prace, kterym je ndvrh komunikacni kampa-
n¢ pro znacku détské obuvi Peddy v projektové ¢asti prace, s aplikaci vSech zjisténych po-

znatkl z teoretické a praktické ¢asti prace. Hlavni cile prace jsou popsat nakupni chovéni
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zvolené cilové skupiny maminek s détmi do 12 let a dale zodpovédét stanovené vyzkumné

otazky prace.

V praktické ¢asti prace vyhodnotim nejprve dostupna sekundarni data, popisi trh s obuvi a
s détskou obuvi v Ceské republice, a zpracuji analyzu monitoringu reklamnich investic za
roky 2012 a 2013 a dale i vlastni monitoring ¢asopisi Maminka a Betynka pro cilovou
skupinu maminek za roky 2012 a 2013. Z téchto analyz zjistim soucasny stav na trhu
s détskou obuvi, jaka je hlavni konkurence znacky Peddy, kdo nejvice a jakou formou vyu-

7iva reklamnich sdéleni.

Dalsi c¢asti vyuziti sekundarnich dat bude segmentacni analyza cilové skupiny maminek
S malymi détmi, které pomoci nové segmentace dat Media Market Lifestyle (ddle MML-
TGI) rozdélim na hlavni segmenty, vybrané pak doporu¢im Kk dal§imu marketingovému
osloveni. Skupiny budou popsany jak z demografického hlediska, tak behavioralnich a psy-
chografickych parametrti. V praktické ¢asti zpracuji také primarni online vyzkum, ktery
bude orientovan na cilovou skupinu maminek s détmi do 12 let, a ktery zjisti dodate¢né
informace k nédkupnimu procesu détskych bot, rozhodujici faktory pii ndkupu, vnimani
kvality jednotlivych znacek a obchodl a ndzory na zdravé obouvani déti. V zavéru praktic-
ké Casti prace, na zdklad¢ analyzovanych dat z vyzkumu, zodpovim vyzkumné otazky pra-

ce.

V projektove Casti prace pak aplikuji vSechny zjisténé poznatky z teoretické a praktické
¢asti prace a navrhnu optimalni komunikaéni projekt pro znacku Peddy na rok 2014 s vyu-
bude i odhad rozpoctu pro jednotlivé aktivity a navrh méfeni efektu vlozenych finan¢nich

prostiedk.
V zavéru prace shrnu zjisténé poznatky ze vsech Casti prace a zhodnotim, zda doslo
Kk naplnéni cilt a Gcelu této diplomové prace a navrhnu mozné dalsi vyuziti této prace pro

znacku Peddy.
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. TEORETICKA CAST
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1 OSOBNOST JAKO SPOTREBITEL NEBO ZAKAZNIK

Nejprve by bylo dobré rozlisit si zakladni pojmy spotiebitel a zadkaznik. V prib¢hu zivota
se s obéma rolemi setkavame vsichni. Jde o to, ze pojem spotiebitel ma §ir§i vyznam a za-
hrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spotfebovavame, aniz jsme je nakoupili (napft. dit¢,
kterému matka koupila hracku, zaméstnanec, ktery dostane poukaz na plavani) a zakaznik
je ten, kdo zbozi objedna, nakupuje a plati, nemusi jej tedy nutné€ i spotiebovat. (Vysekalo-

va, 2004, s. 31-32)

V soucasné dobé mame moznost vybéru z nepteberného mnozstvi produkti a sluzeb a ¢as-
to ani neregistrujeme obrovské mnozstvi reklamnich sdé€leni, kterd na nas kazdy den 1toci,
abychom si pravé jejich propagovany produkt zakoupili. Co rozhoduje o tom, co si vybe-
reme a jaky produkt koupime? Rozhodujici je nejen nase osobnost, ale i nase vnimani, po-

stoje, motivace, znalosti nebo referen¢ni skupiny, ke kterym patiime.

Vysekalova (2004) uvadi, ze to, co ovliviiuje nase spotiebni chovani ,,jsou psychické pro-
cesy, kterymi se projevuji nase dusevni vilastnosti, jejichz individudlni skladba vytvari cha-
rakter nasi osobnosti. Jde o rozpoznani psychickych zvldstnosti jedince, jeho charakteristi-
ku v pojmech psychickych viastnosti ¢i rysii osobnosti. “ (Vysekalova, 2004, s. 23) Dilezité
podle Vysekalové jsou predevsim vnimani, pozornost, u¢eni, pamét’ a zapomindni, potieby

a motivace.

Koudelka (1997) tvrdi, ze spotiebni rozhodnuti prochazi mysli spotiebitele, jakymsi fil-
trem, ktery uzplsobuje vné&j$i podnéty. ,, Spotiebitel vnima urcity stimul svymi smysly...,
podle svych moznosti si jej vyklada, miize dojit k priznivéemu ¢i nepriznivému hodnoceni,
ma k tomu vsemu své divody. Pri sledovani spotrebniho chovani v marketingu tak zejména
sledujeme: vnimdni spotiebitele, Uceni spotrebitele, postoje spotrebitele, Motivace spotie-

bitele * (Koudelka, 1997, s. 73)

Pfitom je dulezité nejen jak spotiebitel svymi smysly podnéty zaznamena, ale i to, Cemu
vénuje pozornost, jak tyto vjemy utfidi, pochopi a jak s nimi nalozi. (Koudelka, 1997, s.
74)

Model spottebniho chovani Howarda a Setha (1968) pokryva ¢tyti zékladni oblasti:

- procesy uceni spotiebitele, tj. interni proménné — motivy, o¢ekdvani, pfipravenost

k uceni)
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- stimuly (kvalita, cena, osobitost a dostupnost vyrobku nebo sluzby)

- vnéjsi faktory (rodina, ptislusnost k socidlni tfidé, Casovy tlak, finan¢ni situace — so-

cialni vlivy okoli)

- stupnovity proces (vyjadiuje chovani spotiebitele, které za¢ina pozornosti, pokracuje

kupnimi umysly a kon¢i ndkupem). (in Vysekalova, 2004, s. 34)

1.1 Osobnost spotiebitele

,, Termin osobnost pouzivame pro vsechny lidi, kazdy clovek ma svoji jedinecnou a neopa-
kovatelnou osobnost. ** (Vysekalova, 2004, s. 12) Pii zkoumani osobnosti je dilezité mit na
paméti, ze osobnost vyjadiuje rozdily mezi jednotlivci, osobnost je pevna a trvala, a ze

osobnost se mize zménit.

Schiffman a Kanuk (2004) tvrdi, Ze je mozno pozorovat, ze lidé maji n¢které vlastnosti
podobné (napf. jsou velmi odvazni, radi riskuji nebo naopak nikoliv), ale nikdy nejsou upl-
n¢ stejni. Diky poznani spolecnych vlastnosti spotfebitelil je mizeme nasledné fadit do
homogennich skupin a podle téchto vlastnosti a jim pak uzpisobit marketingovou komuni-
kaci na miru. Dale Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji, Ze osobnost je pevna a trvala, tim
maji na mysli to, Ze jsou urcité vlastnosti, které s ndmi prochézi Zivotem, to ze je dit¢ me-
lancholické ptedpoklada, Ze bude melancholikem, i kdyz vyroste. Prodejci se mohou poku-
sit apelovat na vyznamné povahové vlastnosti spotiebiteltl v dané skuping a tak je ovlivnit

ve sviij prospéch.

Ptestoze je osobnost stabilni, ¢asto podléha riznym vliviim psychologickym, spolecensko-
kulturnim, environmentalnim a situa¢nim faktoram. Napfi. ackoliv je osobnost jednotlivce
stabilni, miiZe jeji chovani zménit reakce na nové uvedenou znacku nebo tlak okoli. To, Ze
se osobnost mize zménit, je mysleno tak, ze vlivem genera¢niho ristu nebo i pod vlivem
zkuSenosti (narozeni ditéte, smrt blizké osoby atd.), mlize dojit ke zméné osobnosti a jejich

nakupnich zvyklosti. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 128-129)

Koudelka (1997) zminuje, ze pii zkoumani osobnosti je dobr¢ ji sledovat spiSe ve vazb¢ na
vzorce chovani nez na jednotliva rozhodnuti. Osobnost se projevuje ve spotiebitelovych
rozhodnutich, volbé znacek, vyhledavani informaci, preferenci barev atd. Osobnost ma
vazby na spotiebu produktl a ptistup k nakupovani a proto je uzite¢né zapojeni vyzkumu

osobnosti do prizkumu zivotniho stylu. (Koudelka, 1997, s. 107)
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Literatura uvadi velké mnozstvi teorii osobnosti, Z nichz hlavni jsou:

Teorie rysii — Koudelka (1997) popisuje rys, jako relativné stalou psychickou charak-
teristiku, kterou se 1idé navzajem odlisuji. Pro spotiebni chovani maji vyznam hlavné
rysy jako inovativnost (ochota zkouSet nové vyrobky), sebediivéra, materialismus
apod. (Koudelka, 1997, s. 107) Vysekalova (2004) uvadi, ze teorie ryst se snazi odvo-
dit co nejmensi mnozinu ryst, ktera obsdhne rozmanitost osobnosti. Nejcastéji jsou
popisovany rysy — neuroticismus, extroverze, otevienost vii¢i zkuSenosti, ptijemnost a
svédomitost. NejvyznamnéjSimi predstaviteli jsou Hans Eysenck, Gordon Allport a
Raymond Cattel. Systémové&jsi pojeti teorie ryst pak predstavuje teorie Royce a Powe-
la (1983), ktera vysvétluje chovani osobnosti jako celku, systém interakci a systém
hodnot, dle kterych Ize pak popsat i typy spotiebniho chovani. (in Vysekalova, 2004, s.
13)

Freudovska teorie — nazev byl odvozen od jména zakladatele moderni psychoanalyzy
Sigmunda Freuda, a je zaloZena na ptedpokladu, ze nas v naSem jednani ovliviuji
podvédomé potieby a nutkani, zvlasté sexualni a jiné biologické sily, které jsou pod-
statou lidské motivace. Pomoci této teorie si lidé nejsou védomi nutkani, které je vedlo
k nakupu produktu a je tak mozné klasifikovat skupinu lidi, kupujici dany produkt.
Vzhled a majetek spotiebitele je zde povazovan za odraz jeho osobnosti. (Schiffman,

Kanuk, 2004, s. 130)

Neofreudovska teorie — Freudovi odptreci, kteti nevéfili, ze vSechno naSe konani zene
pouze touha sexualni, tvrdili, Ze zdkladem pro vytvateni a vyvoj osobnosti jsou spole-
censké vztahy (Alfred Adler — ptekondvani pociti ménécennosti, Stack Sullivan - vy-
tvafeni vztahl s ostatnimi a sniZovani napéti, tizkosti, stejné jako Karen Horneyova).
Testy spotiebitelské loajality, které se provadely ve vztahu k vySe uvedené teorii,
zkoumaly jak osoby agresivni (touzi vyniknout a odklangji se od ostatnich), ochotné
(touzi byt milovani, ocefiovani a pfiklangji se k ostatnim) nebo izolované (touzi po ne-
zavislosti, samostatnosti a vzdaluji se od ostatnich) a jejich preference z hlediska zna-

¢ek a nakupniho chovani. (in Schiffman, Kanuk, 2004, s. 131-13¢)

Teorie povahovych vlastnosti — méteni dle specifickych psychologickych charakteris-
tik, povahovych vlastnosti — tj. jakékoliv trvalé¢ chovani, kterym se jedinec lisi od

ostatnich. Jde o na miru pfipravené testy, vyuzivané Casto pii vyzkumu nakupniho
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chovani. Vyzkumnici zjistili vy$si relevanci vazby osobnosti na skutecnost pii zkou-
mani spotiebitelského nadkupu v ramci kategorie vyrobkili nez jen urcité znacky.

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 132-133)

- Teorie sebepojeti — sebepojeti vyjadiuje, jakou predstavu ma o sobé sam Clovek a co
se domniva, Ze si o ném mysli ostatni. Sebepojeti mize mit vyraznou vazbu na volbu
znacky vyrobku. Od toho jak silné€ sebepojeti lidé prozivaji, bychom pak méli odvozo-
vat cileni nasi marketingové komunikace (pro ty, ktefi jsou siln¢ svdzani se svym oko-
lim a podfizuji své chovani socidlnim situacim - zde by se méla komunikovat pie-
vazné image vyrobku. Naopak u lidi, u kterych je sebesledovani na niz§im stupni, 1épe
vyhovuje funkéni typ propagace vyrobki (diraz na jejich vlastnosti, vyhody atd.). Da-
lezita pro spotfebni chovani je i pfedstava ¢lovéka o tom, jaky by chtél byt — tzv. ide-
alni ja. ,, Spotrebitel si znacku kupuje, protoze si mysli, Ze mu odpovida (aktualni ja)
nebo proto, ze odpovida tomu, ¢im by chtél byt (idealni ja). Odtud je pak velice tésné
spojeni na image vyrobku/znacky, obchodu, komunikacni reklamni pristupy.* (Kou-
delka, 1997, s. 109) Dalsi dulezitou polohou vnimani sebe sama je minéni o sob¢ sa-
mém (sebeocenéni), pokud ma clovek nizké minéni, mize to vést k obavdm
Z chybného rozhodnuti az odmitnuti, naopak pti vysokém minéni, clov€k rad riskuje,

je rozhodnéjsi a je ochotngjsi byt sttedem pozornosti.

1.2 Vnimani a pozornost

Kazdé ndkupni rozhodnuti prochazi nejprve mysli spotiebitele, ten nejprve svymi smysly
vnima a filtruje vnéjsi podnéty, dale si je vyklada a podle zkuSenosti jim pfifazuje dilezi-
tost ve svém rozhodovani. Vnimani je tedy zdsadni pro pochopeni pfi sledovani spotiebni-
ho chovani. Koudelka (1997) hodnoti vnimani jako: ,, Vuimani je proces vyberu, organiza-

ce a interpretace signalu. *“ (Koudelka, 1997, s. 74)

Vysekalova (2004) pak dale rozvadi, Ze: ,, Vnimani je selektivni proces, vanimame a zpracoO-
vavame podnéty podle dilezZitosti, kterou pro nds maji, na zakladeé naseho hodnotového
systému, potreb a zajmu, ocekavani i predchozich zkuSenosti. Do vnimani se promitaji i

vlivy socidlniho prostredi a kultury. ™ (Vysekalova, 2004, s. 24)
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Dalsi teorii vnimani definovali Schifmann a Kanuk (2004): ,, Vaimani je definovano jak
proces, pri kterém jedinec vybira, organizuje a interpretuje podnéty do smysluplného a
spojitého obrazu svéta. ** (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 162)

Obecné vyse uvedené teorie fikaji, ze vnimani clovéka proces, kdy clovék vnima podnéty
z okoli, které vsak jesté tfidi, organizuje a uspotfadava podle svych dosavadnich znalosti,

zkusenosti, aktudlnich potieb a ocekavani. Proces vnimani je zndzornén na obrazku 1 nize.

smyslové
o vhimani

pozornost

a interpretace zapamatovani
organizace

@
EXPOZICE

senzoricka kratkodoba dlouhodoba
pamét pamét pamét

Obr. ¢. 1 —Prubeh vnimani (zdroj: Koudelka, 1997, s. 74)

Aby mohl pfijemce vnimat signaly, napf. naSe reklamni sdéleni, je tfeba, aby doslo k jeho
vystaveni témto signdltim, tedy expozici. Jelikoz je v pribehu dne ¢lovek vystaven bezpoc-
tu sdéleni a reklam a dalSich jinych podnétd, je tfeba, abychom pomoci riznych medialnich
prizkumt nasli a v praxi pak vyuzili poznatky k co nejpfesnéjsimu osloveni nasich cilo-
vych zdkazniki. Smyslov€é vnimat podnéty (tj. v pfipad¢ reklamy sluchem, zrakem,
Vv piipad¢€ vystaveni produktu a ochutnavek na prodejné i ¢ichem, hmatem nebo chuti) ma-
ze zékaznik jen ty, kterym vénuje pozornost. Tedy pozornost urcuje, jaké podnéty se dosta-
nou do poptedi spotiebitelova zajmu. Je tedy vhodné oslovit jej nasi komunikaci, kdyz ma

¢as vénovat se danému sdéleni.

Vjemy, které spotiebitel zaznamena, si dale organizuje a uspofadava, pfisuzuje jim vyzna-
my, interpretuje je, a to dle svych poznavacich schopnosti. Podle toho jaky vyznam ziskaji
Vv jeho mysli, si je bud’ zapamatuje, nebo zapomene. Senzoricka pamét’ v obrazku znazor-

fluje zachyceni smyslového vjemu, kratkodoba pamét nam pak poméha uchovat informace
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po dobu n¢kolik hodin, v dlouhodobé paméti pak uchovavame informace a podnéty po
delsi ¢asové obdobi. Aby podnéty postoupily do dlouhodobé paméti, je tfeba, aby prosly
interpretaci, asociacemi s jiz ulozenymi informacemi, rovnéz je uzivano opakovani (napf. u
reklamnich spotil). V marketingové komunikaci je vhodné zdrzet se zbytecn¢ komplikova-
nych sdéleni, pouziva se poucka KISS — Keep it Short and Simple — Drzte se stru¢nosti a
jednoduchosti. (Koudelka, 2004, s. 74-75, 82)

., Pozornost je schopnost pri zpracovani informaci dat jedné informaci prednost pred dru-

hou. *“ (Vysekalova, 2004, s. 24)

Podle Wilkieho je pozornost ,, vybérova, selektivni a rozumime ji soustiednost dusevni ¢in-

nosti na urcity stimul. “ (in Koudelka 2004, s. 77)
Koudelka (2004) uvadi vné&jsi a vnitini faktory, které ovliviiuji nasi pozornost:

- Vngjsi vlivy: intenzita a rozmér stimulu, kontrast, novost, neobvyklost, zména, opako-

vana expozice, umisténi, pohyb, smérovani, izolovanost, atraktivni osoby

- Vnitini vlivy: zajem, potieby, motivy, postoje, nalady, obavy, adaptacni hladina, pona-

kupni chovani (Koudelka, 2004, s. 77-78)

Pozornost mliZe byt bezdécna nebo zdmérna, podle intenzity zapojeni vnimatele. Ziskani
pozornosti ¢lovéka je jednim z cild marketingové komunikace. Vysekalova (2004) uvadi
Ctyfi metody jak upoutat pozornost spotiebitele — plsobeni na emoce, manipulaci
S materialnimi podnéty (ptisobici na jednotlivé smysly — hlavné zrak a sluch), poskytovani
informaci a nabidka hodnoty. (Vysekalova, 2004, s. 25) Upoutani pozornosti spotiebitele v
situaci, kdy na né&j uto¢i nekolik tisic sdéleni denng, je jednim z nejvétsich problému, ktery

zadavatelé reklam fes$i.

1.3 Uceni a zapominani

Poznani toho, jak spottebitelé rozhoduji o tom, které z informaci si vyberou a zapamatuji je
pro marketingové pracovniky také velmi dilezité. Chtéji, aby lidé znali prave jejich vyro-
bek, aby védeli a pamatovali si, jak jej maji pouzivat, udrZovat, jaké ma vyhody proti kon-
kuren¢nim vyrobkiim atd. Navic potfebuji, aby si lidé reklamy na jejich vyrobek nejenom
vSimli, ale pochopili ji, zapamatovali si produkt nebo znacku a nasledné v obchod¢ zakou-

pili.
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Jde o to, Ze jakmile se lidé, jednou nauci uréitym spotifebnim zvyklostem, je pomérné tézké

a zdlouhavé tyto navyky meénit, proto se marketingovi pracovnici a prizkumnici tolik zaji-

maji o proces uceni.

,,Uceni je proces, kterym si jedinec osvojuje védomosti a zkuSenosti o koupi a spotrebe,

které vytvari budouci ocekdavané chovani. ** (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 208)

Pro to, aby uc¢eni mohlo byt uskute¢néno, je tieba, by byly pfitomny hlavni faktory uceni:

motivace (zalozena na potiebach a cilech, funguje jako podnét k uceni, odhalenim
motivl zékaznika se prodejci snazi co nejlépe naplnit potieby zakaznikil prostfednic-

tvim svych produktit)
podnét (stimul, ktery dava smér motiviim, slouZzi k nastartovani zakaznika)
reakce (reakce jednotlivcti na podnét)

posilovani (posilovani u¢eni na zakladé kladnych zkuSenosti s produktem).

Schifmann a Kanuk (2004) uvadi dv¢ zakladni teorie uceni:

Behavioralni teorie uceni — V literatufe také oznacovana jako klasické a operantni
podminovani, které je zalozeno na predpokladu, Ze pozorovatelné reakce na urcity
vnéjsi podnét ukazuji, ze doslo k procesu uéeni. Dochazi k podminénému reflexu, nej-
znamg¢jsim piikladem je Pavlov a jeho pokusy se psy, ktefi zacali slintat, kdyz zaslech-
li zvonek (védéli, Ze dostanou potravu). (Schifmann, Kanuk, 2004, s. 210 — 211)
V pohledu na marketingové komunikace mizeme vidé€t tento typ uceni napft. u piti piva
a fotbalovych zapast — muzi si zvykli (naucili se) pit pivo, kdyz bézi v televizi fotbal.
Marketingovi pracovnici se snazi vytvaret pfiznivé spojeni mezi znackami a ur€itymi
situacemi, které navozuji ptijemné pocity u spotiebitelli. Hledaji podnéty spojené s po-
trebami zdkaznikd a ty spojuji se svymi znackami a vyrobky. Tak dochazi k procesu
uceni, kdyz se pozdéji dand znacka pied spotiebitelem objevi, ma chut jit se napit
apod. Je zde dilezity faktor opakovani, aby dosSlo k trvalejSimu spojeni znacky
S pozitivni reakci, hrozi zde vSak tzv. wearout efekt (obnosenost reklamniho sdéleni),
kdy mtze dojit az k negativnimu vnimani reklamniho sd€leni. (Koudelka, 1997, s. 84-
85) Opakovani podle Schiffman a Kanuk (2004) zvysuje silu asociace mezi stimulem a
zpomaluje proces zapominani, i kdyz je dokdzano pruzkumem, ze existuje hranice pro

pocet opakovani, aby nedoslo k obnosenosti reklamniho sd€leni. Doporucovano je re-
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klamni sd€leni ob¢as zménit, Castecné upravit. Zadavatelé upravuji pozadi vizuald, po-
uzivaji rizné druhy tisku nebo rtizna témata, a¢ propaguji stejny vyrobek a pouzivaji

stejné heslo (napt. Absolut vodka). (Schifmann, Kanuk, 2004, s. 210 — 214)

- Kognitivni teorie uéeni — uceni se déje jako dusledek zdkaznikova premysleni a na-
sledného teSeni problému. Jde o uceni zalozeném na mentalni aktivité. Na rozdil od
piedchozi teorie, tato tvrdi, ze uceni zahrnuje celkové mentalni zpracovani informaci.
Neni kladen diraz na opakovani nebo spojovani odmény s ur¢itym chovanim, dilezita

je role motivace a mentalnich procesu. (Schifmann, Kanuk, 2004, s. 212-213)

-V ramci teorie kognitivniho uéeni uvadi Schiffman a Kanuk (2004) Teorii zaintereso-
vanosti — tj. mira zapojeni zakaznika v procesu vybéru produktu (jak moc je zaintere-
sovany na nakupu produktu, kolik ¢asu travi shanénim informaci o produktu, nez do-
jde k jeho koupi). V ramci této teorie se vyuziva vyzkumu pouzivani mozkovych he-
misfér, kdy je dokazano, ze leva hemisféra je zodpovédna za kognitivni uceni, pozna-
vani, ¢teni, mluveni a zpracovani informaci, prava pak za zpracovani nonverbalnich,

obrazkovych a necasovych informaci.

Vyrobci a marketingovi pracovnici mohou vyuZit této teorie pro propagaci svych vy-
robkd, je dokazéano, ze lidé zpracovavaji informace Siroce, pokud jsou vysoce zaintere-
sovani a koupé je pro n¢ relevantni a naopak. Nezainteresovani zakaznici jsou citlivéj-
§1 na rizné druhy piesvédéovani. Casto jsou pouzivany rtizné druhy apeli, aby doslo
ke zvySeni zainteresovanosti zdkaznikli do reklam na znacky nebo produkty (pouZzivaji
se napi. smyslové apely, neobvyklé podnéty a celebrity atd.). (Schiffman, Kanuk,
2004, s. 227, 232-240)

Zapominani je soucasti procesu uceni a je tieba s nim pocitat pii tvorbe reklamnich sdéle-
ni. Jelikoz lidé zapominaji, je tfeba se jim pravidelné pfipominat, sdéleni musi byt také
aktudlni ve vztahu k potiebdm zékazniki a dostupnosti produktu. Vyvolani informaci
Z dlouhodobé paméti pak usnadnime, pokud jsou navozeny podobné vnéjsi podminky jako

pfi pfijimani informace. (Vysekalova, 2004, s. 28)
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1.4 Postoje

Postoje jsou vytvaieny jako piimy dusledek zkuSenosti s produktem, vlivem slovni infor-

mace od znamych nebo vystaveni reklamé v riznych médiich.

- Postoje vyplyvaji zchovani a maji motivaéni charakter, tedy vedou zakaznika

Kk urcitému typu chovani nebo jej naopak odpuzuji.
- Postoje jsou relativné shodné s chovanim zakaznik, tj. soudrzné, ale mohou se ménit.

- Postoje nastavaji v situacich, jedinci mohou mit rizné postoje k urcitému chovani,

podle dané situace. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 252-254)

., Postoj je nauceny sklon chovat se shodné priznivé nebo nepriznivé vzhledem k danému

predmeétu. ““ (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 252)

., Postoje chdpeme jako (ucené) predispozice relativne stalym smerem hodnotit urcity ob-

Jjekt, reagovat na néj. “ (Koudelka, 1997, s. 93)

Pro marketing je uzitecné védét, jak se vyvijeji postoje zakaznikli k produktiim a znackam,

aby zadavatelé mohli adekvatné ptizplsobit svou marketingovou komunikaci.

Koudelka (1997) uvadi zdroje utvareni postoji nasledovné:

rodina — vysoka korelace preferenci,
- pratelé — stejné jako u rodiny, velky vliv na spotiebni chovani,

- informace — pokud nema zakaznik dostatek informaci (napt. u novych produkti), je

zde prostor pro vznik neptiznivych postoji k vyrobku/znacce,
- zkuSenost — postoj ¢asto vznika vlivem ponakupniho chovani
- 0sobnost — postoje jsou ovlivnény osobnostnimi charakteristikami jedince

- hodnotovy systém — hierarchie osobnich hodnot ovliviiuje postoje k propagovanému

produktu nebo znacce

- potieby a jejich aktualnost — neuspokojeni potieb mize mit za nésledek vznik
postoje
Pro marketingové pracovniky a vyzkumniky je dilezité védet, ze ¢im vice kladnych

postoji ke znacce nebo produktu zajisti, tim vyssi bude jejich trzni podil.
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Postoje je mozno ménit, ale jde o zdlouhavy a naro¢ny proces. Podle Koudelky je mozno
postoje zménit, ale jednoduseji to ptijde s posilenim postoje nez jeho zménou. Déle se
snadng&ji postoje méni, pokud je spotiebitel méné zaujat pro dany objekt nebo pfi jeho niz-
ké sebeidentifikaci s produktem a pti nizké symbolické hodnoté vyrobku pro spotiebitele.
Snadnéji se také méni postoje zakaznikt, kteti jsou nejisti ve svych nazorech. Stejné tak se
jednoduseji méni postoje zaloZzené na dvojznacnych, nejasnych informacich. Dulezita je
pfi snaze o zménu postoje pomoci marketingové komunikace volba zdroje komunikace,
jeji formy, osoby mluvciho a jeho divéryhodnost a atraktivita pro zakaznika (Casto je

Vv tomto piipad¢ volena celebrita). (Koudelka, 1997, s. 95-97)

1.5 Motivace

Zakladnim zdrojem motivace clovéka jsou jeho potieby. Jejich poznani odpovida na otaz-

ku, pro¢ nakupujeme, pouzivame urcité znacky a vyrobky a ne jiné.

,, Potrebu miizeme chapat jako rozpor mezi skutecnym a zZadoucim stavem. Snahou cloveka

je tento rozpor odstranit — uspokojit potirebu. ** (Koudelka, 1997, s. 100)

Potiebami se zabyva Maslow (1968), ktery sestavil pyramidu potieb podle jejich diilezitosti
pro jedince, od potieb zakladnich fyziologickych (potieba hladu, Zizné€, spanku) po potieby
seberealizace (touha nalézt naplnéni, realizovat vlastni potencial). Uvedena teorie hierar-
chie potieb je zaloZena na tom, Ze neZ se potieby, které jsou v rdmci pyramidy potieb umis-

tény vyse, stanou hnacim motorem ¢lovéka, musi byt uspokojeny potfeby na nizsi Grovni.

Vycet potteb podle Maslowa je zobrazen na obrazku €. 2 nize:

Potieby
seberealizace
Estetické potteby (potfeby
symetrie, fadu, krasy)
Kognitivni potfeby (potfeba védét,
rozumét, zkoumat)

Potteby uznani(potreby dosazeniispéchu,
kompetentnosti, souhlasu a uznani)

Potieby soundleZitosti a lasky (potieby druZit se s ostatnimi,
byt pfijiman, nékam patfit

Potteby bezpeci (citit se mimo nebezpeci, byt zabezpecen)

Fyziologické potieby (potfeba hladu, Zizné, spanku).

Obr. ¢. 2 — Pyramida potieb podle Maslowa (1968) (Zdroj: Vysekalova, 2004, s. 18)
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Pro porozuméni spotiebitelskému chovani je dilezité pochopit nejen motivace zjevné (ty,
které spotiebitel zna a mizeme se na n¢ zeptat), ale 1 skryté, podvédomé. Toto zkouma

kvalitativni motivaéni vyzkum.

Motivacni vyzkum rovnéz zkouma, k jakym konfliktim ve spotfebni motivaci dochazi,
cilem marketingové strategie by pak méla byt komunikace za Gi€elem snizeni téchto kon-

flikth, které vedou k frustraci spotiebitele. (Koudelka, 1997, s. 105)

vvvvvv

Hoyer a MaclInnis (2008) uvadéji, ze pro lidské motivace je nejdilezité;jsi:

- osobni relevance (podle Hoyer a Maclnnisové (2008) jde o klicovy faktor — tj. jak
moc se dana véc doty¢ného tyka (auta, obleCeni, zatizeni domova, romantické vztahy,
pokud produkt pfimo uspokoji nase potieby, je velka Sance, Ze nds zaujme a kopime
jej. Lidé vnimaji produkty jako relevantni v pfipad¢€, Ze naplni jejich, hodnoty, potieby,

cile a emoce)
- Vlastni koncept (to jak vnimame sami sebe a jak produkt naplituje toto nase vnimani)
- hodnoty (informace musi byt relevantni s hodnotami zakaznikii)

- potieby (vnitini stav napéti zpusobené nerovnovahou od idealniho / poZzadovaného

fyzického nebo psychického stavu) (Hyoer, Maclnnis, 2008, s. 49-50)
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2 NAKUPNI CHOVANI A ROZHODOVACI PROCES

2.1 Nakupni chovani

Pti nakupnim chovéni tak kromé raciondlnich parametrii (barva, cena, design vyrobku)
pfichazi na scénu i parametry psychologické (popsané v kapitole 1 - osobnost, vnimani,

pozornost, uceni a motivace).

To co nakoupime, ovliviiyje také to, o jaky druh nakupu jde v souvislosti s nakupnim roz-

hodovanim:

- Extenzivni nakup — kupujici pfedem neni rozhodnut, vyhledava aktivné sam informa-
ce a vénuje pozornost i reklamé. VéEtSinou jde o nakup drazsich predmétt (pf. automo-
bil)

- Impulzivni ndkup — argumenty pfi tomto druhu ndkupu nehraji roli, je pouzit u pro-
dukti, které spotiebitel neodliSuje a nechce travit ¢as zjiStovanim podrobnosti o nich

(napt. zmrzlina v horkém dni)

- Limitovany nakup — produkt ¢i zna¢ku nezname, ale mdme obecné znalosti a zkuSe-
nosti pfi ndkupu, zohlediiuje se zde napt. také ohled na Zivotni prostiedi a ekologické
¢1 moralni apely reklamy. Pouzit napf. u baterii — kde si fikdme, Ze ¢im drazsi tim lep-

$1.

- Zvyklostni nakup — zde nakupujeme podle zvyku, to co se osvédc¢ilo v minulosti.
Muze jit o vyrobky oblibené¢ znacky, ke které jsme loajalni. Nedochéazi zde
k rozhodovani, ale jde o navykové chovani. Vyuzit hlavné u potravin a vyrobkd denni
spotfeby. Dilezité je, Ze mame pocit, ze pro tento druh nakupu mame své odivodnéni.

(Vysekalova, 2011, s. 53)

Pti nédkupu produktii prochdzime procesem rozhodovani, ktery ma nékolik fazi a lisi se dle
povahy produktu. Naptiklad pii ndkupu aut, realit nebo finan¢nich sluzeb budeme déle
promyslet mozné alternativy, hledat reference na internetu, ptat se svych znamych a chodit
do autosalonu na zkuSebni jizdy nebo prohlidky bytt klidné az nékolik mésicii, naopak pfi
nakupu bézného zbozi denni potieby jako jsou potraviny nebo drogerie bude nas rozhodo-
vaci proces pii ndkupu velmi kratky, v fadech minut ¢i sekund v ptipad€ impulsivnich na-

kupti.
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2.2 Rozhodovaci proces pri nakupnim chovani

Katona rozdéluje dvoji typ rozhodovani spotrebitele:

Pravé rozhodovani (u zbozi investi¢niho charakteru) - provazi jej védomé a systema-
tické zjistovani informaci, opakované porovnavani s konkurenc¢nimi produkty, pii-
pravné chovani tj. aktivita na stran¢ spotiebitele — spofeni a prozivanim budouci spo-

tieba.

Navykové rozhodovani (u zbozi opakované spotieby) — spotiebitel zde vyuziva vé-
domé ¢i podvédomé piedchozich zkusenosti, ¢imz se cely proces ndkupu zjednodusu-
je, neni zde dlouhd ptiprava, je zde tfeba navstéva prodejny a jde o relativné kratky

proces ovlivnény aktualni nabidkou. (in Bartova, Barta, Koudelka, 2007, s. 79)

Vyse uvedené rozhodovaci modely jsou krajnimi priklady a nédkupni rozhodovaci proces

se pak blizi vice jednomu nebo druhému typu. Proces je ovlivnén také osobnostnimi vlast-

nostmi jedince.

Kotler (2007a) uvadi, Ze: ,, Rozhodovani spotiebitele vyplyva ze slozZité souhry kulturnich,

spolecenskych, osobnich a psychologickych faktorii. Ackoliv mnoho z téchto faktorii nemui-

Ze marketér ovlivnit, mohou byt uZitecné pri identifikaci zajmu kupujicich a pri tvorbé

produktii, které budou lépe plnit jejich prani. ©“ (Kotler, 20074, s. 333)

Podle Barty, Bartové a Koudelky (2007) ma nakupni rozhodovaci proces 5 fazi:

Rozpoznani problému — uvédoméni si rozdilu mezi o¢ekavanym a pozadovanym sta-

vem (napf. ditéti vyrostla noha, zacalo sn€zit a potfebuje novou zimni obuv).

Hledani informaci — nésledek prvni faze — hledani vnitinich (oziveni dlouhodobé pa-

méti) a vnéjSich (z okoli) informaci — jiz vyzaduje aktivitu spotiebitele.

Zdroje informaci, které k tomu vyuziva, jsou z referencniho okoli (ndzorovi vidci, pta-
telé, rodina), neutralni zdroje (nezavislé testy vyrobku) a z vnéjsiho okoli (osobni —
prodejci, pracovnici sluzeb a neosobni — reklama, prospekty, inzertni ¢lanky, obaly) a

osobni zkuSenosti

Hodnoceni alternativ — vybér typu vyrobku a hodnoceni a rozhodovani uvniti vybé-
rového souboru (soubor znacek, které spotiebitel zahrne do uvazovani — vybaveny set

(spontanné si vzpomene), vybérovy set (aktivné je zvazuje pii rozhodovani), netecny
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set (znacky, o kterych vi, ale zafazuje je az pii nedostupnosti vybérovych znacéek, od-
mitany soubor (vi o znackach, ale ma k nim negativni postoj). Znalost toho, v jakém
souboru se nachdzi naSe znacka, nasledné¢ pomiize pii jejim positioningu (pozice
v mysli zakaznika) nebo pii rebrandingu a stanoveni marketingovych a komunika¢nich

strategii. (Bartova, Barta, Koudelka, 2007, s. 79 - 84)

- Kupni rozhodnuti - po zhodnoceni alternativ dojde ke kupnimu zaméru, ktery pied-
chézi vlastnimu nakupu nebo odmitnuti. Plisobi zde bezprostiedni okolnosti, socialni
prostfedi (pisobeni jinych osob tésné pied ndkupem, dalsi zakaznici v prodejné, pro-
davaci), situaéni vlivy (vlivy obchodniho prostiedi — sortiment, merchanidising, atmo-

sféra obchodu, personal) a vnimané riziko.

Nakupni rozhodnuti — uzavieni akce — miize mit za nasledek — nakup vyrobku/sluzby,

odlozeni ndkupu nebo jeho odmitnuti.

- Chovani po niakupu — posledni faze, pouzivani vyrobku, porovnani ocekévaného a
skutecného efektu a z néj vyplyvajici spokojenost. (Bartova, Barta, Koudelka, 2007, s.
87-89)

Postoje
ostatnich

Rozpozndni Hledani Hodnoceni Nakupni Situacni Nakupni

problému informaci alternativ zameér faktory rozhodnuti

Vnimané
riziko

Obr. ¢. 3 — Schéma procesu nakupniho rozhodovani (zdroj: vlastni zpracovani a Bartova,

Barta, Koudelka, 2007, s. 88)

Kotler a Keller (2007b) v knize Marketing management popisuji 5 stadii nakupniho proce-
SuU — rozpoznani problému, vyhleddni informaci, vyhodnoceni alternativ, rozhodnuti o kou-
pi a podkupni chovani. Jak je vidét, model se velmi blizi modelu popsanému vyse. (Kotler

a Keller, 2007b, s. 229)
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Uvedeny rozhodovaci proces pii ndkupu je ovlivnén celou fadou rozhodnuti, kterd musi
zakaznik ucinit, nez samotny produkt zakoupi. Obrazek ¢. 4 na nésledujici stran¢ uvadi

rozhodovaci proces, jak jej popsali Lea, Tarpy a Webley (1994):

Rozhodnuti o
nakupu urcitého
mnoZzstvi
Zadaného zbozi

Rozhodnuti o
tom, které

Rozhodnuti o
navstéveé urcitého
obchodu

Rozhodnuti, zda
vibec zbozZi

koupit nakupni stredisko

navstivi

Obr. ¢. 4 —rozhodovaci proces pri nakupu Lea, Tarpy a Webley (1994) (zdroj: Vysekalova,
2004, s. 49)

Existuje vice modelti nakupniho rozhodovani, napt. Fishbeinliv model, ktery zahrnuje raci-
onalni volbu produktu (zdkaznik déla co nejméné kompromisti — chce se priblizit idedlni

predstavé produktu).

Naopak Kotler a Bliemel (1995) definovali model kompenzacni, kdy si zakaznik jednu
vlastnost vyrobku kompenzuje jinou. Na nédkupni chovéani a rozhodovani maji vliv jesté
nase prani a ocekavani, vedouci k naplnéni nasich potteb. Pro analyzu nadkupniho chovani
je potieba znat nakupni i spotiebni zvyklosti nasich zakazniki, abychom pochopili moti-

vaéni faktory vedouci ke koupi. (Vysekalova, 2004, s. 57-58)
V procesu nakupniho rozhodovani se podle Kotlera vyskytuji také rusivé faktory:

- postoje jinych — zalezi na intenzité negativniho postoje druhé osoby na danou
alternativu nebo na motivaci spotiebitele vyhovét pfanim této osoby. Plati to
jak v negativnim tak pozitivnim ptsobeni druhych osob (¢im blizsi osoba je,
tim vice jejimu nazoru spotiebitel piihlizi)

- neocekavané situacni faktory — které ndhle ovlivni kupni rozhodnuti (napt. spo-

tiebitel ptijde o praci, upfednostni jiné naléhavejsi nakupy atd.)

- vnimané riziko — jsou rtizné druhy rizik: funk¢ni (vyrobek nefunguje dle oce-
kavani), fyzické (vyrobek ohrozuje fyzické zdravi), finanéni (vyslednd cena
bude vyssi), spoleCenské (vnimani vyrobku ostatnimi lidmi), psychologické
(negativné ovliviiuje psychickou pohodu spotiebitele), casové (naklady uslé
prilezitosti za hledani vhodné nédhrady za vyrobek). Mnozstvi vnimaného rizika
se lisi dle vlozené Castky za vyrobek, vySe nejistoty o vlastnostech vyrobku a

sebeduvéry spotiebitele. Kotler (20073, s. 236)
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3 SEGMENTACE SPOTREBITELU

Marketingovi pracovnici se o nakupni chovani svych zakaznikli zajimaji z toho divodu,
aby své produkty mohli co nejlépe uzptisobit jejich potiebam, zvyklostem, snazi se odhalit
faktory, které ovliviiuji ndkupy zakaznikt, co je motivuje k danému vybéru. K jejich zjiste-

ni vyuzivaji marketingovych vyzkumi nebo sekundéarnich zdroju dat.

Barta a Bartova (2012) uvadéji, ze jsou dvé cesty jak ziskat data o spotiebiteli — dotazova-
nim nebo pozorovanim. Podle nich je velmi diilezité spotfebiteli porozumét, dostat se
s nim do komunikace a moci tak pochopit jeho ndkupni motivy. Pozorovat jej mlizeme pfi
fyzicky registrovanych aktivitach (ndkupu samotném), neni v§ak mozné podle nich sledo-
vat zdkaznikovy fyziologické procesy a myslenkové pochody. Dotazovanim kvalitativnim
nebo kvantitativnim se pak moznost ziskani informaci vice rozsitfuje. V ramci vyzkumu nas
pak zajimaji aktivity, které spotiebitel opakuje, které souvisi s jeho spotfebnim chovanim,

toky informaci, které pfi tom zaznamenava. (Barta, Bartova, 2012, s. 66)

Kotler a Trias de Bes Mignot (2005) uvadéji, ze v okamzitém efektu segmentace ,, umoziu-
je vznik konkurencnich vyhod oproti konkurencnim firmdam, které vstoupi na trh. Vedoucit
firmé rovnéz umozni, aby si vytvorila bariéry pred vstupem konkurence. “ (Kotler a Trias de
Bes Mignot, 2005, s. 46) Stejné tak mne zaujala jejich dalsi mySlenka: ,, Segmentace rika:
Neutocte na trh jako celek. Presvédcte prislusnou cdst spotiebitelii, Ze vasSe produkty nabi-
zeji ucinné uspokojeni jejich potreb, a miiZete se ocitnout v celni pozici nékterého subseQ-
mentu — ,,je lépe byt hlavou mysky nez ocasem Iva“. (Kotler a Trias de Bes Mignot, 2005,
s. 44)

Je vsak potfeba mit na paméti, Ze pokud je trh poprvé roz€lenén, je efekt pro ptisluSnou
firmu pozitivni. Pokud vSak dochazi k dal§imu déleni trhu na dalsi a dalSi segmenty, ty se

stavaji menSimi a mén¢ ziskovymi. (Kotler a Trias de Bes Mignot, 2005, s. 45)

3.1 Pozadavky na segment:

Prvotnim divodem pro segmentaci zdkaznikl ¢i spotiebitelll je to, Ze kazdy segment
V ramci nasi cilové skupiny reaguje na jiné podnéty, ma jiné zvyklosti a odliSny Zivotni styl
a preferuje odliSné hodnoty. Proto je potieba zjistit, jaci zadkaznici nakupuji nase vyrobky,
rozdélit si je do segment (homogennich skupin s co nejvice podobnymi charakteristikami)

a nasledné pro né zvlast doporucit komunikacni strategii.
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Koudelka (2005) uvadi, Ze pro segmentaci a hledani jednotlivych segmentd je zasadni, aby
segmenty byly co nejvice homogenni (tj. spotfebitelé uvnitt segmentu si co nejvice na-
vzajem podobni) a zaroven zretelné heterogenni (tj. segmenty navzdjem mezi sebou a
svymi projevy na trhu co nejvice odlisitelné). Je tieba zjistit, zda viibec takova odliSitelnost
existuje, jak je vyznamna a do jaké miry je ovliviiuje vztah spotiebitele k produktu. Mar-
ketingové€ je mozno segmentaci vyuzit az praveé tehdy, pokud ma chovani spottebitelti zie-

telny vliv na trzni projevy na daném trhu. (Koudelka, 2005, s. 16)
Dalsi pozadavky na segment zasadni pro spravnou segmentaci podle Koudelky (2005):

- Pozitivni pristup segmentu (spotiebitelé uvnitt segmentu vykazuji ptiznivé reakce na

marketingové osloventi)
- Dostupnost segmentu (dostizitelny marketingovymi néstroji)

- Meéritelnost (musi byt zméfitelné, vyjadritelné v potfebnych kvantitativnich hodno-

tach, napt. kupni sila apod.)

- Dostatecna velikost segmentu (musi byt natolik velké, aby mélo smysl na né¢ komu-

nikac¢nimi aktivitami cilit, nesmi dojit k pfilisné fragmentaci trhu)

- Stabilita (segmenty musi byt z hlediska velikosti, charakteristik a chovani stabilni, tj.
nesmi podléhat rychlym zménam, vyjimkou je pokud jde o samotnou charakteristiku
segmentu — tj. napt. u mladistvych, kde zména samotna je trendem urcujicim jejich

segment, u ostatnich je zddouci, aby zvolené charakteristiky byly dlouhodobé a trval¢)

- Akceschopnost (segmenty nesmi byt mimo moznosti dosahu firmy, napf. z hlediska

narocnosti distribuce atp.)

- Objektivita (skupiny segmenti maji byt popsany bez subjektivniho zapojeni, tj. objek-
tivnim zpusobem, nejvice hrozi u intuitivnich segmentacnich procesi). (Koudelka,
2005, s. 135 - 137)

Barta a Bartova (2007) rozd€luji segmentaéni studii do po sobé jdoucich kroki:

- Segmentacéni sémiotika (vypovidéa o znacich (prvcich chovani), ze kterych usuzujeme o
podobé daného segmentu, jde o spole¢né nebo odlisujici prvky populace spotiebiteli ¢i

kupujicich)
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- Metodika — zpracovani vySe uvedenych znakd, hledaji se souvislosti mezi skupinami a

vzajemné propojeni, coz slouzi jako podklad pro formovani skupin

- Kombinace znakd — na zékladé pfedchozich krokt se hledaji kombinace znak, které
definuji jednotlivé segmenty, jde o komplexngjsi obraz segmentacnich skupin, jak jsou
vnimany svym okolim — nazyvaji se segmentacni modely (Barta, Bartova, 2012,

5. 234)

3.2 Segmentacni znaky:

- socialné-demografické znaky (z disponibilni socidlni a demografické adresy spotiebite-
1a)

- behavioralni znaky (vychazi z koupé, spotieby €1 uzivani produkti a zivotniho stylu
obecng)

- psychografické znaky (motivacni struktury spotiebitelt). (Barta, Bartova, 2012,
s. 235)

3.2.1 Socialné demografické znaky

Koudelka (2007) uvadi znaky socialnich skupin nasledovné:

spolec¢na komunikaéni sit spolecny systém diferenciace roli a pozic
spolecna ¢innost a zajmy spolecny cil

spolecny systém rolia hodnot védomi prislusnosti ke skupiné
spolecny systém odmén a sankci védomi odlisnosti od ostatnich skupin

Tab. ¢. 1 - Znaky socidlnich skupin podle Koudelky (in Bdrta, Bartovad, 2012, s. 236)

Barta a Bartova (2012) k tomu dale dopliwji, ze: ,, tyto znaky mohou mit riiznou intenzitu
vlivu na formovani skupiny. Prislusnost ke skupiné miize byt formalizovana (¢len rodiny,
statni prislusnost, vysokoskolsky diplom), definovana objektivnim znakem (muz/Zena, vek,
etnickd skupina, obyvatel obce), proZivana (fanda sportovniho klubu), ndhodné vytvorena

(cestujict letadlem) apod. *“ (Barta, Bartova, 2012, s. 236)

Diilezité tedy je, Ze dominantnim znakem, ktery urcuje ptislusnost ke skupin€, mohou byt

jak uvédomované tak mén¢ zietelné znaky, s rozdilnym vlivem na spotiebni chovani.
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U segmentace pak obvykle hledame:

- asociace se spotiebnim chovanim (zda dand odliSnost ma vztah a vliv na spotiebni

chovani)

- dostatecnou velikost skupiny, z hlediska ptedpokladanych aktivit (Barta, Bartova,
2012, s. 236)

3.2.2 Behavioralni znaky

- Pomahaji upfesnit motivacni struktury zakazniki, jde o uréity zptisob chovani, mize

byt svazano s ndkupnim a spotfebnim chovanim.

- Barta a Bartova (2012) sem zahrnuji: zpusob zivota a jeho znaky, aktivity, nakupni
chovani — frekvenci nakupu, volbu prodejny, orientace na ceny, spotiebni chovani,
komunika¢ni chovani, vztahy mezi lidmi a jak reaguji na komunikaci v jednotlivych

médiich (Barta, Bartova, 2012, s. 237)

3.2.3 Psychografické znaky
- UmozZiuji ndm nahlédnout vice do dusi spotiebitelti a jejich rozhodovacich procesi.

- Jde zejména o divéru ve znacku, vyrobcee, postoje ke znacce, hodnoty jaké uptednost-
fluje pro kvalitni Zivot (pracovitost, rodina, pratelstvi, ndboZenstvi, Zivotni prostiedi
atd.), zajmy (které vyvolavaji pozornost, ke kterym se vraci...) (Barta, Bartova, 2012,
S. 238)

3.3 Postup segmentace:

Na obrazku ¢. 5 na nasledujici stran¢ je graficky znazornén postup segmentace trhu podle
Koudelky (2005). Ten uvadi, Ze nejprve je tieba si vymezit dany trh ¢i kategorii produktd,
ve které se nas vyrobek nachdzi. Zde je tieba vymezit produkt vzhledem k jeho moznostem
naplnéni a uspokojeni potieb zakazniktl, z hlediska geografie a typli zdkaznikt, na které se

primarné orientuje.
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Postizeni
vyznamnych
kritérii

Vymezeni

Odkryti
segmentl

Rozvoj profilu
daného trhu

segmentd

Obr. ¢. 5. — Roviny procesu segmentace trhu (Zdroj: Koudelka, 2005, s. 24)

Koudelka (2005) dale uvadi jako dilezity bod postiZzeni vyznamnych kritérii, coZ je nejza-
sadngjsi proces celé¢ segmentace. Kritéria jsou vymezujici (projev vztahu k danému pro-
duktu, o¢ekavana hodnota, mira uziti, zakaznicka vérnost), dale popisna (charakteristika
zakaznikl obecnéj$im pohledem — jejich vek, piijem ¢i geografie) a nakonec kritéria reak-
ci na marketingové proménné (vazba na rizné prvky komunika¢niho mixu, ale i propojeni

na marketingové aktivity, distribuci atd.)

Je tfeba si uvédomit, Ze ve vybéru kritérii hraje velkou roli subjektivni pohled pii jejich
vybéru a dale, ze se jednotliva kritéria v rdmci uvedenych tiech skupin mohou vzajemné
prekryvat.

Dalsim krokem je odkryti jednotlivych segmentt — zde je tieba zvazit, ktera kritéria budou
zvolena, zde zalezi hlavné na typu vymezeného segmentu, jeho specificich, na charakteru
chovani spotfebitelli, na marketingovych zadmeérech spoleCnosti. Zvolena kritéria jsou
oznacovana jako shlukujici proménné (v ramci shlukové analyzy) ¢i jako segmentacni ba-
ze. Finaln¢ nasleduje rozvoj profilu segmentt, kde jiz ptesné definujeme, do jakych seg-
mentl spotiebitelé patii. Zde je tfeba specifikovat chovani jednotlivych segmentt a jejich
reakce na marketingové aktivity — jejich vztah k produktu, cené, distribuci i reakci na ko-

munikaéni aktivity. (Koudelka, 2005, s. 24 — 31)
Du Plesiss (2011) uvadi zajimavy pfistup k segmentaci zakaznikd, navrhuje, aby se spo-
le¢nosti jako prvni pfed tim, neZ budou realizovat vyzkum spotiebitelli, zamé&fili na sviij

vlastni personal. Aby jej nechali popsat své typické zédkazniky, vlastni postiehy z denniho

kontaktu s nimi. (Du Plesiss, 2011, s. 223)
Barta, Bartova a Koudelka (2007) uvadéji nasledujici postup segmentace:

- Explora¢ni faze (skupinové rozhovory, analyza sekundarnich informaci (statistika ro-

dinnych G¢th, data mining agenturnich dat), dotazovani odborniki)
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- Primérni Setieni (dotazovani — definice dotazniku z hlediska obsahu a formy ve vazbé

na nasledné potieby zpracovani)
- Analyza — provéteni kritérii (analyza rozptylu, faktorova analyza a dalsi).
- Odkryti segmentt (shlukova nebo faktorova analyza, analyza rozptylu a dalsi)

- Rozvoj profilu segmenti (zpétné kiizové tabulky vici nové proménné v segmentu,
diskriminac¢ni analyza)
- Interpretace vysledkli a zhodnoceni segmentace (musi se vzit v potaz pozadavky na

segmenty, viz vyse, segmentani mapy — graficky zobrazuji polohu segmentti z hledis-

ka raznych kritérii a trhu). (Barta, Bartova a Koudelka, 2007, s. 116-117)
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4 KOMUNIKACE A NAKUPNI CHOVANI

Marketingova komunikace ma za tkol podpofit nakupni chovani spotiebitel, podpofit
vyzkous$eni produktu a nasledné i ¢etnost nakupt, zvysit loajalitu ke znacce nebo budovat
povédomi o daném produktu ¢i znacce. Pochopeni toho, jaci lidé jsou, jak ziji a nakupuji a
jaka konzumuji média, usnadiiuje marketérim strategické planovani prvku jejich marketin-

gové komunikace.

4.1 Komunikacni strategie
Pro zadani komunika¢ni strategie je nejprve tieba, aby zadavatel specifikoval:

- cile komunikace - t¢émi mlze byt zvysit povédomi o znacce nebo produktu, zvysit

prodeje, ptivedeni zakaznikii na pobocky nebo vytvareni dobrého jména a dalsi

- cilovou skupinu — zvolenou skupinu lidi, kterym bude jeho sdéleni urceno, je tieba
védét, ze cilové obecenstvo (skupinu) tvoii vice jedinci, ktefi se navzédjem lisi v riz-
nych vlastnostech, povahovych tak v zivotnim stylu i ndkupnim chovani, proto je tfeba
si vy€lenit skupinu rozdé€lit na segmenty, které maji co nejvice homogenni (nejpodob-
néjsi) vlastnosti, tém pak upravit sdéleni na miru (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 302-
303)

Déle zadavatel agentuie v briefu (zadani) kampané specifikuje soucasnou situaci na trhu
Z pohledu marketingového (hlavni komunikaéni sd€leni, vyhody produktu atp.), pozadova-
ny timing a rozpocet kampang. Je mozno také upfesnit, které media typy ¢i média

preferuje.

Na zakladé vySe uvedeného media planner zanalyzuje z dostupnych dat situaci na trhu
z hlediska historické komunikace konkurencnich znacek a produktli, definuje a analyzuje
cilovou skupinu a navrhne optimalni komunikac¢ni strategii, tj. v jakych mediatypech a mé-
diich jakym zptisobem nejlépe cilovou skupinu oslovit, tak aby se spinily definované cile z
briefu zadavatele. Dalsi ¢asti je pak detailni implementa¢ni planovani, kde se stanovi do
jakych konkrétnich médii vyuZzit jaké typy formatd, atd.

Karli¢ek (2011) uvadi, Ze komunika¢ni plan je podiizen a vychazi z planu marketingového.
Obrazek €. 6 na nasledujici strané popisuje faze marketingového planovéni a jim odpovida-

jici faze planovani komunikacniho.
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Situacni Marketingové Marketingova Casovy pldn a
analyza cile strategie rozpocet

Situacni Komunikacéni Komunikacni Casovy pléan
analyza cile strategie a rozpocet

Obr ¢. 6 — Zdkladni faze marketingového a komunikacniho planovani (Zdroj: Karlicek,

2011, s. 11)

Karli¢ek (2011) také zminuje, ze v mensich spole¢nostech je tato synergie marketingového
a komunikac¢niho planovani vétSinou v souladu, problém vidi u vétsich spolecnosti, kde
jsou pro slozité organizacni struktury ¢asto problémy. Déle uvadi, Ze sebelepsi komunikac¢-
ni kampan nezachrani Spatny produkt, distribuci nebo nevhodné stanovenou cenu produktu.
Naopak uvadi, Ze ,, nejlepsi zpusob, jak zlikvidovat Spatny produkt je jeho efektivni komu-
nikace.“ (Karlicek, 2011, s. 11)

Karli¢ek (2011) uvadi jako hlavni cile komunikace:

zvySeni prodeje

- zvySeni povédomi o znacce

- ovlivnéni postoju ke znacce

- zvySeni loajality ke znacce

- stimulace chovani smérujiciho k prodeji

- budovani trhu

vvvvvv

Komunikaéni cile a jejich spravné nastaveni, jsou podle Karlicka (2011) nejdilezitéjsi
ptedpoklad efektivity komunika¢ni kampané. Cile maji byt SMART (4. specific - kon-
krétni, measurable - méfitelné, agreed - odsouhlasené tymem (nékdy se uvadi achievable -
dosazitelné), realistic - realizovatelné a timed - ¢asové vymezené) a jsou zaroven i kritéri-

em vyhodnoceni kampané¢.
Zaroven Karlicek (2011) uvadi, Zze zvyseni prodeju jako cil komunikaéni kampané je pro-
blematicky z toho pohledu, Ze prodeje jsou ovliviiovany vice faktory (napt. Spatny produkt

se nebude prodavat pfi sebelepsi kampani, nebo jen kratkodob¢), nejcasteji tedy byvaji vo-
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leny jako komunikacni cile zvySeni povédomi o znacce nebo zména postoji spOtiebiteld

ke znacce (Karlicek, 2011, s. 12-16)

4.2 Pisobeni reklamy

Baines, Fill a Page (2013) uvadi, jak komunika¢ni kampat ovliviiuje nakupni chovani za-
kaznikl. Proces nazyvaji HoE pftistup (Hierarchy of Effects) protoze predpokladaji, ze 1idé
pii ndkupu musi projit nékolika fazemi rozhodovani, nez dojde k samotnému nakupnimu
rozhodnuti. Faze v obr. 7 nize popisuji uvedeny efekt — povédomi, znalost, obliba, prefe-

rence, presvédceni a nakup.

Komunikaéni kampané pak pomdhaji zédkaznikiim a spotiebitelim posilovat jednotlivé
faze a posouvat je smérem k nakupnimu rozhodnuti. Model odkazuje na ptivodni komuni-

kaéni model od Lavidge a Stainera z roku 1961.

povédomi
zhalost

obliba

preference

presvédceni

Obr. ¢. T — Stupné HOE modelu (Zdroj: Bainess, Fill a Page, 2013, s. 283)
Baines, Fill a Page (2013) uvadi dvé teorie ptsobeni reklamy:

- Silna teorie reklamy (Jones 1991) — podle této teorie je reklama schopna presveédcit lidi
kupovat produkty, které predtim nikdy nekoupili a stejné tak je schopna vytvotit dlou-
hodoby kupni proces. Teorie je zaloZena na tom, ze lidé pasivné pfijimaji zpravy, maji
nizkou motivaci rozliSovat a reklama tak plisobi na jejich smysly. Tato teorie zaklada

na presvédCovani a koresponduje dobie s vyse uvedenym HoE modelem. Tato teorie
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ma jisté¢ ucinek u novych produktl, kde je titeba budovat ndkupni chovéani nebo u pro-

duktové orientovanych nabidek.

Slaba teorie reklamy (Ehrenberg 1974) — naopak tato teorie zaklada na tom, ze lidé kupuji
produkty na zéklad¢ zazitého nakupniho chovéni, pfedpoklada, ze zakaznik je aktivni
V samotném procesu piijmu informaci. Ehrenberg navrhl ATR model (awareness (pove-
domi) — trial (vyzkouSeni) — reinforcement (posileni), ktery podle néj vyjadioval pisobeni

reklamy na spotiebitele. (in Bainess, Fill a Page, 2013, s. 284)

Oba Jones (1991) i Ehrenberg (1974) souhlasili, ze primarni je povédomi, které ovlivni
nakupni zvyklosti a samotny proces nakupu, ktery je u riiznych produktti odlisn¢ dlouhy.
Podle Ehrenberga (1974) je cilem reklamy vybudovat identifikaci a znalost znacky. Stejné
tak reklama ma podle slabé teorie ovlivnit stavajici zvyklosti zdkaznikd a ne nutné je dra-
maticky ménit. Autofi uvadéji, Ze obé teorie jsou dulezité a castené pravdivé, jelikoz za-
lezi na typu produktu a mife atraktivity pro zdkaznika, stejné tak na nékupnich zvyklos-
tech. V obou teoriich pak zalezi na mife povédomi o produktu, kterou zakaznici maji. (in

Bainess, Fill a Page, 2013, s. 284)

Po stanoveni komunikaénich cill, je tieba zvolit komunikaéni strategii, v jejimz rdmci se
nasledné voli komunika¢ni mix (tj. jednotlivé druhy komunikace — reklama, podpora pro-
deje, sponzorovani, PR, vystavy a veletrhy, direct marketing, osobni prodej a interaktivni
marketing (online) (De Pelsmacker, Guens a Bergh, 2003, s. 26-27) a medialni mix (mix

jednotlivych média typt vyuzitych pro komunikaci).
Baines, Fill a Page (2013) rozd¢luji média, ktera mohou spolecnosti vyuzit:

- Paid (placend) — vSechna média, kde si zadavatelé kupuji prostor formou inzerce, PR
¢laku atp.

- Owned (vlastnéna) — média, kterd vlastni organizace a mohou byt vyuZita pro jeji pro-
pagaci (firemni vozidla, budovy, néstroje, pracovni odév, webové stranky spolecnosti)

- Earned (zaslouzena) — word of mouth a viralni komunikace (Bainess, Fill a Page,
2013, s. 297-298)
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4.3 Trendy v komunikaci

Horékova, Stejskalova a Skapova (2008) uvadgji nékolik trendti projevujici se

V soucasném marketingu:

- zménény kupni model — je tfeba brat do tivahy novinky v nakupnim procesu (socialni
sit¢ virtualni i realné), které ovliviuji tfibeni nazora spotiebitelt
- zakaznik je sam znackou - zména Zivotniho stylu, postojii a uvédoméni si sebe sama

vedla ke znovuzrozeni individualismu (zékaznik vi, co chce, pouziva individualizova-

nou komunikaci pfes web a mobilni telefony) a pozaduje i individualizovany produkt.

- svoboda pohybu informaci — souvisi s rozsifenim digitalnich technologii (vyhoda
Vv cileném osloveni, na druhou stranu riziko v moznosti rychlého Sifeni negativnich

zkuSenosti se znackou

- zména ve spotiebé médii — posun konzumace od tradicnich médii k novym elektro-
nickym médiim
Na zékladé vySe uvedenych trendi je tedy jasné, Ze novodoba komunikaéni kampan musi

byt stavéna na integrované komunikaci, musi zahrnovat jak klasickd média a stejné tak

nesmi podcenit nové elektronickd média, socidlni sité.

Podle Horakové, Stejskalové a Skapové (2008) je nyni patrny trend, kdy reklama
Vv tradi¢nich médiich ustupuje cilenym formam komunikace, tj. digitalni komunikaci, spe-
cidlnim akcim (eventim), PR a podpote prodeje a reklamé vyuZzivajici novych a netradic-

nich médii (ambient).

Vsechny slozky zvoleného komunika¢niho mixu musi byt sladéné, tedy integrované a mu-
si mit pfesah 1 do marketingovych aktivit od pozicovani produktu, po korporatni identitu,
reklamu, pfimy marketing, elektronickou a mobilni komunikaci, podporu prodeje a PR az

po chovani firmy jako takové. (Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 41)

Pro rok 2014 ptedpovida Casopis Forbes narlst dilezitosti content marketingu v rdmci on-
line komunikace se zdkazniky. Tim je myslen cileny marketing, poskytujici zakaznikiim
skute¢né hodnotné informace nebo obsah, za celem posileni ditvéry ve znacku, brandin-

gu, povédomi o znacce/ produktu a pozitivniho vnimani. (DeMers, © 2013)
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Vallace uvadi, ze soucasnym trendem v komunikaci je personalizace (cileni reklamy na
vybrany segment zakaznik ne podle toho jakd média konzumuji, ale podle jejich chova-
ni), dale socializace (socialni sité, kde mizeme sdilet emoce, zazitky, povidat) a ziskavani
zazitka (jelikoz uz lidé maji dostatek véci, neni dulezité co kdo vlastni, ale co kdo d¢la).
Dale upozornuje na nebezpeci online zivota, lidé se ,,stavaji odrazem sebe sama‘“ nerozho-
duji o tom, jaké ptispévky budou sledovat, zalezi na tom, co jim vybere jejich vyhledavac,
jsou tedy ve svém vybéru online zprav omezeni a ani si to neuvédomuji. (in Vysekalova,

2014, s. 75)
Juraskova uvadi soucasné marketingové trendy a pravidla pro budovani znacky:
- diferencovat (odlisitelnost znacky od ostatni konkurence pro koncové zakazniky)

- nalézt vhodny positioning (znacka musi zaujmout vyrazné misto v myslich spotiebi-

telt, odlisit se racionalnimi i emocionalnimi benefity)

- vtahnout spotiebitele do komunikace znac¢ky (aktivni zapojeni spotiebitelti do ko-

munikace znacky, jejiho vyvoje, tvorby loga, soutézi atp.)

- nabidnout emoce spojené se znackou (znacka musi pomoci své marketingové komu-
nikace navodit u spotifebitell ty spravné emoce, aby si znacku pamatovali a upfednost-

novali)

- byt konzistentni v budovani image znacky (je tfeba dlouhodobé udrzovat jednotny
komunikacni styl, aby doSlo k synergickému efektu v komunikaci smérem ke spotiebi-

teli)

[ 24

- znafky musi mit smysl (musi byt né¢im zvlastni, jedine¢na, zajimava aby vynikla

Vv zaplavé znacek na soucasném trhu) (in Vysekalova, 2014 s. 222)

Vyse uvedené je tedy dobré mit na paméti, pokud se v soucasné dob¢ znacka snazi prorazit
na konkuren¢nim trhu, pokud zatim nemd dostate¢né silnou pozici a potiebuje nastavit
novy koncept marketingové komunikace, aby vybudovala a posilila povédomi a loajalitu

zakazniku.
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5 METODIKA, CiL, UCELA VYZKUMNE OTAZKY PRACE

V praktické casti prace bude vyuzito analyzy sekundarnich a primarnich dat. Sekundarni
data poskytnou informace o trhu obuvi v Ceské republice, o reklamnich investicich v této
kategorii a také o cilové skuping, jejim demografickém slozeni, nakupnim chovani i traveni
volného ¢asu a konzumaci médii. Déale bude formou primarniho prazkumu zjiStén soucasny
stav na trhu détské obuvi, jaké znacky zna zvolena cilova skupina maminek s détmi do 12
let a v detailnim pohledu bude zkoumat hodnoceni téchto znacek, faktory ovliviiujici na-

kup détské obuvi a vztah maminek k zdravému obouvani.

Na zaklad¢ vysledku praktické ¢asti bude v projektové ¢asti vypracovan navrh komunikac-

ni strategie pro znacku détské obuvi Peddy.

5.1 Sekundarni data

Popis trhu s détskou obuvi

Na zéklad¢ dostupnych sekundarnich dat bude popséna situace na trhu s détskou obuvi,
jako zdroj bude primarné vyuzita analyza sou¢asného stavu v CR dle studie Euromonitor

(Jul, 2013) a dale internetové zdroje.
Analyza reklamnich investic v segmentu détské obuvi

V rdmci analyzy budou pouzita data Admosphere o investicich do reklamy v segmentu
détské obuvi za roky 2012 a 2013. Uvedeni budou hlavni hrac¢i na trhu, hlavni vyuZivané

media typy a popséana sezonalita reklamni komunikace.
Obsahovia analyza komunikace znacek détskych bot v ¢asopisech Maminka a Betynka
(2012 a 2013)

Pro tplnost obrazku o souc¢asném stavu reklamni komunikace détskych bot cilové skuping
byla zvolena i obsahova analyza reklamni komunikace jednotlivych znacek détské obuvi v
Casopisech pro maminky (Maminka a Betynka). Cilem bude zjistit, jakou formou jednotli-
vé znacky komunikuji, zda kromé klasické inzerce, kterd by se méla ukazat v piredchozi
analyze reklamnich investic, komunikuji také formou PR ¢lankd, rozhovort ¢i redakéni

spolupraci a zda tento druh komunikace pievlada nad klasickou inzerci nebo nikoliv.
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Segmentacni analyza cilové skupiny maminek s malymi détmi

Segmenta¢ni analyza bude provedena na datech MML-TGlI (MARKET MEDIA
LIFESTSYLE), tato data jsou velmi zajimavou studnici sekundarnich tdaji o spotiebitel-
ském chovani zakaznikl, poskytované spolecnosti Median, kterd od roku 1996 realizuje
rozséhly vyzkum zahrnujici spotfebni a medialni chovani ¢eské populace ve véku 12 — 79
let na vzorku 15 000 respondentd. Data jsou sbirana 4x ro¢né a jsou dostupna za klouzavé
pololeti. Projekt je také realizovan v dal§ich 59 zemich svéta, pod licen¢ni spolupraci se
spole¢nosti Kantar Media Group, kde tento projekt realizuji pod nazvem TGI (TARGET
GROUP INDEX) od roku 1969.

Vyzkum zahrnuje ptes 200 hlavnich kategorii vyrobki a sluzeb, 3000 znacek, 400 druht
médii (televize, tisk, radio, internet). U nds z dat mizeme zjistit demografické udaje o re-
spondentech a domdcnostech, jejich ndkupnich zvyklostech, Zivotnim stylu a medidlni

konzumaci. V datech miZeme nalézt:

- Jakou cilovou skupinu zakazniki oslovit (definovéno v ¢asti sociodemografické a spo-

trebni chovani)
- Kde tuto cilovou skupinu mame hledat (urcuje ¢ast média)

- Jakou formou mame vybranou cilovou skupinu oslovit (¢ast zivotni styl). (Median, ©

2013).

Pomoci segmentacni analyzy budou definovany vhodné segmenty potencidlnich zakaznikd,
na které bude doporuceno v projektové casti prace cilit komunikac¢ni aktivity znacky détské

obuvi Peddy.

Segmenty budou popsany z hlediska jejich sociodemografickych znakt (vék, pohlavi, geo-
grafie, narodni socioekonomické klasifikace a dalsi), behavioralnich znaka (tj. ndkup dét-
ské obuvi, zivotni styl, traveni volného ¢asu, konicky a reakce na sd€leni v médiich — tj.

medialni konzumace) a rovnéz i psychografickych znaka (zivotni hodnoty a nazory).

Pro samotny postup segmentace bude vyuZit postup, ktery popisuji autoti Barta, Bartova a
Koudelka ve své praci Spotiebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum, 2007) a dale Kou-
delka v knize Segmentujeme spotiebni trhy (2005).
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5.2 Primarni data

Jako zdroj primérnich dat bude vyuzit kvantitativni prizkum nakupniho chovani cilové
skupiny matek s détmi do 12 let. Tento druh prizkumu byl zvolen, jelikoz sekundarni data

o této problematice nejsou v pozadovaném detailu vefejné dostupna.

Techniku sbéru dat jsem zvolila dotaznikové Setfeni pies internet, kdy pfipraveny dotaznik

budu distribuovat na své znamé a kolegyné, pomoci socialni sit¢ Facebook.com a Lide.cz
a dale na diskusnich webech pro maminky (napf. emimino.cz, mimibazar.cz, maminka.cz
a maminkam.cz). Dotazovani respondenti bude tedy nahodilé ze zvoleného souboru cilové

skupiny matek s détmi do 12 let.

Vyhoda této formy dotazovani je jeji rychlost — rychly sbér dat, piesné cileni dotazniku na
vybranou cilovou skupinu a nasledna moznost rychlého zpracovani odpovédi (odpada nut-
nost piepisu papirovych dotaznikii nebo rozhovort). MoZznou nevyhodou miize byt, Ze re-
spondenti nebudou rozlozeni rovnomé&mé dle jejich demografického rozlozeni v CR, ptjde
tedy o vybér uzivatell urcitych webovych stranek afinitnich ke zvolené cilové skupiné.
V dotazniku budou zatazeny na zacatku filtracni otdzky, které zajisti, aby odpovidaly jen

matky, které maji déti ve zvoleném veku a maji zkuSenosti s ndkupem détskych bot.

D¢lka, narocnost a pochopitelnost otazek v dotazniku byla otestovana na 5 respondentech
z cilové skupiny, aby se zamezilo moZnému nedorozuméni pii nepochopeni smyslu otazky

a provétila se 1 celkova délka dotazniku.

Respondenti: Pro osloveni byla vybrana cilova skupina matek s détmi do 12 let, pozadova-
ny vzorek alespont 200 respondentli. Vzorek nebude pln€ odpovidat demografickému a ge-

ografickému rozlozeni v CR, piijde nahodily o vybér respondentt z online populace.

Internetové prostiedi je vhodnym prostiedim pro sbér dat, jelikoz podle udaji z MML-TGI
(Q1+Q2/2013) se 87 % téch, kdo v lonském roce koupili détskou obuv, pohybuje na inter-

netu (alespont 1x mési¢n€) a u cilové skupiny Zeny s détmi je to 83 % zen.
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5.3 Cil prace

Popsat ndkupni chovani cilové skupiny v segmentu détské obuvi a ziskat odpovédi na zvo-

lené vyzkumné otazky.

5.4 Utel prace

Aplikace zjisténych rozhodujicich faktort pii nakupu détské obuvi v projektové casti DP

v navrhu komunika¢ni kampané pro zvolenou znacku détské obuvi.

5.5 Vyzkumné otazky

2. Jaké misto nakupu u détské obuvi zakaznice upiednostiuji?
3. Resi matky $kolnich déti (7-12 let) zdravotni nezdvadnost obuvi stejné jako matky

batolat a déti predskolnich (2-6 let)?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

6.1 Popis trhu s obuvi v CR

Pro popis trhu s obuvi v Ceské republice byla vyuzita data z Gervence 2013 spole¢nosti
Euromonitor International, kterd je mezinarodni vyzkumnou agenturou, pravidelné zjiStuje
data z nejriznéjsich oblasti a kategorii zbozi a zkouma vyvoj ve spotiebé v jednotlivych
zemich svéta. Firma mé pobocky v 80 zemich svéta a poskytuje tak velmi podrobné, aktu-

alni a relevantni udaje pro marketingové rozhodovani. (Euromonitor International, © 2013)

Stude Footwear in the Czech Republic, 7/13 monitoruje souéasny stav na trhu s obuvi v CR

za obdobi od roku 2007 do roku 2012 a dale poskytuje odhad vyvoje trhu do roku 2017.

Kvili rostoucim vyrobnim nakladim se mirné zvedly ceny proddvané obuvi, avSak pfesto
doslo k mirnému poklesu trhu vroce 2012 o 2 % Vv porovnani s pfedchozim rokem
V hodnoté€ na 16,4 mld. K¢ a dale o 3 % V poctu prodanych parii obuvi na 28,6 mil. jedno-
tek obuvi. Vzhledem k ekonomické situaci se Cesi snazi omezovat své nakupy a stale ¢as-
t&ji nakupuji obuv v hypermarketech. Zeny nakupuji obuv &astéji nez muzi a také Castgji
vyuzivaji slev a akénich nabidek. Stejné tak nartsta pocet nakupt obuvi online, lidé ocetu-

ji komfort a pohodli nakupu z domova.

Podle studie Euromonitoru Cesi nakupuji obuv az kdyz je stara hodné obnosena (hlavné
muzi) nebo pokud nemaji obuv pro danou piileZitost (zeny). Celkové nakupovani obuvi
probiha méné &asto nez u obledeni (podle Ceského statistického uradu koupi Cesi roéné

3,5-4,5 part obuvi). (Horacek, © 2013)

Obuv na ceském trhu je podle reportu rozdélena na 2 hlavni segmenty — ekonomické a
prémiové. Ekonomickou ¢éast ovladaji asijSti vyrobei, naopak prémiovy segment ovladaji

vyrobci z Némecka a Italie.

Tabulka ¢. 2 na nasledujici stran¢ ukazuje vyvoj v podilu znacek a vyrobcti na trhu s obuvi
v Ceské republice v letech 2009 az 2012. Na pozici &islo 1 se od roku 2010 drzi fetézec
s obuvi Deichmann Obuv s.r.o0., ktery mél v roce 2012 9,3 % trhu. Na 2. misté se umistil
prodejce obuvi Bata se 7,4 % podilu na trhu a 3. fetézec Humanic s 5,3 % podilem. Na
dalsich mistech se umistily vyrobci sportovni obuvi (Adidas, Nike, Puma, Converse). Jedi-
ny hypermarket, ktery se objevuje v potfadi na 6. misté je Tesco se znaCkou F&F a podilem

1,4 % trhu.
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Podily znacek na trhu s obuvi (v %, 2009-2012)

Brand Company 2009 2010 2011 2012
Deichmann Deichmann-Obuyv sro 7,0 7,9 8,5 9,3
Bata Bata as 7,8 7,5 7,5 7,4
Humanic Humanic CZ spol sro 4,9 5,2 51 53
adidas Adidas CR sro 2,5 3,0 2,8 3,2
Nike Operations BV oz Nike European 2,6 2,8 3,0 3,2
F&F Tesco Stores CR AS 1,0 1,2 1,3 1,4
Salamander Salamander sro 1,0 1,3 1,4 1,4
Puma Puma Czech Republic sro 1,1 1,2 1,3 1,3
Reebok Adidas CR sro 0,2 0,2 0,2 0,2
Converse Amersport Sp Zoo 0,1 0,1 0,1 0,2
Others Others 71,8 69,7 68,8 67,2
Total 100 100 100 100

Tab. ¢. 2 — Podil znacek obuvi na ceském trhu 2009-2012 (Zdroj: studie Euromonitor In-

ternational, Footwear in the Czech Republic, 7/13)

6.1.1 Segment détské obuvi

Segment détské obuvi je ze vSech segmentl nejmensi (9 % celkovych prodeju v kategorii
obuvi), a to z hlediska prodeji v hodnoté (v roce 2012 ¢inily prodeje 1, 4 mld. K¢,
Vv jednotkach pak 3,3 milionid pard). Naopak nejvétsim segmentem je damska obuv, které

se v roce 2012 prodalo za 8,5 mld. K¢ (51 % celkovych prodeji).

Segment détské obuvi oproti dal§im segmentiim klesal mezirocn€ nejméné, a to o 1 % v
hodnoté¢ (oproti celkovému trhu, ktery klesl o 2 % v hodnoté a o 3 % Vv objemu). Détska
obuv profituje také z toho, Ze malym détem Casto roste noha a je tfeba Castéji kupovat obuv

4

novou. Cesti rodice z vétsi ¢asti upfednostiiuji pro své déti obuv novou, ackoliv tieba oble-

¢eni jsou ochotni akceptovat z druhé ruky.

Tabulka €. 3 na nasledujici stran¢ ukazuje vyvoj v hodnoté v jednotlivych segmentech obu-

vi, a dale % odhad vyvoje trhu v téchto segmentech pro letosni rok a do roku 2017.

Prodej obuvi podle kategorie (v hodnoté, 2007-2012), odhad vyvoje do roku 2017 v %

v mld. Ké 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2007/2012 | 2012/2014 | 2012/2017
Détska obuv 1441,4 15253 1456,7 1429,2 1412,6 1389,3 -3,6 1,0 55
Panskd obuv 7739,8 79883 7336,4 6952,7 6736,5 6595,0 -14,8 18 6,6
Damska obuv 10020,8 10565,8 9614,2 9012,0 8667,9 8449,8 -15,7 15 7,9
Obuv celkem 19202,0 20079,5 18407,3 17 394,0 16 817,0 16 434,2 -14,4 1,6 7,2

Tab. ¢. 3 - Prodej obuvi v hodnote (2007-2012), % odhad vyvoje segmentii obuvi (Zdroj:

studie Euromonitor International, Footwear in the Czech Republic, 7/13)
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Spole¢nost Euromonitor International predpokladd, Ze pro letosni rok dojde k mirnému
nartstu trhu s détskou obuvi (o 1 % a do roku 2017 odhaduje nartst tohoto segmentu o

5,5 % proti roku 2012).

Vyhled pro nasledujici roky ovlivni stagnujici kupni sila a také zvysSujici se sila konkuren-
tt, kterd bude viceméné branit ristu celkového trhu s obuvi. Ocekéava se zvySeny pfiliv

levné obuvi z Asie, naproti tomu mistnim vyrobctim budou stéle rist vyrobni naklady.

Trendem tak bude zaméfit se na uzké cilové skupiny (mladé teenagery, muze a spolecen-
skou obuv na miru, sportovni obuv aj.), tak aby se uspokojily specifické poptavky a pokry-
ly vyklenky na trhu. Nejvyssi nartst se oekava v kategorii ddmské obuvi, coz je ovlivné-
no nakupnimi zvyklostmi Zen a postupné snizujicim se poc¢tem déti. Ocekava se také posi-
lujici vliv diskontnich fetézcu a velkych prodejct obuvi v nakupnich centrech na tkor ma-
lych prodejcti s obuvi. Stejné tak bude v budoucnu diilezité, aby prodejci pokryli co nejvice
prodejnich cest véetné online eshopii, jelikoz prodej pies internet je jeden z posilujicich

trendd soucasnosti.

6.2 Analyza reklamnich investic v segmentu détské obuvi

Pro analyzu reklamnich investic v segmentu obuvi a segmentu détské obuvi byla vyuzita
data spole¢nosti Admosphere — monitoring reklamnich investic. Tato data slouzi k porov-
nani cenikovych reklamnich investic v btto ¢astkéch, zahrnujici nasledujici mediatypy:
televize, tisk, rozhlas, internet, outdoor (data z poslednich dvou mediatypt jsou piebirana
od dodavatellr). Data slouzi ke kompetitivnim analyzdm trhu reklamnich investic, zadava-
telt a jejich znacek ¢i kategorii. Je tak moZno porovnat vybranou konkurenci, zjistit sezon-
nost komunikace a pozorovat rtizné ¢asové trendy a vyvoj, preferované media typy i média,
az do urovné pouzitych formatd inzerce. Tato data poskytuji uceleny piehled o ceském
reklamnim trhu. Spole¢nost Admosphere zahrnuje rovnéz 1 kreativni monitoring, je tak
mozno se podivat na konkrétni vizualy inzerce a zjistit, co pfesné zadavatelé¢ komunikovali.

(Admosphere, © 2010)
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6.2.1 Segment obuvi

Pro analyzu reklamnich investic z oboru obuvi byla zvolena ucelena data za roky 2012 a
2013. Graf ¢. 1 nize uvadi ptehled nejvétsich reklamnich zadavatelti v segmentu obuvi cel-
kem (tedy damské, panské i détske).

Celkové hrubé investice do reklamy cinily v roce 2013 186 mil. K¢, coz je v porovnani
S ptedchozim rokem pokles o 22 %. Pokles byl zpiisoben snizenim investic nékolika hlav-

nich hra¢a z TOP 10. Reebok, Adidas, Humanic CZ, Studio Moderna, Globe Network ne-

bo Ecco vyznamné snizili reklamni investice (jak ukazuje nasledujici graf).
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Graf ¢. 1 — Prehled TOP zadavateli v kategorii obuvi 2012 a 2013 (Zdroj: Admosphere)

Z grafu vySe vyplyva, ze TOP zadavateli reklamy v oboru obuvi jsou v poslednich dvou
letech Deichmann, Wortmann CR (zna¢ka Tamaris), Reebok, Adidas a Bat’a (tito zadavate-

1€ dohromady tvoii 51 % vSech investic kategorie).

Spolecnost TERM, spol. s. r. 0., ktera kromé détskych bot Peddy prodava i znacky damské
a panské obuvi se v lofiském roce umistila podle hrubych investic na 8. misté s investicemi

ptes 5 mil K¢.

Graf ¢. 2 na nasledujici strané€ ukazuje potadi TOP znacek kategorie obuvi. Zde jednoznac-
n¢ vede znacka Tamaris, pfed Deichmann, Reebok, Adidas a Bata. Reklamni investice na
podporu zna¢ky Tamaris byly v lofiském roce 26 mil K&. Zadna ze znadek zadavatele

TERM, spol. s. r. 0. se nedostala do vybéru TOP 20 znacek v uvedeném grafu.
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Graf'¢. 2 — Poradi TOP znacek v kategorii obuvi 2012 a 2013 (Zdroj: Admosphere)

Nasledujici graf ¢. 3 ukazuje sezonalitu komunikace v oboru obuvi, kde je jasné vidét, ze
komunikace ma dvé hlavni sezény — jaro (bfezen az kvéten) a podzim (zafi a fijen).
V téchto obdobich se boty obecné nejvice kupuji. V meziro¢nim srovnani je vidét vyznam-
ny pokles investic v hlavnich sezénach, hlavné na podzim v zafi a fijnu, kdy investofi dra-

maticky omezili své investice do reklamy.

60000000 ]

50000000 A [1\

40000000 - \ / \

30000000 —2012
[/ —2013

20000000

10000000 -

|

Graf'¢. 3 — Sezonalita investic v kategorii obuvi 2012 a 2013 (Zdroj: Admosphere)

Graf ¢. 4 na nasledujici stran¢ piehledné uvadi srovnani pouzitych media typu v jednotli-
vych letech. Je zde vidét, Ze zadavatelé z kategorie obuvi nejcastéji v komunikaci vyuzivaji
tiskova média (49 % investic v roce 2013) a TV (24 %). Internet se umistil az na 4. misté

za outdoorovymi plochami. Z hlediska meziro¢niho vyvoje doslo v loiiském roce k nartstu
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investic do outdooru (0 34 %) a radia (0 297 % - ovlivnéno celoro¢ni kampani Deichmann
za 4,5 mil K¢).
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Graf ¢. 4 — Nejcasteji vyuzivané media typy v kategorii obuvi 2012 a 2013 (Zdroj: Ad-

mosphere)

6.2.2 Segment détské obuvi

Segment détské obuvi je nejmensi kategorii i z hlediska reklamnich investic. V lofiském
roce Cinily investice do tohoto segmentu podle monitoringu Admosphere pouze 4,7 mil K¢,
tj. 2,5 % z celkovych investic v kategorii obuvi. Nasledujici graf ukazuje potadi TOP in-

vestort a znacek v segmentu détské obuvi v letech 2012 a 2013.
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Graf ¢. 5 — TOP zadavatelé (znacky) v kategorii deétské obuvi 2012 a 2013 ( Zdroj: Ad-

mosphere)
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Znacka Peddy patii k TOP komunikovanym znackdm détské obuvi, v loniském roce za-
znamenala nérGst investic 0 92 % na 1,4 mil. K¢ btto. Nésleduji ji znacky Pediped, Young
Spirit, Superfit a Little foot. V poradi se umistili i specializovani prodejci obuvi ¢i interne-
tovi prodejci, ktefi poutaji na své obchody (detskeboty.cz, backorky.cz, Certifikovana dét-
ska obuv, Détska boticka nebo détské-boticky.cz). Vyznamni zadavatelé a znacky détské
obuvi jako Deichmann, Bat'a, Fare, Essi a dal$i nebyli v poslednich dvou letech podle mo-

nitoringu Admosphere aktivni.
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Graf ¢. 6 — Sezonalita investic v kategorii détské obuvi 2012 a 2013 (Zdroj: Admosphere)

Sezonalita investic se u détské obuvi v lonském roce lisila od celkové kategorie obuvi, kde
jsou dv¢ hlavni komunikaéni sezony jaro a podzim (viz graf €. 3). Zde mizeme vidét, Ze po
jarni vIng, ktera startuje uz v Gnoru, nasleduje prodlouzeni komunikace az do 1éta, naopak
podzimni vlna uz neni tak silna. V pfedchozim roce také za¢inala komunikace jiz v tinoru a
protahla se az do ¢ervna. Velmi silny vrchol v zafi 2012 byl zpisoben televizni komunikaci

Lidlu, ktery podpofil znacku Lupilu.

Z hlediska pouzitych mediatypti vede jednoznacné tisk, ktery tvoii 70 % vSech investic
pfed radiem a TV (tu vyuZil v roce 2012 Lidl), jinak neni pro znacky détské obuvi vyuZzi-

vana.

6.2.3 Shrnuti

Nejvétsi zadavatelé Deichmann, Bata, Humanic CZ nepodporuji reklamné své znacky dét-
ské obuvi. Investice do kategorie détské obuvi Cinila v loiském roce jen 4,5 mil K¢, tj. 2,5

% z celkovych reklamnich investic kategorie obuvi. Hlavnim investorem je znacka Peddy
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(TERM spol. s. r. 0.), ktera v loniském roce investovala 1,4 mil. K¢ v btto cenach. Sezonali-
ta komunikace détské obuvi je malinko jina nez u hlavni kategorie, pfevazuje kontinualni
podpora znacek od Unora az do Cervna a nasledné v zafi az fijnu. Hlavnim vyuzivanym

mediatypem pro komunikaci je tisk (70 % vsech investic).

6.3 Obsahova analyza komunikace znac¢ek détskych bot v ¢asopisech

Maminka a Betynka (2012 a 2013)

Pro uplny pohled na kategorii détské obuvi byla do prace zafazena i vlastni obsahova ana-
lyza 2 Casopisii pro maminky Maminka a Betynka z let 2012 a 2013. Hlavnim cilem zde
bylo ovétit, zda skutecné velké a znamé znacky obuvi jako Bat'a, Deichmann, Fare a Essi

nekomunikuji své produkty pro déti cilové skupiné maminek.

Je mozné, Zze komunikuji spiSe formou PR a redak¢nich tipti pro maminky, ¢imz se dosta-

vaji do povédomi a nemusi utracet za reklamu? Toto ma ta cil tato dil¢i analyza ovéfit.

Celkem bylo v ramci monitoringu zaznamenano 202 zminek z kategorie détské obuvi. Nej-
Castéji (92 %) inzerati bylo realizovano formou redak¢nich tipd, tj. malé inzeratky velikos-
ti od 1/6 do 1/8 nebo formou stylingu obleceni a navrhii, co se hodi pro danou pftilezitost.

Nejcastéji byly tyto tipy zatazovany do rubrik — tipy redakce, inspirace, novinky, moda.

Dalsi forma komunikace, ktera byla zaznamenana, bylo vyuziti klasické inzerce (5 %) a

dale soutézi (3 %) inzerati.

Graf ¢. 7 na nasledujici stran¢ ukazuje nejCastéji zminované zadavatele podle investic

Vv cenikovych cendch a graf €. 8 pak srovnani potadi znacek s nejvyssimi investicemi.

Reklamni prostor byl vy¢€islen dle platnych cenikil a pfeveden na adekvatni hodnotu inzert-

ni plochy v cenikovych cenéch.

Celkem tak byl v monitorovanych titulech vénovan détské obuvi prostor za 7,8 mil K¢ btto.
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Graf ¢. 7 — Prehled zadavatelii détské obuvi v titulech Maminka a Betynka v letech 2012 a
2013 (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)
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Graf ¢. 8 — Prehled komunikovanych znacek detské obuvi v titulech Maminka a Betynka
v letech 2012 a 2013 (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)

Z obou vyse uvedenych grafli je patrno, Ze nejvét§im zadavatelem a nejcastéji komuniko-
vanou znackou neni standardni vyrobce détské obuvi, ale anglickd odévni znacka Next,
kterd ma ve svém sortimentu také détskou obuv. Tento zadavatel byl vyuZivan hlavné
Vv redakénich tipech, v rubrikach mdda a inspirace, kdy z nafoceného stylingu minimélné
dvoje boty byly od této znacky. Z hlediska zadavateli nasleduje Victoria magic, kteti ko-
munikovali vyrazn¢ jako sponzor soutéze Pupik roku 2012 v Casopise Betynka a dale for-

ey ee

kombinuji podporu inzerctni s redak¢énimi tipy. Vysoko se také umistil obchod ciciban-
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cz.cz, ktery podporoval znacku Ciciban a vyuzil pro to kontinualni podporu formou re-

dakcnich tipt v zadnich stranach obou titult.

Z pohledu komunikovanych znacek se na pfednich mistech umistily znacky Next, Superfit,
Bat’a, Ciciban, Victoria Magic a Deichmann. Znacka Deichmann vyuzila pouze redak¢nich

tipt, opét formou stylingti, mdédnich tipd a novinek.

Z hlediska sezonnosti komunikace nelze vysledovat patrny trend stejné jako u reklamnich
investic, a to z toho divodu, ze redak¢ni podpora znacek probihala kontinualné po cely rok.
Jsou zde patrné vykyvy, v hlavnich sezonach jaro az 1éto a podzim, zplisobené ale tim, Ze

Vv téchto mésicich byla vyuzita i reklamni inzerce pro komunikaci.

6.3.1 Shrnuti

Zavérem z této analyzy je, ze 1 velci zadavatelé jako Bata a Deichmann, pfestoze v moni-
toringu reklamnich investic nevyb&hla zadna jejich komunikace, byli v letech 2012 a 2013

aktivni v ¢asopisech pro maminky.

Vyuzili pro to hlavné formu malych redakénich tipd, stylingli obleeni nebo foceni mody,

kdy byly zaptjceny jejich vyrobky na foceni.

Pro znacku obuvi, ktera se chce dostat maminkdm do povédomi, je diileZité, aby byla dopo-
rucovana i v ramci redak¢nich zminek a formou stylingg, jde o totiz o velmi duvéryhodny
zdroj doporuceni. Maminky v&fi svému casopisu a véfi, Ze by jim nedoporucil nic Spatné-

ho.

Znacka Peddy byla komunikovana i formou redak¢nich tipti v obou titulech, ale
V porovnani s ostatnimi znackami a tim, Ze se na piedni misto dostala odévni znacka, je
zde vidét prostor pro vylepSeni vztahil s jednotlivymi tituly a pro vétsi vytézZeni vzajemné

spolupréce.
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6.4 Segmentacni analyza cilové skupiny maminek s malymi détmi

Segmentac¢ni analyza byla provedena podle postupu, ktery popisuji autofi Barta, Bartova a
Koudelka ve své praci Spottebitel (chovani spotifebitele a jeho vyzkum, 2007) a dale Kou-

delka v knize Segmentujeme spotiebni trhy (2005) (viz kapitola 3 této prace).

6.4.1 Vymezeni trhu:

Znacka Peddy je obchodni znackou détské obuvi vyrdbéné spolecnosti TERM, spol. s.r.o.
Détska obuv znacky Peddy je nabizena v nékolika velikostnich fadach, a to 22 - 27 a 27 -
39. (Peddy, © 2014)

Z pohledu zékaznikli se znacka orientuje na rodiCe s détmi (primarné zeny), kteti nakupuji
svym détem obuv. Jelikoz se prodavaji nejvice boty v mensSich velikostech a spole¢nost
TERM, spol. s. r. 0. nejvice zajimaji matky s détmi do 12 let, soustfedim se nadale v praci

na uzsi cilovou skupinu matek s détmi do 12 let véku.

Pfi ovéteni cilové skupiny (dale CS) v datech MML-TGI bylo zjisténo, Ze lidé, kteti koupi-
li détskou obuv v loniském roce, byly z 81 % zeny ve véku 26-46 let, nejCastéji Zeny s det-
mi do 11 let (105 %) a dale starSimi détmi do 18 let (35 %). Procenta jsou vys§i nez
100 % z toho divodu, ze matky oznacovaly vice déti, které spadaji do riiznych vékovych
kategorii. Celkem tato skupina ¢itala 1 273 tis. lidi (Zen v populaci ve véku 12-79 let je pak
podle dat 4 459 tis). Z vyse uvedeného plyne, Ze zacileni komunikace na skupinu matek s
détmi do 11 let je spravnou strategii. Tato vybrana cilova skupina ¢ita podle dat MML-TGI
965 tis. Zen.

Kvili nastaveni otazek v datech MML-TGI nebylo mozné definovat cilovou skupinu pro
analyzu a segmentaci stejn¢ jako v primarnim dotazovani (jelikoz data MML-TGI nevedou
udaje o véku déti po jednotlivych letech, ale v rdmci pfedem stanovenych vékovych kate-
gorii (do 11 let a nasledné od 12 do 14 let nebo starsi, coz by pii zaclenéni do analyzované
cilové skupiny vyrazné zménilo poméry zen pii jejich segmentaci a néasledném popisu

segmentt)

6.4.2 Postizeni vyznamnych Kritérii:

Pro rozdé¢leni zvolené cilové skupiny do homogennich segmentil byla vyuzita stavajici

segmentace MML-TGI - Nova typologie podle zivotniho stylu.
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Tato segmentace byla provedena na celé populaci CR, kde na zékladé shlukové analyzy
podle sociodemografickych znaki, psychografického porfilu a zékladnich postojii a znakli
zivotniho stylu bylo vyhledano 8 hlavnich homogennich a zaroven dostate¢né heterogen-

nich segmentu (jejich detailni popis je uveden v piiloze P1 této prace):
- Moderni (10,8 %, v populaci CR ve véku 12-79 let)

- Nezavisli (12,5 %)

- Akeni (8,7 %)

- Vzdélani (13,1 %)

- Prorodinni (12 %)

- Konzumni (12,8 %)

- Informovani (13,2 %)

- Usedli (16,9 %)

6.4.3 Odkryti segmenti:

Matky s détmi
do1l let

Populace
12-79

M Moderni W Nezdvisli W AkEni WVzdélani

M Prorodinni MKonzumni M Informovani W Usedli

Graf ¢. 9 — Rozdeéleni populace a CS matek s détmi do 11 let podle Nové segmentace podle
Zivotniho stylu (Zdroj: Median, data MML-TGI Q1+Q2/ 2013)
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Vnéjsi kruh grafu znazoriiuje zvolenou cilovou skupinu matek s détmi do 11 let a jeji roz-
déleni dle segmentu, vnitini kruh pak popisuje rozdéleni populace ve véku 12 — 79 let na
jednotlivé segmenty podle % zastoupeni. Oznafené segmenty popisky, jsou ty segmenty
nasi CS, které jsou afinitni vuci populaci. Afinitni znamena, Ze jsou v nasi cilové skupiné

tyto segmenty zastoupeny vice nez v populaci, se kterou je srovnadvame.

V uvedeném grafu je tak mozno dobfe vzajemné porovnat rozlozeni segmentli v ramci ci-
lové skupiny a populace. Zatimco v populaci se pomérné rovnomérné vyskytuji vSechny
vybrané segmenty, jediny, ktery vyraznéji co do pomé&ru pievazuje, jsou usedli (vzhledem k

veékovému slozeni populace), u nasi cilové skupiny maminek tomu tak neni.

Je to hlavné z diivodu véku, kdy matky s malymi détmi jsou hlavné Zeny ve véku mezi 25-
46 lety. Z toho divodu vypadly segmenty mladych lidi (Moderni) a starSich lidi (Informo-
vani a Usedli). Segment Konzumni se sice v nasi CS vyskytuje, neni vSak afinitni v porov-

nani s populaci, tedy neni rozdil vyznamn¢ vyssi nez u populace.

Pro finalni fazi identifikace cilovych skupin byly tedy vybrany pouze afinitni segmenty

matek s détmi do 11 let, a to matky nezavislé, akéni, vzdélané a prorodinné.

6.4.4 Rozvoj profili segmentii:

Pti popisu jednotlivych segmenti byly brany do tivahy jak sociodemografické, behavioralni
1 psychografické znaky. VSechny vybrané vyroky jsou afinitni k danému segmentu cilové
skupiny v porovnani s populaci. Nize budou stru¢né popsany hlavni vybrané segmenty

maminek, detailni popis segmentt je mozno nalézt v pfiloze P3 této prace.

6.4.4.1 ,,Prorodinné“ (31 % CS)

Jde o Zeny mladsiho stfedniho véku (30-39 let — 65 %), stiedoskolského vzdélani (SS bez

maturity a s maturitou — 76 %, 14 % vysokoskolacek)

67 % spada do sociodemografické klasifikace DE1E2 - specifikace jednotlivych tfid v pii-

loze ¢. 2
Konzumace médii:

Pro osloveni cilového segmentu prorodinnych maminek jsou z hlediska celkového zdsahu
nejvhodnéjsi media typy: internet, magaziny a televize (viz graf ¢. 10 v ptiloze P3 této pra-

ce). Jelikoz je tento segment nejvetsi ze zvolené cilové skupiny, medidlni konzumace se
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nejvice podoba hlavni cilové skupiné. Média vhodna z hlediska afinity (miry vhodnosti
daného media typu ke zvolené CS oproti populaci) jsou nejvhodné€jsi mésicniky, internet,
outdoor, hlavné billboardy a velké plakaty po strané silnic. Oproti populaci je u tohoto

segmentu niZ$i afinita u deniki a naopak vyssi u billboardi a v OC a supermarketech.
Nakupni chovani:

82 % koupilo v loniském roce détskou obuv, 41% za ni vydalo ¢astku do 1000 K¢ za rok,
38 % od 2 do 5000 K¢&.

66 % rady nakupuji pod jednou stfechou v supermarketech ¢i obchodnich centrech.

49 % souhlasi, ze kupuje ¢eské vyrobky kdykoliv muize.

73 % tika, Ze na zboZi je hlavni jeho uzitna hodnota.

Prace, Zivotni styl a volny ¢as:

90 % ma jako hlavni zivotni cil postarat se o svou rodinu.

68 % kdyz objevi znacku, ktera jim vyhovuje nebo se jim libi, maji tendenci u ni setrvat.

57 % chce ve volném case odpocivat a 92 % se chce vénovat svym détem.

6.4.4.2 , Vzdélané“ (20 % CS)

Jde o Zeny mladsiho véku (25-34 let — 25 %) a mladsiho star§iho véku (58 % ve véku 35-
44 let), stiedoskolského (49 %) a vysokoskolského vzdélani (46 %)

75 % spada do sociodemografické klasifikace ABC1 - specifikace jednotlivych tid v prilo-

ze C. 2
Konzumace médii:

Vzd¢lané matky nejlépe zasahneme komunikaci na internetu, v magazinech nebo televizi a
radiu (viz graf ¢. 11 v ptiloze P3 této prace).). Afinitni media typy jsou internet, mesicniky,
deniky a billboardy. Pokud srovname segment vzdélanych matek s hlavni cilovou skupinou
matky s détmi do 11 let, z hlediska zasahu je zde niz$i zdsah u TV a naopak vyssi na inter-
netu, plynouci ze zivotniho stylu a miry vzd€lanosti uvedeného segmentu. Z hlediska afini-
ty je zde vyrazné vyssi rozdil u internetu, kdy jej vzdélané maminky konzumuji vyrazné

vice nez celkova populace matek a dale mensi rozdil u magazind.
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Detailni pohled na jejich vztah k médiim:

Internet je hlavni zdroj informaci pro 77 %

64 % posloucha radio jako kulisu a 67 % pak pfi cestovani autem.
61 % prolistuje noviny, které obdrzi domi zdarma.

Nakupni chovani:

77 % koupilo v loniském roce détskou obuv, 27 % za ni vydalo ¢astku do 1000 K¢, 43 % od
2 do 5000 K¢ a5 % od 5 do 10 000 K¢ za rok.

73 % je za kvalitni zboZzi ochotno zaplatit vice.

30 % vybira vyrobky doporu¢ované odborniky.

54 % souhlasi, Ze nakupovani pies internet d¢la jejich Zivot snazsi.
Prace, Zivotni styl a volny ¢as:

59 % je spokojeno s praci, kterou vykonéava.

54 % v préaci oceniuje volnou pracovni dobu.

Pro 85 % je hlavnim Zivotnim cilem postarat se o svou rodinu.

6.4.4.3 ,,Nezavislé“ (19 % CS)

Nejcastéji jde o zeny mladsiho a mladsiho stfedniho véku (20-39 let — 89,5 %), stiedo-

$kolského vzdélani (SS bez maturity a s maturitou — 79 %)

80 % spada do sociodemografické klasifikace C2DE1 (15 % pak do t¥idy BC1) - speci-

fikace jednotlivych ttid v ptiloze €. 2
Konzumace médii:

Pro osloveni segmentu nezavislych matek jsou nejvhodné&jsimi media typy z hlediska zasa-
hu — televize, internet a magaziny (viz graf ¢. 12 v ptiloze P3 této prace).). Z hlediska afini-
ty jsou to pak magaziny, CLV na zastavkach nebo internet. Oproti hlavni cilové skupiné
matky s détmi do 11 let je zde nizsi afinita u reklamy v obchodnich centrech a supermarke-
tech a naopak lehce vyssi u CLV na zastavkach MHD. Obecné se vsak jejich medialni kon-
zumace od hlavni CS vyrazné nelisi. O trochu vice sleduji televizi nez celkova populace

maminek.
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Detailni pohled na jejich vztah k médiim:

69 % sleduje TV pro zabavu a pobaveni a 47 % si bez televize nedokaze predstavit sviij Zi-

vot.

49 % prolistuje noviny, které dostane zdarma do schranky a 40 % tvrdi, Ze letaky, které do-
stavaji domil, jsou uzite¢né.

Nakupni chovani:

66 % koupilo v lofiském roce détskou obuv, 46 % za ni vydalo ¢astku do 1000 K¢ za rok,
20 % do 5000 K¢.

27 % souhlasi, Ze je pfi vybéru zbozi ¢asto ovlivni reklama
55 % se ucastnilo v minulém roce vérnostniho programu.
Prace, Zivotni styl a volny ¢as:

Postoj k praci maji spise vlazny — 31 % tvrdi, Ze je dulezité mit praci, kde se toho po nich

moc nechce, dalsi 45 % neni v této véci rozhodnuto.

47 % tvrdi, Ze Ziji pro to, aby si uZily.

6.4.4.4 ,Akcéni“ (9 % CS)

Nejcastéji jde o Zeny mladsiho a mladsiho stfedniho véku (20-39 let — 87 %), stiedo-
$kolského vzdélani (SS bez maturity a s maturitou — 77 %) nebo VS (17 %)

69 % spada do sociodemografické klasifikace C1C2D - specifikace jednotlivych tfid v pii-

loze ¢. 2
Konzumace médii:

Pro osloveni tohoto segmentu jsou z hlediska celkového zasahu nejvhodné&jsimi media ty-
py: magaziny, internet a televize (viz graf ¢. 13 v ptiloze P3 této prace). Naopak z hlediska
afinity (miry vhodnosti daného media typu ke zvolené CS oproti populaci) jsou nejvhod-
n¢j$i plochy v MHD a polepy MHD zvenku, dale internet a tydeniky. Pfi srovnani medialni
konzumace s hlavni cilovou skupinou matek déti do 11 let jsou patrné rozdily hlavné v
afinit¢ media typt reklama v MHD a polep MHD, billboardy a u magazinti (tydeniky a

¢trnéctideniky).
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Detailni pohled na jejich vztah k médiim:

50 % vyuzilo v loniském roce nabidky slevového serveru

73 % je ¢lenem né&jakého vérnostniho programu

41 % letaky, které obdrzi do schranky, vitd a 60 % je povaZzuje za uzite¢né
Nakupni chovani:

71 % koupilo v lonském roce détskou obuv, z toho 28 % za ni utratilo do 1000 K¢, 37 %
od 2 do 5 tis. K¢

75 % rado nakupuje pod jednou stiechou v supermarketech nebo obchodnich centrech
47 % koupi Casto zbozi, které je propagovano piimo v obchodé
Prace, Zivotni styl a volny ¢as:

94 % souhlasi, ze dobra prace je zakladem zivotniho §tésti a 72 % je spokojeno s praci,

kterou vykonava

Ve volném case chtéji: odpocivat (60 %), v€novat se svym détem (92 %), poznévat nové

lidi/ mista (89 %), délat néco pro zdravi (8 %)

6.4.5 Shrnuti segmentace

Tato analyza méla za cil identifikovat, zda v cilové skupiné matek s détmi do 11 let existuji
dostate¢n¢ homogenni a zaroven heterogenni segmenty, které by nasledn€ mohly byt dopo-

ruc¢eny pro komunikaci znacky détské obuvi Peddy.

Vyuzita byla segmentace podle dat MML-TGI podle Zivotniho stylu a dle této segmentace
definovany hlavni afinitni segmenty maminek — prorodinné (30 % CS), nezavislé (20 %
CS), vzdélané (19 % CS) a akéni (9 % CS). Ostatni segmenty se vyrazné odlisuji svoji de-
finici (zahrnuji spiSe mladsi ¢i starsi ¢ast CS).

Cilové segmenty pak byly popsany z hlediska jejich sociodemografickych znaki, behavio-
ralnich 1 psychografickych znakt, kde bylo zdokumentovano, ze zvolené segmenty jsou
vzajemné v téchto znacich odlisné. Souhrnny graf medialni konzumace vSech analyzova-
nych segmentli CS ukazuje graf ¢. 14 na nasledujici strané. Obecné€ pro nastaveni marke-

tingové komunikace na cilovou skupinu matek s détmi se jako nejvhodnéj$i média jevi
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internet, ktery maminky uvadéji casto jako hlavni zdroj informaci nebo Casopisy pro de-

tailné;jsi popis nabidky, ¢i umisténi slevového kuponu (viz. graf ¢. 14 na nasledujici strang).

U jednotlivych segmentl pak jesté¢ doplikova média jako radio, deniky nebo outdoor —

billboardy, CLV na zastavkach nebo komunikace v obchodnich centrech.
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Graf'¢. 14 — Souhrnnd konzumace médii, vsechny segmenty (Zdroj: MML-TGI,
Q1+Q2/2013)

Dale z analyzy vyslo, ze maminky velice dobfe reaguji na slevy, rady nakupuji ve slevach a
také se Casto zcastiuji vérnostnich programi. Stejné tak velmi rady nakupuji ptes internet
— sice ve srovnani s nakupy v obchodech jde 0 mensi podil nakupd, ale tento trend online

nakupovani bude v budoucnu jist¢ silit.

Maminky také Casto vitaji letdky a stejné tak vitaji nebo povazuji za uzite¢né noviny, které

dostanou zdarma do schranky.

Prorodinné maminky se nejvice svou medidlni konzumaci podobaji zékladni skupiné¢ ma-
minek s détmi do 11 let, tedy nejlépe je zasdhneme na internetu a v magazinech a dale
vV obchodnich centrech nebo reklamou na billboardech. Nejafinitnéj$i média pro tento seg-

ment jsou m&si¢niky a Ctrnéctideniky.

Maminky vzdélané jsou nejvice odlisné od zakladniho zkoumaného souboru, tedy jsou
nejcasteji na internetu (ten ma i vyrazné nejvyssi afinitu v tomto segmentu oproti ostatnim
segmenttim) a dale je dobfe zasahneme v tisku a to jak v magazinech (hlavné mési¢nicich),

tak i denicich. Vyplyva to i z toho, Ze jsou vzdélanéjsi, maji vyssi piijmy a vyssi pozice
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v zamé&stnanich. Tento segment také nejméné konzumuje televizi ze vSech analyzovanych

segmentl.

Nezavislé matky nejlépe ze vSech segmentt oslovime v televizi, na internetu a v magazi-
nech. Vyssi afinitu nez u zakladniho souboru CS vykazuji CLV na zastavkach MHD nebo
magaziny (tydeniky a ¢trnéctideniky).

Akéni maminky jednozna¢né nejlépe oslovime také na internetu a v magazinech, z hlediska
afinity jsou vhodné polepy MHD nebo reklama uvniti MHD a billboardy. To vyplyva ze
zalozZeni tohoto segmentu, tyto maminky rady sportuji, pohybuji se hodn¢ venku, ve mésté

a jsou velmi aktivni, maji tedy moznost tento druh reklam registrovat.
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7 ANALYZA PRIMARNICH DAT

7.1 Online prizkum

7.1.1 Metoda dotazovani

Jelikoz data o nakupnich zvyklostech v ramci segmentu détské obuvi nejsou bézné dostup-
na, byla pro tuto praci zvolena realizace primarniho prizkumu. Pomoci tohoto prizkumu
tak bylo mozno zjistit, jaka je znalost a oblibenost znacek détskych bot, jaké faktory hraji
pfi nédkupu détskych bot vyznamnou roli nebo jak maminky hodnoti jednotlivé obchody
s obuvi a kde boty nakupuji. MoZnosti primarniho dotazovani jsou pomérné Siroké, od do-
tazovani, experiment az po pozorovani. Pro ucel této prace bylo zvoleno online dotazovani,
pomoci pfipraveného dotazniku. Dotazovéni probihalo v obdobi dvou tydnii od 3. 1. 2014

do 17. 1. 2014.

7.1.2 Dotaznik

Online dotazovani mé hlavni vyhodu a tou je rychla reaktivita oslovené cilové skupiny,
dostupnost a jeji dosazitelnost a i nasledné rychly sbér dat. Online dotaznik je interaktiv-
n¢jsi neZ jeho papirovy kolega a je mozno jeho vyplnéni i na mobilnich zatizenich. Dotaz-
nik byl vytvofen pomoci stranek www.surveygizmo.com a umistén na socialni sité
www.facebook.com a www.lidé.cz, dale na diskuzni weby pro maminky www.emimino.cz,
www.mimibazar.cz, www.babyonline.cz, www.maminka.cz nebo www.maminkam.cz.
Diskuzni weby pro maminky se ukdzaly jako velmi Gspé&s$né, z hlediska celkového poctu se

zde podafilo ziskat 72 % odpovédi.

Dotaznik (ptiloha P4, této prace) byl Sifen metodou snowball, sné¢hové koule, kdy respon-
dentky z dvodu zajmu o problematiku samy pieposilaly odkaz na dotaznik pro jeho vypl-
néni.

Pted zahajenim prizkumu byl proveden pretest, kdy byl otestovan na 3 Zenach z cilové
skupiny, coz pomohlo k finalni upravé formulace otazek a doplnéni moznosti vybéru u
uzavienych otdzek tak, aby byl dotaznik co nejvice pochopitelny pro koncové respondent-

ky.


http://www.surveygizmo.com/
http://www.facebook.com/
http://www.babyonline.cz/
http://www.maminkam.cz/
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Utelem dotazniku bylo prozkoumat nakupni chovani zvolené cilové skupiny pii nakupu

détskych bot a zodpovédét tak zvolené vyzkumné otazky prace.

Dotaznik byl strukturovan do 5 oblasti — filtracni otazky v tivodu mély za cil vyttidit re-
spondenty tak, aby se vyfiltrovali lidé, ktefi nenakupuji détskou obuv nebo ktefi maji déti
mladsi 2 let ¢i star$i 13 let. Dale nasledovala ¢ast zkoumajici znalost znac¢ek (bez dopomo-
ci, s dopomoci) a jejich skute¢nou spotiebu a loajalitu ke znacce (znaji znacku a jiz zakou-
pili) a vniméani vybranych znacek, které zakoupili v porovnani se zkoumanou znackou

Peddy.

Dalsi ¢asti dotazniku byla nakupni specifika u détskych bot (rozhodujici faktory pii naku-
pu, mista nakupu a jejich hodnoceni), vnimani reklamy na détskou obuv a znalost zdravot-

ni certifikace détskych bot.

Na zavér byly polozeny demografické otazky o respondentech. Na konci dotazniku pak
respondentky ¢ekalo malé prekvapeni v podobé nékolika vtipti o détech a kratké vtipné
video. Respondentky toto hodnotily velmi kladné, podle jejich zpétnych reakci se jim vtipy
libily a vnimaly je jako mily bonus navic. Ugelem bylo nejen pobavit a odménit respon-

dentky, které vyplnily cely dotaznik, ale i snizit pocet nevyplnénych dotazniki.

7.1.3 Vybérovy soubor

Prizkumu se zc¢astnilo 562 respondenti, z nich 427 vyplnilo dotaznik aZ do konce. Z to-
hoto souboru odpovédi bylo vyfazeno 5 muzii a 2 Zeny nad 50 let, jelikoz neodpovidali

stanovenému vzorku respondentti — matek s détmi do 12 let.

Celkem tedy analyza byla provedena na odpovédich od 420 respondentek.

Demografické sloZeni vzorku:

Vék a déti:

Nejvice odpovidaly Zeny ve veéku 30-39 let (74 %), dale 20-29 let (14 %) a nejméné pak ve
véku 40-49 let (12 %). Nejcasteji mely respondentky 2 déti (54 %) nebo 1 dité (32 %),
10 % pak uvedlo 3 déti a 2 % pak 4 déti. 3 maminky (1 %) uvedly, Ze maji 5 déti.

81 % zen uvedlo, ze ma déti ve véku 2-6 let, 46 % ve véku 7-12 let a 13 % déti starsi
13 let.
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Vzdélani:

Graf nize ukazuje, ze ve vzorku byly zastoupeny v§echny stupné vzdélani od zakladniho po
doktorské, prevladaly ale zeny se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou (48 %), dale zeny
s vysokoskolskym vzdélanim (dohromady 40 %). Vzdélanych Zen je tedy ve vzorku oproti
populaci matek s détmi vice, coz Ize vysvétlit zptisobem dotazovani, které probihalo pies

internet, kde se Castéji pohybuji pravé vzdelang;si Zeny.

47,86%

50,00% 1
4500% |~
40,00% 1~
3500% 1
30,00% 1
25,00% |
20,00% 1
15,00% 17 .
10,00% 1
5,00% 1
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zakladni vyuéenanebo S3s maturitou vy$$iodborné  magisterské doktorské
sSbez nebo nebo jiné
maturity bakalafské

Graf'¢. 15 - Vzdelani respondentek (zdroj: viastni zpracovani, 2014)

Velikost bydliité a kraje CR:

H méné nez 1000 obyvatel
H 1000- 4 999 obyvatel

i 5000- 19 999 obyvatel
H 20000- 99999 obyvatel
& 100000 a vice obyvatel

Graf'¢. 16 - Velikost bydlisté (zdroj: viastni zpracovani, 2014)

Z grafu nahote je vidét, Ze respondentky Ziji v rizné velkych méstech od malych vesnic az
po velka mésta. Nejvice (30 %) byla ve vzorku zastoupena velka mésta nad 100 tisic oby-

vatel.
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i Jihomoravsky kraj,

B Moravskoslezsky kraj,
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H Kralovéhradecky kraj,
H Olomoucky kraj,

i Jihocesky kraj,
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i Ustecky kraj,

E pardubicky kraj,

U Liberecky kraj,

i Karlovarsky kraj,

Graf ¢ 17 - Kraje CR (zdroj: viastni zpracovani, 2014)

Ve vzorku byly zastoupeny respondentky ze viech krajii Ceské republiky, nejvice ze Stie-

doceského kraje a Prahy (shodné 17 %).

Nasledujici graf ukazuje srovnani % rozlozeni vzorku respondentek podle kraja s cilovou

skupinou matek s détmi do 11 let dle dat MML-TGI (Q1+Q2/2013). V grafu je mozno

pozorovat rozdil u Stfedoceského kraje nebo Jihomoravského, kde je vyrazné vy

7en ve vzorku a u Moravskoslezského kraje a Usteckého kraje, kde je zase vyssi podil Zen

dle dat MML-TGI. U ostatnich kraji jsou rozdily pomérné vyrovnané.
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Graf'¢. 18 - % srovnani matek s détmi a vzorku respondentek

(zdroj: viastni zpracovani, data MML-TGI, 2014)
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7.2 Znalost znacek détskych bot a nakupni chovani

Na uvod dotazniku byly polozeny otazky zkoumajici znalost jednotlivych znacek détské

obuvi, jaké respondentky znaji a kupuji.

Vysledky ukazuje nasledujici graf kde je vidét znalost vybranych znacek détské obuvi a
rovnez i jejich oblibenost pti koupi. Cilem je pozorovat, které znacky jsou nejznamé;jsi
Z hlediska povédomi o znacce a dale, které jsou nejvice kupované, tedy jaka je jejich

obliba/ preference.
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Graf ¢. 19 - Jaké znacky détské obuvi zndte a jaké jste jiz zakoupili (n= 420) (Zdroj: viast-

ni zpracovani, 2014)

Z grafu nahote plyne, ze nejznaméjsi a nejCastéji kupované znacky détské obuvi jsou znac-
ky Fare, Deichmann, Superfit a Peddy, s mensim odstupem ve znalosti se pak umistily

znacky Elefanten, Befado a Essi.

Z hlediska kupovanosti znac¢ek vedou drazsi znacky Superfit a Fare pfed Deichmann, Be-
fado a Bublegummers od Bati. Nejvétsi rozdil mezi znalosti a oblibenosti ke koupi byla
vykdzana u mén¢ znamych a oblibenych znacek (Super gear, Prestige (165 lidi znalo, ale

jen 19 zakoupilo), Coccodrillo (115 lidi znalo, ale jen 19 zakoupilo) a Olang.

Dalsi otazka se zabyvala ostatnimi znackami, které si respondentky vybavily, ze je diive
koupily svym détem. Na tuto otazku odpovédélo 161 respondentek. Graf na nasledujici
strané ukazuje vysledky odpovédi, je zde vidét, ze nejcastéji zakaznice kupuji détem boty

sportovnich znacek Adidas (ta vede s velkym odstupem (19 %) a Nike (12 %), které nasle-
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duji drazsi znacky Ecco (11 %), Keen (8 %) a Geox (7 %). Prostor dostavaji také zdravotni
boty Santé (7 %) a dale m6dni obuv Crocs (6 %), Richter (6 %) a Pediped (6 %).

20% 7
18% -
1e% -
14%
12% -
10%
B
(]
2%
2% 1

e

Graf ¢.20 - Jaké dalsi znacky obuvi jste koupili svym deétem (n=161) (Zdroj: vlastni
zpracovani, 2014)

Mezi dalSi znacky se kromé tradicnich vyrobcli détské obuvi dostala i obuv ze

supermarketu Lidl, kterd se umistila na konci uvedenych znacek.

7.2.1 Postoje k vybranym zna¢kam

Dalsimi otdzkami v dotazniku byly zkouméany postoje a hodnoceni vybranych 5 hlavnich
znacek détské obuvi, a to z pohledu zakaznikd, ktefi maji s t€émito znackami zkuSenosti a
jiz je v minulosti zakoupili.

Hodnoceni bylo provedeno na 5 stupnové hodnotici skale od -2 do +2, kdy hodnoty byly
reprezentovany ruznymi vyroky o znaCkach (nekvalitni x kvalitni, drah4d x levna, urena
détem x pro mladistvé/teenagery a dalsi). Celkem se hodnotilo 8 postojovych skal pro
zvolené znacky. Cilem bylo zjistit, zda existuji rozdily ve vnimani mezi jednotlivymi

zna¢kami, zda a jak jsou velké a co nejvice zédkaznici na jednotlivych znackach ocenuji.

Do hodnoceni byla zahrnuta i znacka Peddy, aby se zjistily moZné slabé a silné stranky
V positioningu této znacky u zdkaznikii a bylo mozno nésledné¢ vhodné doporucit

komunikacni strategii v projektové ¢asti prace.
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Graf ¢. 21 - Postojové hodnoceni vybranych znacek détské obuvi (Bubblegummers n =177,
Essi n =163, Fare n =198, Peddy n = 161, Deichmann n = 194) (Zdroj: viastni zpracova-
ni, 2014)

Z grafu nahote vyplyva, Ze nejlépe se ze vSech znacCek v hodnoceni zakaznikli umistily
shodné znacky Essi a Fare, které zdkaznice vnimaji jako kvalitni, zdravotné vyhovujici,

v

inovativni (Fare), pohodIné, pro déti a praktické (zde ziskaly nejvySsi hodnotici znamku 2).

Stfedné pozitivné hodnocené znac¢ky jsou znacky Peddy a Bubblegummers (jelikoZ se vza-
jemné hodné piekryvaji, Bubblegummers ma zvyraznény zluté znacky v grafu). Znacka

Peddy vysla Iépe v hodnoceni kvality a inovativnosti (1 proti 0 u Bubblegummers od Bati).

Nejhtife byla hodnocena znacka bot Deichmann, ktera ziskala primémné znamky od -1 do
1, a nejcCastéeji se pohybuje ve stiedni nulové hodnoté. Je tedy vnimana spise jako nekvalit-

ni, levna, zdravotné praimérné vyhovujici a ne moc inovativni znacka.

Z tohoto vyplyva, Ze znacka Peddy na tom neni nejhtife z hlediska vnimani u zakaznic, ale
ani nejlépe. Je potieba, aby vice komunikovala kvalitu pouzitych materidli, zdravotni ne-
zavadnost (piestoze nevlastni certifikat Zirafa pro svou obuv (ma ji pouze pro backiirky), je
zde cesta pro vytvoreni vlastniho certifikatu (viz. znacka Essi a jeji klaun Esik), pomoci

komunikace by se mélo zlepsit i vnimani faktorti pohodlnosti a prakti¢nosti.
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7.3 Nakup détské obuvi

7.3.1 Faktory rozhodujici o nakupu détské obuvi

Déle se dotaznik soustfedil na nadkupni chovani respondenti, a to hodnoceni faktort, které
maji nejvyssi vliv na vybér a koupi détské obuvi. Respondentky mély jednotlivé faktory
hodnotit na skale od velmi dulezitého po nedulezity.

vvvvvv

zavadnost (82 % velmi dulezity), kvalita zpracovani (76 %) a pouzité materialy (70 %).
Nasleduje nepropustnost pouzitych materiald, kvalita podesve a celkova hmotnost obuvi,
podrazka a jak obuv odvadi pot. Specidlni materidly (Gore-Tex aj.) se umistily ve druhé

poloving z hlediska faktoru velmi dilezity.

Naopak faktory jako znacka, médnost nebo design se zdaji byt nedtlezité pii vybeéru obuvi.
Pokud se v8ak podivame na soucet faktorii velmi dileZity a spiSe dilezity je vidét, Ze de-
sign je pomérn¢ dulezitym faktorem (celkem 81 %), stejné¢ tak i modnost obuvi (celkem
54%). Ackoliv jsme mohli ptfedpokladat, ze rozhodujici pfi ndkupu bude cena, v tomto

hodnoceni se jako velmi dilezity faktor neprojevil, spise jako dilezity (celkem 74 %)

zdravotnévyhovuﬁci:
kvalita zpracovani

material ]

nepropustnost materialu
kvalita podesve

celkovd hmotnost ]

pruznost materidlu B velmidulezity

podrazka | W spide dilezity

odvodpotu | spise nedulezity
specialni materidly (Gore-Tex aj.)

vyjimatelna stélka neduleZity

reflexniprvky |
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design |
znacka |8% 32% 20%
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méddnost
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Graf ¢. 22 — Hodnoceni diilezitosti faktorii pri nakupu détské obuvi (n = 420) (Zdroj: vlast-

ni zpracovani, 2014)

Obecné je tak mozno fici, Ze respondentky uptfednostituji zdravotni nezavadnost, kvalitu

zpracovani a pouzité materialy pred znaCkou a mddnosti obuvi.
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7.3.2 Hodnoceni kvality prodejen s détskou obuvi

Dalsi ¢ast dotazniku se vénovala hodnoceni vnimani kvality jednotlivych prodejen s dét-
skou obuvi z hlediska jejich kvality a nasledné pak mély respondentky urcit, jak casto

Vv jaké prodejné nakupuji obuv celoro¢ni a sezonni.

Graf dole ukazuje, ze z hlediska kvality prodavané obuvi se nejlépe umistily specializované
prodejny s détskou obuvi, kde je mozné zakoupit vice riznych znacek (57 % je vnima, ze
prodavaji velmi kvalitni obuv), a respondentky maji tyto prodejny nejradéji (vypisovaly i

regionalni prodejny v moznosti jinde).

Faktor velmi kvalitni byl u dalSich prodejcti na velmi nizké urovni (od 5 % -1 %), ovSem
pokud se na dalsi prodejny podivame z hlediska souctu faktor velmi kvalitni a spiSe kva-
litni jako dal$i v pofadi se umistil prodejce Bat’a (celkem 51 %), Sportisimo (47 %), s od-
stupem pak Deichmann (35 %), A3 Sport (31 %).

Prodejny KCS nemohla vétSina respondentl hodnotit, jelikoz s nimi doposud neméla zku-
Senost (86 %), vysoké % lidi, ktefi neuméli posoudit kvalitu obchodu, bylo i u Intersportu
(71 %) nebo A3 Sportu (61 %) a Humanicu (58 %).

Specializovana prodejna

B velmikvalitni
Sportisimo

Bata B spise kvalitni

A3 Sport

spise nekvalitni
Humanic #

Intersport B velmi nekvalitni

Deichmann
H nedokazu posoudit,

KCS nemam zkusenost

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

\
Graf ¢. 23 — Hodnoceni vnimani kvality vybranych prodejen s obuvi (n= 420) (Zdroj:

Vlastni zpracovani, 2014)
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Nasledujici grafy ukazuji, kde respondentky skuteéné obuv nakupuji. V porovnani s pted-
chozim grafem je tedy vidét, ze je v souladu, tedy prodejny hodnocené jako nejkvalitn€jsi

(specializované prodejny s obuvi) jsou i zde uvadény jako nejcastéj$i misto nakupu.

Naopak prodejna Deichmann, ktera se v pfedchozim hodnoceni neumistila moc vysoko, se
zde v souctu faktori nejcastéji a ob¢as dostala na pomérné vysokou pozici, je tedy vidét, ze
respondentky, ac si mysli, ze obuv zde neni moc kvalitni, piesto v tomto fetézci rady naku-
puji. Ziejmée prevazuji vyhody cen a ak¢nich nabidek, které tento fetézec rad zédkaznikiim
poskytuje. V oteviené otazce jedna respondentka také uvedla, ze u Deichmannu ma jistotu,
ze v ptipadé reklamace ji boticky hned vyméni nebo vrati penize, ale u ostatnich prodejcti
musi ¢ekat 30 dni na opravu a tedy musi koupit jiné boty na noSeni mezi tim. I toto miize

hrat velkou roli v rozhodovani maminek o vybéru findlniho obchodu.

Kde nakupujete détskou CELOROCNI obuv (polobotky, tenisky)? Kde nakupujete détskou SEZONNfobuv (sanddly, snéhule)?

specializovand prodejna - . .
4 specializovana prodejna

internet .
internet

A% 33% 26%
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Graf ¢. 24 a 25 - Ndkup obuvi celorocni a sezonni dle prodejen (n=420) (Zdroj: viastni
zpracovani, 2014)

Pfi pohledu na oba grafy je vidét, ze poradi prodejen je z hlediska typu obuvi shodné, nej-
Cast&ji nakupuji respondentky jak celoro¢ni tak i sezénni obuv ve specializovanych prodej-

nach s détskou obuvi, nasleduje internet, ktery vyuzivaji ve 20 % nakupi nejcastéji!

Nasleduji fetézce s obuvi sportovnich bot Sportisimo a dale pak Deichmann a Bat’a, kde

nakupuji rovné€Z celoroc¢ni i sezéonni obuv.

7.3.3 Vlivy dulezité pri nakupu détské obuvi
Dalsi otazka se zabyvala prostiedky, které ovliviiuji respondentky pii ndkupu détské obuvi.
Slo o otazky sméfujici nikoliv k samotnému produktu, ale podptirnym aktivitdm prodejcti a

vyrobcu obuvi — earned, paid a owned media (viz. kapitola 4. 2. 1. této prace)
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Graf ¢. 26 - Co vas ovliviiuje pri vybéru détské obuvi? (n= 420) (Zdroj: vlastni zpracovani,
2014)

Z grafu nahote jednoznacné plyne, Ze respondentky davaji v prvni fad¢ na svilij usudek

Vv misté prodeje, kdyz obuv nakupuyji.

Co je zajimavé z hlediska marketingové a komunikacni podpory jsou dalsi vlivy, které re-
spondentky pripoustéji, 40 % je ovlivnéno slevovymi akcemi a diskuzemi na webech pro

maminky, 26 % ovliviiuji ¢lanky na internetu a doporuéeni prodavacky ¢i kamaradky.

6 % registruje komentare na socialnich sitich a jen 4% bylo ochotno pfipustit, ze je také

ovlivituje reklama v misté prodeje nebo klasicka reklama.

14 % uvedlo dalsi vlivy, mezi které nejéastéji patfily: rady odbornikt (l€kafi, ortopedi,

zdravotni sestry (22 %)), odborné ¢lanky nebo testy obuvi napt. v ¢asopise D-test (11 %),

Dalsi otazka se jesté jednou detailngji zabyvala tim, podle ¢eho se rozhoduji v misté prode-
je, zda obuv skute¢né koupi, na tuto otdzku odpovidalo vSech 420 respondentek. Nejcastéji
jsou to slevové akce (44,5 %), vystaveni obuvi na regalu (41,9 %) a doporuceni prodavacky

(38,6 %). 23 % uvedlo vlastni stojan obuvi za dulezity.

116 respondentek pak uvadélo dalsi vlastni diivod, nejcastéji (35 %) uvedlo, ze se rozhodu-

ji podle toho, jak bota ditéti sedi na noze (pohodli, jak sedi a libi se).

Dalsi otazka zkoumala, kdo rozhoduje o nakupu détské obuvi, zda samy respondentky ne-

bo jejich déti — v 62 % rozhoduji respondentky samy, 42 % uvedlo, Ze boty si vybere dité,
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ale z predvybéru, ktery respondentky udélaji. Toto je dulezité z pohledu cileni komunikaéni

kampang, kde se timto ovéfilo, ze cileni na maminky s détmi je spravné rozhodnuti.

7.3.4 Reklama na détskou obuv

V dotazniku bylo také zkoumano, zda si respondentky vybavi, kde zaznamenaly reklamu

na détskou obuv. Graf nize ukazuje % vyjadreni ¢etnosti jednotlivych odpovédi.
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Graf ¢. 27 — Vzpomenete si, kde jste naposledy vidéla reklamu na détskou obuv? (n=420)
(Zdroj: viastni zpracovani, 2014)

Nejcastéji zaznamenaly respondentky reklamu na détskou obuv na internetu (52 %) a ¢aso-

pisech (34 %). 24 % uvadi reklamu v obchodnich centrech.

Dalsi typy komunikacnich aktivit se umistily s velkym odstupem (televize 7 %, venkovni

plochy a matef'ska centra 4 %)

18 respondentek také uvedlo jiné zdroje, kde zaznamenaly reklamu, nejcastéji to byly leta-
ky do schranek (67 %, 12 resp.), coz je v souladu se zjisténimi v segmentacni analyze z dat
MML-TGI (kap. 6.1, této prace), kde vyslo, Zze maminky jsou velmi citlivé k letakiim a

novinam, které jim zdarma chodi do schranek.

V dalsi otazce dotazniku bylo zkoumano, jaka reklama respondentky na internetu zaujme.
Nejvice ocenuji ¢lanky, které obsahuji praktické informace, testy obuvi (49 %) a 21 % vita

rozhovor s odbornikem. 11 % ma rado vtipnou reklamu, ostatni spise tvrdi, ze reklamy
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neregistruji (28 %) nebo je obtézuji (16 %). 15 respondentek psalo vlastni faktory, které je

zaujmou — 26 % uvedlo vyjimecnou cenu/slevu, 13 % pak poutavé foto/obrazek.

7.3.5 Zdravotni nezavadnost détské obuvi

Dalsi otazka dotazniku sméfovala k tomu, zda maminky fesi zdravotni nezavadnost dét-
skych bot. Otazka smétovala k tomu, do kdy si mysli, ze je dobré, aby déti nosily zdravotné
nezévadnou obuv a také zda znaji certifikat Zirafa, ktery je osvéd&enim o zdravotni nez-

vadnosti détskych bot.
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Graf ¢. 28 — Do kolika let by podle vas mélo dité nosit boty s pevnou patou (zdravotni typ)?
(n=420) (Zdroj: vlastni zpracovani, 2014)

Z grafu je vidét, ze celkové si maminky nejcastéji mysli (43 %), ze zdravotni obuv by déti

m¢ély nosit do 5 let véku a 27 % pak jen do 3 let v€ku. 9 % maminek viibec nevi.

Kdyz se podivame na jednotlivé kategorie maminek podle véku jejich déti, piekvapive vice
zdravotni nezdvadnost obuvi fe$i maminky starSich déti (Skolaka 7 — 12 let, které si mysli
v 58 %, Ze zdravotni boty se maji nosit do 5 let), nez maminky ptedskolnich déti (od 2-6
let, které si mysli jen v 35 %, ze by mély tyto boty nosit az do 5 let, ale stejné mnozstvi 32
% si také mysli, Ze staci, kdyZ tyto boty nosi jen do 3 let). Prekvapive také vyssi procento

maminek malych déti do 6 let (9 %) si mysli, Ze staci zdravotni obuv do 2 let véku déti.

Maminky, které¢ maji déti z obou vekovych kategorii (ptedskolakii i Skoldki), se svymi

odpovéd’mi blizi spi§ maminkam $kolaka.
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7.4 Souhrn primarniho vyzkumu

Online prizkum mél za cil zjistit informace o nakupnim chovani maminek s détmi do 12
let, v oblasti nakupu détskych bot. Zjistovaly se znalost a preference jednotlivych znacek,
kde jednoznacné vyplynuly jako nejznaméjsi a nejkupovanéjsi znacky Fare, Deichmann,

Superfit a Bubblegummers od Bati.

Znacka Peddy se umistila velmi dobie jak z pohledu celkového povédomi o znacce (74 %,
nejlepsi Fare méla 79 %), tak 1 kupovanosti znacky (38 % respondentek jiz tuto znacku

v minulosti zakoupilo).

Stejné tak znacka Peddy dopadla dobfe v hodnoceni postojii mezi ni a dal$imi vybranymi
znackami (Deichmann, Bubblegummers, Fare, Essi), kde se umistila ve stfednim pasmu
hodnoceni znacek spolecné s obuvi od Bati Bubblegummers. Znacka je vnimana jako spise
kvalitni, spiSe modni, zdravotné vyhovujici, inovativni a praktickd. Nejlépe si vedla v pa-
rametru urcena détem, pii hodnoceni z hlediska ceny ji respondentky vnimaly jako neutral-
ni mezi drahd a levna. Peddy vyslo 1épe v porovnani se znackou Bubblegummers u faktorti
kvality a inovativnosti, v porovnani s Deichmann navic i ve vnimané vys$i urovni zdravot-
ni nezavadnosti. Aby se znacka Peddy dostala ve vnimani na vyssi pozici, je tfeba, aby
zlepsila své vnimani hlavné v parametru kvality pouzitych materiald, zdravotni nezavad-

nosti a dale pohodlnosti a prakticnosti.

Obecné miZeme fici, Ze maminky davaji kromé klasickych znacek détské obuvi (Superfit,
Fare, Deichmann, Befado, Bubblegummers, Essi, Peddy, Elefanten, Protetika, Pegres),
pfednost 1 sportovnim znackam (Adidas, Nike) nebo draz§im modnim znackam (Ecco, Ke-
en a Geox), dobie se také umistila zdravotni znacka obuvi Santé. Tyto znacky a jejich
kampang je tedy potieba brat v potaz jako hrozici konkurenci pfi komunikaci znac¢ky Ped-
dy.

Cast dotazovani sméfovala i kromé nakupniho chovéani i k vniméni reklamy na détskou
obuv, kde ji respondentky nejcastéji zaznamenaji a podle ¢eho se také rozhoduji o nakupu

V misté prodeje.

Obecné z prizkumu vyslo, ze maminky se nechaji ovlivnit diskuzemi na webech pro ma-
minky (40 %) a slevovymi akcemi (40 %), dale ¢lanky na internetu (26 %) a komentafi na
socialnich sitich (6 %). Mimo uvedené vlivy Casto (22 %) uvadély doporuceni odborniki

(1ékati, ortopedi) nebo testy obuvi (11 %) nebo zdravotni certifikat Zirafa (7 %).
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Maminky také ¢asto v misté prodeje reaguji na slevy (45 %) nebo vystaveni na regéalu (42

%) ¢i doporuceni prodavacek (39 %).

Z hlediska reklamy se nejlépe umistila reklama na internetu (52 % vybaveni) a
Vv ¢asopisech (34 %), nasledovana reklamou v obchodnim centru (24 %). Kromé uvede-
nych, respondentky zminovaly letdky do schranek, které se ukazuji jako velmi afinitni a
ucinné médium.

Zajimavé bylo i ptecteni posledni oteviené otazky dotazniku, kde mohly respondentky na-
psat vlastnimi slovy vSe, co je k procesu ndkupu détskych boticek napadlo v priibéhu dota-

zovani nebo s ¢im se nejcastéji setkavaji a co pti nakupu bot nejvice resi.

Nejcastéjsim nedostatkem, ktery maminky v soucasné dob€ vnimaji, je nedostatecny vyber
bot ve vétSich Cislech od €. 36 (takové boty nosi uz 7 leté déti), ovSem podle maminek je
vybér maly a prodavacky je €asto posilaji do ddmského nebo panského oddéleni. Tam ale
zase boty nemaji uzptsobeny na détskou nohu (jsou moc §iroké, nebo plandaji kolem 1yt-
ek). Zde je tedy urcité prostor pro vyrobce détské obuvi, rozsifit nabidku a upozornit na to

V ramci své komunikace.

DalSimi nej€ast&jSimi problémy, se kterymi se maminky potykaji v procesu ndkupu dét-

skych bot, jsou:

- persondl a jeho nedostatecné vyskoleni z hlediska méfeni nohou déti, pfipadné jejich

neochota pomoci s vybérem,

- sitka sortimentu v prodejnach je nedostate¢na (Casto jen 2 boty od potiebného Cisla,

maminky si tedy pak radéji objednaji na internetu),

- nejednotnost znaceni velikosti obuvi rtizné znacky i prodejci uvadi rizné ¢islovani,

dlouhé doby na vytizeni reklamaci (kromé¢ Deichmann).

U nakupu bot maminky Casto také zmifiovaly rizné anomalie détskych nohou, se kterymi
vyrobci boticek nepocitaji — izka noha, vysoky nart a podobné a pak je problém boty vy-
brat, nemohou pak tedy hledét na znacku, ale hledaji botu, kterd padne. Vyrobce by toto

mél mit na paméti a vyrabét boty s pasky ptizpisobitelnymi pres nart ditéte apod.

V prodejné by pak nékteré maminky uvitaly métidlo zasouvaci do bot (se skenerem neméla
jedna maminka dobrou zku$enost) anebo détsky koutek pro zabaveni ditéte a moznosti tak

vyzkouset vice part obuvi.
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Cilem prizkumu bylo zodpoveédét stanovené vyzkumné otazky prace:

2)

vvvvvv

vvvvvv

vadnost. Tento faktor byl vyrazné Castéji uvadén (82 % jako velmi dulezity), nasledoval
faktor kvality zpracovani obuvi (76 %) a pouzité materialy (70 %).

Faktory jako specialni prvky (Gore-Tex), reflexni prvky ¢i vyjimatelna stélka nebyly
pro respondentky tolik dilezité, jak by se mohlo pfedpokladat. Dulezitéjsi pro né
v souctu faktorti velmi dulezity a spise dilezity byly, kromé jiz uvedenych 2 faktort
vySe nasledujici faktory: nepropustnost materidlu, celkovd hmotnost obuvi, podrazka,
kvalita podeSve nebo pruznost materialu.

Jako nejméné dilezity faktor se ukazala byt znacka obuvi, lze tedy piedpokladat nizkou

loajalitu ke znacce a vyssi ochotu jednotlivé znacky stiidat.

Jaké misto nakupu u détské obuvi zakaznice uprednostiuji?

Misto nédkupu détské obuvi je pro sezénni 1 zimni obuv stejné, prevazné respondentky
nakupuji ve specializovanych malych prodejnéach s détskou obuvi, kde je v prodeji vice
riznych znacek. Nejcastéji zde nakupuje 45 % zakaznic (celoro¢ni obuv) resp. 41 %
zakaznic (sezonni obuv).

Zajimaveé je, Ze v obou piipadech rliznych typl obuvi se umistil na druhém misté naku-
pu internet (20 % resp. 11 %) a dale obchody Deichmann a Bata.

Internet se tedy pomalu stava silnym kandlem pro prodej détské obuvi a je tfeba na to
pii planovani marketingovych a obchodnich aktivit myslet (upravit webové stranky pro
prohlizeni nejen z PC, ale i z tableti a mobilnich telefontl, aktualizovat pravidelné kata-
logy, usnadnit zakaznicim vyhledavani na webu, spustit eshop).

Z hlediska vnimané kvality obuvi prodavané v jednotlivych hlavnich obchodech
s obuvi opét vedou malé specializované prodejny s obuvi, ov§em naptiklad prodejna
Deichmann ac¢koliv nebyla hodnocena jako obchod s pfili§ kvalitni obuvi (8 % respon-
denti si dokonce myslelo, ze obuv zde prodavand je velmi nekvalitni), zakaznice zde
pfesto velmi Casto rady obuv nakupuji (zde tedy prevlada sila reklamni kampané
Deichmannu, nabidky ak¢énich cen a slev).

Grafy 23 az 25 podporujici tyto zavéry, jsou uvedeny na stranach 72 a 73.
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3) Resi matky Skolnich déti (7-12 let) zdravotni nezavadnost obuvi stejné jako matky
batolat a déti pired$kolnich (2-6 let)?
Z grafu ¢. 28 na strané 76 je patrné, ze matky Skolnich déti fesi prekvapivé zdravotni
nezavadnost détské obuvi vice nez matky mladsich déti predskolniho véku. Podle zjis-
ténych dat si maminky Skolnich déti (7-12 let) v 58 % mysli, Ze by zdravotni obuv mély
déti nosit az do 5 let, naopak maminky piedskolnich déti (2 - 6 let) si to mysli jen v 35
% ptipadd. DalSich 32 % se domniva, zZe staci zdravotni obuv détem do 3 let a dokonce
9% si mysli, Ze postaci do 2 let.
Je zajimavé, ze maminky mladsich déti (2-6 let) neznaly v 7 % certifikat zdravotni ne-
zavadnosti Zirafa, naopak maminky $kolnich déti (7-12 let) neznaly certifikat jen v 1 %
pripadud. Pii otazce na zkusSenost s nakupem bot s timto certifikatem ovSem ob¢ skupiny
shodné odpovédely v 10 %, Ze takové boty doposud nekoupily.
Celkovée vyslo, ze si maminky mysli, ze zdravotni obuv by se m¢la nosit az do véku 5

let (43 %).
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I11. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO ZNACKU PEDDY

Cilem této ¢asti prace je navrhnout komunikacni strategii pro znacku détské obuvi Peddy
s vyuzitim vSech poznatkl z teoretické a zjisténi z analyz v praktické ¢asti prace. Po souhr-
nu soucasného stavu komunikace znacky Peddy, bude tfeba stanovit marketingovy, komu-
nikacni a mediélni cil nové kampané, nésledné zvolit cilovou skupinu a komunikac¢ni stra-
tegii. V dalsi ¢asti pak bude detailné rozebran kazdy zvoleny prvek komunika¢niho mixu a

vysvétlen diivod jeho zatazeni pro podporu znacky Peddy.

V zavéru pak bude navrzen rozpocet a ¢asovani projektu a také zpisob méfeni efektu jed-

notlivych komunikacénich aktivit.

8.1 Soucasny stav

Do letosniho roku znacka Peddy komunikovala velmi omezenymi prosttedky s cilovou
skupinou maminek s détmi. Pro komunikaci vyuzivala hlavné PR komunikaci v ti§ténych a

online médiich a PPC kampani.

Podle monitoringu Admosphere za rok 2012 utratila znacka v tisku 743 tis. K¢ v ceniko-
vych cenach a za rok 2013 1,4 mil K¢ (tisk a radio). Vydaje jsou cenikove, realné tedy mo-

hou byt na trovni cca 50-65 % téchto investic.

Aby se znacka dostala do podvédomi cilové skupiny, naplnila nize stanovené cile a mohla
konkurovat dlouhodobé zavedenym znackdm na trhu, bude potieba vyrazngjSich investic

do komunikacnich aktivit (viz. kapitola 8.6 a 8.7)

8.2 Cile strategie

8.2.1 Marketingové cile

Marketingové cile kampané stanovuje obvykle klient, v tomto pfipadé zkusim odhadnout,
co by mohlo byt marketingovym cilem celé navrhované kampan¢. Cilem bude zvysit pro-
deje bot Peddy a posilit pozici na trhu détské obuvi, tj. zvyseni podilu na trhu o min. 3 %.

(Pti soucasném rozdéleném trhu s détskou obuvi jsou 1 3% pomérné vysokym cilem.)
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8.2.2 Komunikadéni cile

Komunikacni cile kampané budou zvyseni povédomi o znacce Peddy u cilové skupiny,
zvysit loajalitu, preferenci znacky. Méteni V praktické ¢asti prace ukéazalo, ze povédomi o
znacce Peddy u CS je na Grovni 74 %, cilem je zvysit povédomi na 77 % po kampani. Pre-

ference byla namétena na Grovni 38 %, cilem bude dostat se na 39 %.

8.2.3 Medialni cile

Medialnimi cili kampané bude zajistit maximalizaci pokryti cilové skupiny a optimalizovat

frekvenci komunikace v daném komunikaénim obdobi.

8.3 Vybér cilové skupiny
Cilova skupina pro kampail byla ovétena v praktické ¢asti prace pomoci dat MML-TGI
jako matky s détmi do 11 let (tj. 967 tis. zen).

Podle segmentace provedené na zaklad€ uvedenych dat v kapitole 6.4 této prace, doporucu-
ji soustiedit komunikaci na 4 hlavni segmenty maminek — prorodinné, vzdélané, akéni a
nezavislé. Kazdy segment je homogenni a odliSitelny od hlavni cilové skupiny, dohromady
je lze ale oslovit stejnymi hlavnimi media typy - komunikaci na internetu a v magazinech.
V ptipadé jednotlivych segmentil je pak moZno cilené je zasdhnout v ostatnich mediaty-

pech, kterym davaji piednost.
Segment prorodinné (31 % CS, 319 tis. Zen)

- Jde o zeny mladsiho stfedniho veéku (30-39 let), stiedoskolského vzdé€lani, socioeko-

nomické klasifikace DE.

- Kromé¢ internetu a magazinl jsou vhodnym média typem reklamy v obchodnich cen-

trech a supermarketech nebo akce v obchodnich centrech.
- Dobfe reaguji na slevy a rady nakupuji online.
Segment vzdélané (20 % CS, 206 tis. Zen)

- Jde o Zeny mladsiho véku a mladsiho stfedniho véku (20-44 let), se stiedoskolskym a

vysokoskolskym vzdélanim, socioekonomické klasifikace ABC1.

- Kromé¢ internetu a magazinti jsou dal§im vhodnym media typem pro osloveni deniky.
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Segment nezavislé (19 % CS, 187 tis. Zen)

- Jde o zeny mladsiho stfedniho véku (30-39 let) se stfedosSkolskym vzdélanim a socioe-

konomické klasifikace C2DE].

- Krom¢ zminéného internetu a magazint reaguji dobie na CLV na zastdvkach MHD a

letaky ve schrankach.
Segment akéni (9 % CS, 95 tis. Zen)

- Jedna se hlavné o zeny mladsiho stfedniho v€ku 20 - 39 let, sttedoSkolského a vysoko-

Skolského vzdélani, socioekonomické klasifikace C1C2D.
- Krom¢ internetu a magazind registruji reklamu uvnitt a na MHD.
- Dobfe reaguji na slevy.

Vsechny maminky obecné se rady ucastni vérnostnich programi — z toho diivodu doporu-
¢uji vymyslet vérnostni program pro zakazniky, aby tém, kdo nakoupi boty Peddy bylo
umoznéno napiiklad sbirat body za nakup a za urcity objem ndkupl pak ziskat slevu na
dalsi nakup ¢i jinou hodnotnou cenu. Jak vyplynulo z analyzy, maminky jsou velmi citlivé
na slevy, letaky a akcni nabidky a vérnostni program by je jist¢ motivoval ve zvySeni obra-

tu ndkupt, ptipadné€ pomohl v rozhodovani mezi vice zvolenymi znackami.

8.4 Zpisob komunikace znacky

V této Casti bych chtéla shrnout poznatky, které vySly z praktické ¢asti prace a jsou pod-

statné pro dal$i budovani znacky Peddy a jejiho vnimani cilovou skupinou.

Podle grafu postojového vnimani vybranych znacek na trhu (graf €. 21, s. 70) by znacka
méla predev§im komunikovat kvalitu pouzitych materialli, zdravotni nezavadnost obuvi
(i kdyz nema dobrovolny certifikat Zirafa pro své boty, jen pro backtrky), je zde moznost
vytvoteni vlastniho ,,certifikatu ¢i grafického razitka na krabici od bot ,,zdravotné neza-
vadné®, které bude dobfe plisobit na podvédomi maminek. Dale je tfeba vice komunikovat,
7e obuv Peddy splituje vSechny zakonem pozadované limity a ma povinné certifikaty ze
zékona pro uvedeni na trh v CR. Maminky toto nevédi a fidi se hlavné znackou Zirafa,

ktera je pro né zarukou vyssi kvality.
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Pro komunikaci kvality pouzitych materiald i zdravotni nezdvadnosti se velmi dobie hodi
PR ¢lanky, kde budou vybrani odbornici (ortopedi, ¢i jini 1ékafi), komentovat vhodnym

zpusobem pfijatelnym pro cilovou skupinu vybrané prvky obuvi Peddy.

Dalsim zptsobem jak podpofit vnimanou kvalitu obuvi je zapojeni ambasadorek - zapale-
nych maminek, které samy budou mit ziskanou dobrou zkusenost se znackou a budou dale
tuto znacku doporucovat svym znamym, piipadn€¢ se vhodné zminovat o znacce
v diskuznich debatach na webech pro maminky. Tyto weby jsou jednim z velmi dualezitych
kanalt zjistovani a ov&fovani informaci pro nasi CS!

Také je mozné zapojit vybranou celebritu — maminku, ktera zvedne povédomi o znacce,
muzou s ni byt vedeny rozhovory v ¢asopisech pro maminky, mize se zminit v ¢lanku na
webu i se zucastnit akce poradané spolecnosti napi. v obchodnim centru. Maminky ce-
lebrity funguji na Sir§i masu Zen, stejné jako ambasadorky znacky. Je zde ale nutny pfedpo-
klad, ze znacka vyrabi opravdu kvalitni obuv a je potteba dbat na kvalitni zdkaznicky ser-
vis. Jakékoliv zavahani (at’ v pfipadé reklamace, neochoty prodavacky v obchodé ¢i rych-

1ém opotiebeni), se mize rychle obratit proti znacce.
Dale je potieba zapracovat na vnimané pohodlnosti a prakti¢nosti.

Zde bych vid¢la jako vhodny zptisob propagace kvalitni imageové fotky déti v botach Ped-
dy (déti musi byt rozesmaté, v akci a pohybu, aby bylo dobfe ilustrovano, Ze se jim obuv
dobte nosi a nikde je neomezuje v pohybu a realizaci jejich napadt). Prakti¢nost bude jisté
dobte podporena videem na webu, kde maminka jednoduse hadiikem z obuvi smyje blato
¢i $pinu, jen pouhym setfenim (mozno tak komunikovat napf. specialni materialy, které

jsou snadno udrzovatelné, a jejich udrzba Setfi maminkam cas).

8.5 Stanoveni positioningu znacky

Znacka Peddy by méla reprezentovat kvalitni obuv za dobré ceny, hravost, pestrost barev a
§if1 modelt, ze které si vybere opravdu kazda maminka. Jeji pfednosti je to, Ze pii vyrobé

jsou pouzity kvalitni a lehké materidly, ma reflexni prvky a vyndavaci stélku.
NiZze navrhuji hlavni slogan, ktery reflektuje pozadovanou zménu na vnimani znacky

Peddy v oblasti kvality i zdravotni nezavadnosti: ,,Kvalita pro vase déti.
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Podpora pohodlnosti i prakti¢nosti by byla feSena formou vizualu kampang, kde by byly

pouzity rozveselené déti, jak s lehkosti nosi a béhaji v botach Peddy.

Nize ptikladam pro pfedstavu a navozeni atmosféry imageového inzerdtu né€kolik vzoro-

vych fotografii déti z databanky Photospin (Photospin, © 2014)

Obr. ¢. 8 — Navrhy moznych vizualii image kampané pro znacku Peddy ,, Kvalita pro vase

deti* (Zdroj: www.photospin.com)

Cilem komunikace by m¢lo byt ukazat obuv Peddy v riznych béznych situacich, kdy déti
boty nosi a potfebuji se spolehnout na jejich kvalitu a pohodli (venku, na zahradé, na hiisti,

na vyleté, na dovolené, u babicky na prazdninach...)

8.6 Navrhovany komunika¢ni mix

internet tiskové zpravy slevy letaky piftomnost na veletrzich istojany, woblery, visacky akce v OC

magaziny PR Elanky kupdny mailing komunikace s prodejci/ vlastni eventy

outdoor - CLV, MHD vérnostni program imobilni marketing persondlem prodejen matefskd centra

radio B2B komunikace) kavarny pro maminky
détskd hfisté

Tab ¢. 4 — Navrh komunikacnich aktivit pro znacku Peddy (zdroj: vilastni zpracovani)


http://www.photospin.com/
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8.6.1 Reklama

-----

skupiny. Jde o nejviditelné;jsi a také nejnakladnéjsi néstroj ze vSech komunikac¢nich aktivit,
proto je tfeba aby vizual kampan¢ korespondoval s navrhovanou strategii a reflektoval zjis-

téné pozadavky na komunikaci a positioning znacky.

8.6.1.1 Internet

Internet je pro znacku Peddy stézejnim médiem, protoze internet je pro zvolenou CS rov-
néz nejdulezitéjSim médiem, maminky zde travi nejvice Casu a zde je nejlépe zasahneme a

rovnéz afinita internetu jako média typu je nejvyssi.

Pro komunikaci bych zvolila kombinaci bannerové kampané na vysokozasahovych webech
(pro rychlé budovani povédomi o kampani a znac¢ce) s komunikaci na afinitnich webech
(Gzce a specificky zamétenych na rodinu, zeny, déti, kde maminky travi vice ¢asu, ¢tou

¢lanky a diskutuji s ostatnimi maminkami).

Jako dalsi komunikace na internetu jsou nezbytné PR ¢lanky, které budou slouzit pro blizsi
osvétleni problematiky détského obouvani, bude zde rozhovor s odbornikem (ortopedem ¢i
jinym lékafem), ktery vyzdvihne mimo jiné kvalitu znacky Peddy. Jako soucéast PR ¢lanku
a dal8i komunikace navrhuji i soutéz, kde se maminky jist¢ rady zapoji a dojde tak
k posileni povédomi o znacce. Zaroven zadavatel ziska ptimé kontakty na cilovou skupinu
a je tak mozné jim nasledné zaslat direct mail formou emailu s nabidkou na novou kolekci

¢i slevovy kupdn, jako odménu za ucast v soutézi.

Na web je mozno umistit i videa na téma zdravého obouvani nebo rozhovory s vybranymi
odborniky (napt. na Youtube.com, vlastni kanal, kam se mohou ukladat vSechna zajimava
videa), pokud by se zde podafilo umistit néjaké zajimavé video, mohlo by dojit i k jeho
virdlnimu Sifeni a ziskali bychom tak zaslouzené (earned) médium v na$ prospéch (viz.

kapitola 4.2.).

Dalsi podporou by byla PPC ¢ast na vyhledavacich Google a Seznam a finaln¢ i komunika-
ce na socialni siti Facebook (zde jde rovnéz o piipad kde, pokud bychom méli dostate¢né
zajimavy obsah pro cilovou skupinu, mohlo by dojit k jeho pieposilani virdlnim zptsobem.

Toto je mozno také podpofit zapojeni CS do soutéze, aby sami posilali své fotky ¢i videa
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a soutezili tak o hodnotné ceny, uzivatelé¢ pak maji motivaci rozesilat odkazy na naSe stran-

ky dale.)

V ramci komunikace na internetu se nesmi zapomenout na optimalizaci internetovych Stra-

nek znacky Peddy pro vyhledavace a také na ziizeni eshopu (bude popsano dale).
Bannerova ¢ast kampané:
Timing: biezen az Cerven 2014, zafi az fijen 2014

Zvolené weby pro komunikaci:

Vysokozasahové weby: seznam.cz, novinky.cz, idnes.cz/onadnes, denik.cz, aktualne.cz,

blesk.cz

Afinitni weby: zena.centrum.cz, balicky webi s moznosti ndkupu bannert na impresi nebo

akci (pocet zobrazeni nebo akci = kliknuti ¢i vyplnéni formulate atp.)
- Blesk pack women - bleskprozeny.cz, ahaonline.cz,
- AdActive pack rodina — emimino.cz, rodina.cz, babycafe.cz, pohadkar.cz,

- Tiscali media pack zeny — zeny.tiscali.cz, doktorka.cz, babinet.cz, votocvohoz.cz, re-

ceptynadoma.cz,
- Impression media pack zeny — elle.cz, marianne.cz, joyonline.cz, femina.cz,

- Impression media pack rodina — detsky-web.cz, detske-hry.com, mojebetynka.cz,

mojetehotenstvi.cz, naseporodnice.cz, predskolaci.cz

Zvolené formaty: vyrazné a viditelné bannery v hornich pozicich stranek — double leader-
board (998x200, 1000x200, 745x200), megaboard (998x100), rectangle (467x120), krea-
tivni format branding — ohraniCeni stranky po obou strandch i nahote (2x scyscraper a 1x

double leaderboard), square (300 x 300)

Ukéazka vybranych bannerd: branding a square (denik.cz)

FERAPe
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Obr. ¢. 9 — ukazky umisténi vybranych banneru (seznam.cz home page, bleskprozeny.cz,

blesk.cz, ahaonline.cz, receptynadoma.cz, rodina.cz — double leaderboard, alik.cz, elle.cz -

square)(Zdroj: viastni zpracovani)
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Placené PR ¢&lanky:

Pro komunikaci dale zvoleny placené PR ¢lanky na webu bleskprozeny.cz a ze-
na.centrum.cz, kde kromé¢ rozhovora s odbornikem, je potifeba komunikovat obecné infor-
mace ke zdravému détskému obouvani, kvalit¢ bot Peddy a pouzitych materidlii. Dalsi
moznosti je komunikovat téma bezpecnosti a propojeni na reflexni prvky na botkach Ped-
dy.

Soutéz:

Dale je navrzeno vyuzit za dobu kampané i 1 soutéZe na webu zena.centrum.cz a 2. soutéze

pak na socialni siti Facebook pro zvySeni poctu fanouski a rychlé rozsifeni komunity.

PPC kampaii:

PPC kampan na klicova slova na webech Google a Seznam — névrh klicovych slov: Peddy,
obuv Peddy, détska obuv, obuv pro déti, boty pro déti, détské boty, détské tenisky, détské
balerinky, détské boty do vody, kvalitni obuv, kvalitni boty pro déti, kvalitni boty (orien-

tacni cena cca 150 000 K¢ na celé obdobi kampan¢)

Google st =K¥ i My S D Qi Y st

SEZNAM.CZ  getska obuv ybedst | Poktotbedini»

Vie Casky

f5 d
S04 ot OE B PR

Mapa na dotaz détska obuv

2e mnoho

inté Befado
perit 2.00224 73

@ obuv détské boty Superfit Pedd,
1y obchod Svit Détské Obuvi ... Dtska obuy
3
tdetskeobuvi cz/ - Praha 10

pg— D&/

-

Obr. ¢. 10 — Ukazka umisteni PPC reklamy na Google.com a Seznam.cz (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Facebook:

Socialni sit’ Facebook: zaloZeni profilové stranky znacky Peddy a pro zajiSténi max. poctu
fanouskua nejprve podpora PPC bannery (flyery v pravé horni stran¢ strany ptipadné spon-

zorované odkazy v newsfeedu — orientacni cena cca 70 000 K¢/ 2 més.)
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Obr. ¢. 11 — Umisteni PPC reklamy na Facebooku (newsfeed, prostredni sloupec se zprd-
vami — sponzorovany odkaz, nebo reklamni flyer v pravém sloupci)(Zdroj: vlastni zpraco-
vani)

Rozpodet online kampané celkem: 2 800 000 K& bez DPH

Odhadované medialni parametry planu: Net Reach 85%, Afinita 1,2, pocet zobrazeni:

25 mil. impresi

8.6.1.2 Magaziny

vvvvvv

sopisy maminky travi sviyj volny ¢as, rady u nich relaxuji, ¢tou o novinkach nebo se nechaji

inspirovat ve vybéru co koupi svym ratolestem.

Kampan bych doporucila postavit na titulech s vysokym zasahem 1 afinitou, dle vysledkt
z dat MML-TGI (v téchto datech jsou dostupné i informace o konzumaci media typu: tisk,
radio a televize). Data Mediaprojekt, ktera se zabyvaji ¢tenosti titulil a poslechovosti radii
neumoziuji definovat cilové skupiny podle lifestylovych pozadavki nebo MML-TGI seg-

mentace, jako je v tomto pripadé.
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MML-TGI CR 2013 2. a 3. kvartal (01.04.2013 - 15.09.2013)
3
© 2 © 8
2 = c =
= > 3 o} £
S = 2 0 =
2 8 g X 3
© I s > @
> > > > >
= = < < <
T T T ® ®
= = £ = =
CS: CS Vsichni Prj 000 [s.% Index Prj 000 [s.% Index Prj 000 [s.% Index Prj 000 |s.% Index Prj 000 |s.% Index
Projekce na jednotlivce, Vazeno
Tydeniky posledni vydani
Blesk pro Zeny 15| 158 247,7 15 8,1 127,7 20 6,2 98,1 9 4,2 66,6 96| 10,0f 156,6
Katka 13 13,5 398,9 & 4,9 146,0| 28! 8,9 261,9 3| 15 44,8’ 63| 6,5| 192,3
Ctrnactideniky posledni vydani
Zena a Zivot 8 78 154,4] 12 6,4 125,4] 37| 115 2239 17, 8,1 157,4 95 9,8 191,0
Mésiéniky posledni vydani
Svét Zeny 2 2,6 55,8 20 10,9’ 233,0] 37! i) 2484 10 4,7 100,0 90! 9,3| 198,0
Maminka 1 1,1 77,9 23[ 123 837,4] 16, 5,0 338,6 13, 6,5 443,6 64 6,6] 451,7
Betynka 2 1,9 186,9 24| 130| 12772 8 2,8 277,6 7 32 317,7 48 5,0| 489,2
Marianne 6 69| 3816 0 0,1 73 15 46| 2564 3 1,4 755 36 37| 2069
Cosmopolitan 7 7,3 437,4 6 3,4 206,1 1 0,4 26,0 4 1,7 102,9 28 2,9| 1757
Supplementy posledni vydani
Blesk magazin TV 14 145 91,1 36 193] 121,0] 23 7.1 44,7 15 71 44,9 122| 12,6] 791
Ona DNES 5 5,4 80,6 2 1,0 14,8 14 4,3 64,0 45! 21,8 325,4 73] 7,6] 113,1
Deniky véera
Blesk (bez Nedélniho Blesku) 10{ 103 84,9 24 13,1 108,0 9 2,7 22,3 13, 6,4 53,0 91 95| 784
MF DNES 3 2,9 35,5 5 2,6 32,0 4 1,2 14,9 40! 19,2 234,0 57 5,9 71,9
Souhrny
Celkem 95| 100,0 100,0; 187| 100,0 100,0 319| 100,0; 100,0 206 100,0; 100,0 965 100,0{ 100,0

Tab. ¢ 5 - Ctenost titulii pro cilové segmenty maminek a celkovou CS maminky s détmi do
11 let (Zdroj dat: MML-TGI Q2+Q3/2013)

Na zaklad¢ vyjezdu ¢tenosti z dat MML-TGI pro jednotlivé segmenty doporucuji tiskovy

plan kampané sousttedit do nasledujicich tituld:

Tituly s vysokym zasahem CS (zde jsou tituly fazeny podle celkové CS maminky s détmi
do 11 let, jak je vidét v tabulce vyse pro kazdy segment je vhodnéjsi jiny typ titulu, z toho
divodu jsou zarazeny rizné tituly, aby doslo k Sir§Simu pokryti vSech definovanych seg-

mentll). Zaroven jsou vybirany tituly afinitni pro nase segmenty.

Tituly s vysokym zasahem: suplementy: Ona Dnes, Blesk magazin TV, &trnactidenik Zena

a zivot, mé&si¢niky: Svét zeny, Maminka, Betynka, Marianne, Cosmopolitan
Tituly s vysokou afinitou: Maminka, Betynka, Marianne, Svét Zeny, Blesk pro Zeny, Katka.

Pro segment vzdélanych maminek by byla vhodn4 komunikace v deniku MFDnes, kde je
zasah velmi vysoky 19 % CS a afinita 234 (zde bych doporucila, pokud by v daném obdobi
byla vhodna tematicka ptiloha, kam by se mohla inzerce umistit, vyuzit i tento titul, klasic-
ky denik se ale pro imageovou komunikaci moc nehodi, navic je zde inzerce velmi naklad-

I3

na).
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Timing: bezen az ¢erven 2014, zafi az tijen 2014

Formaty inzerce:

Pro komunikaci kampané Peddy doporucuji minimaln¢ format 1/3 V, ktery bude dostate¢né
velky na odkomunikovéni vSech benefitl a zarovenl pro zobrazeni imageové fotografie a

pfedani reklamniho sdéleni ¢tenarkam.

Vhodny format pro komunikaci je i advertorial — celostrankovy inzerat, kdy redakce ve
spolupraci s klientem pfipravi vizual ve stylu ¢asopisu, ten pak vice zapadne do redakcni
¢asti, a prestoze byva oznaen ,,advertorial nebo komercni prezentace Ctenarky jej tak

mnohdy ani nevnimaji. Viz ukazka nize na obr. €. 11.

Dal8imi formaty, které se pro komunikaci nabizeji, jsou malé formaty redakénich tipi (1/6
nebo 1/8 strany, kde jde o maly obrazek a kratky text, doporuceni, odkaz na webové stran-
ky a tyto inzeraty slouzi hlavné jako pfipominka znacky pro udrZeni povédomi v priib&éhu

delsiho komunikaéniho obdobi).

Ukézky vybranych formati v magazinech:

Obr ¢. 12 — Ukazka redakcniho tipu placeného (1/6), titul Maminka (Zdroj: viastni zpraco-

vani)
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Obr ¢. 13 — Ukazka advertorialu titul Joy, produkt Garnier (Zdroj: viastni zpracovani)
Rozpocet: 1 700 000 K¢ bez DPH

Odhadované medialni parametry: Net Reach 61 %, Afinita 1,6, OTS (primérna frekvence

kontaktu s reklamou) 3,9

8.6.1.3 Outdoor

Outdoor je vhodné médium pro budovani povédomi o znacce a pfipominani znacky cilové
skupingé. Z analyzy MML-TGI vyplynulo, Zze maminky nejvice registruji billboardy nebo
velké plakaty po stranéch silnic a dale pak jednotlivé segmenty mély vlastni oblibené OOH
plochy:

- Maminky akéni — vyrazna afinita u ploch uvnitt a na MHD

- Maminky nezévisl¢ — afinitné velice dobte funguje reklama na CLV — zastavky MHD

- Maminky prorodinné — vitaji reklamu v obchodnich centrech/ supermarketech

- Maminky vzdélané — nemaji vyraznou afinitu ani u jednoho zkoumaného typu outdoo-

rovych ploch oproti celkové skupiné maminek s détmi do 11 let

Outdoorovou komunikaci bych vzhledem k vysoké cené, produkénim nakladiim na vyrobu
plakatii a moznosti objednat plochy vzdy jen na cely mésic doporucila vyuzit v hlavnich

komunikacénich mésicich — dubnu a zafi.

Idealni forma komunikace by se skladala z celoplosné kampané na billboardech nebo big-

A4

boardech v ramci celé CR ve méstech (drazsi dalnice bych nevyuzila z diivodu dostateéné-
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ho zasahu CS ve vybranych lokalitdch), ddle z CLV komunikace na vybranych plochach
od dodavateli Euro AWK (plochy v Praze v metru — je mozno je nakoupit samostatné,
oproti druhému dodavateli JC Decaux, ktery nabizi plochy jen v rdmci siti za vysokou ce-

nu a pouze na 14 dni) a dale vybrat v ostatnich méstech zastavky od dodavatele CLV CR.
Na pokryti CR TOP 10 mést bych doporugila pro:

Billboardovou kampan: 80 ks (750 000 K¢, produkce cca 50 000 K¢)

Bigboardovou kampari: 35 ks (2 142 000 K¢, produkce cca 40 000 K¢)

CLV: 55 ks (odhad ceny 400 000 K¢ bez DPH a produkce cca 20 000 K¢ bez DPH)

Vzhledem k uvedenym moznostem a cenam ploch bych doporuéila z OOH ploch vyuziti
pouze komunikace na CLV plochach na zastavkach MHD (jde o podsvétlené imageové
plochy (na rozdil od billboardil) a cilova skupina tyto plochy registruje — pti ¢ekani na

MHD, pii cesté do prace ¢i za zdbavou ve meste).
Timing: duben a zati 2014

Rozpocet: 800 000 K¢, produkce 40 000 K&

8.6.1.4 Radio

Radio je vysokofrekvencni a call to action médium, které je vhodnym doplitkem ke komu-
nikaci v ptipadé¢, ze nabizime akéni nabidky ¢i slevy a potiebujeme zakazniky rychle zauj-

mout a dostat na pobocku nebo do obchodu.

Rédio bych doporucila vyuzit jen Vv pfipadég, Ze by znacka ptipravovala néjaké lokalni even-
ty a bylo potieba je podpofit a dat o nich védét, aby se rychle rozsifila upoutavka u cilové

ey

skupiny zijici v daném regionu.

U spole¢nosti TERM, spol. s. r. 0., vzhledem k tomu, Ze je z Brna, ptichazi do uvahy reali-
zace lokalnich eventl na podporu znacky u CS pravé v obchodnich centrech v Brné, napf.
Vankovka nebo Olympia. Pro podporu téchto eventi bych doporucila komunikaci na
nejposlouchangjsim brnénském radiu Krokodyl (kde dle dat MML-TGI Q2+Q3/2013 je
zasah CS matek s détmi do 11 let 27,6 %, afinita 2191, doplné€nou o 1 radio z nasleduji
dvojice radia Impuls (zasah 15,5 %) nebo radio Cas (14,5 %) — vzhledem K afinité a tomu,
7e radio Cas je lokalnim a oblibenym radiem, kde je i predpoklad pro vétsi vstficnost

Vv cenovém vyjednavani, volila bych kombinaci Krokodyl a Cas.
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Timing: podle terminu konani eventu — tyden pied nim

Stopaz: 20 (zkracenim stopaze ze standardnich 30 ziskdme vysSi pocCet opakovani spotu

Vv prub¢hu kampang, tj. zvysime frekvenci a OTS), idealn¢€ min. 5 spotti denné

Rozpocet: 150 000 K¢/ event.

8.6.2 PR —tiskové zpravy, PR ¢lanky

Soucasti dlouhodobé strategie budovani znacky a dobrého jména firmy musi byt i kontinu-
alni a dlouhodoba PR koncepce komunikace. PR komunikace se soustfedi na komunikaci
s n¢kolika cilovymi skupinami (vefejnost, vlastnici, média, zdkaznici, dodavatelé, mistni

sprava a samosprava a dalsi).

Cilem PR je dlouhodob¢ podporovat dobré vztahy s t€émito skupinami a zvySovat povédo-

mi o znacce a zlepSovat jeji dobré jméno.

V ramci komunikace détskych bot Peddy je dulezité, aby stejné jako jejich konkurence
navazali dobré vztahy s tituly pro maminky i jinymi spolecenskymi tituly pro zeny (vydava-
telstvi Burda, Sanoma, Ringier), aby novinaiky samy mély potfebu zahrnovat jejich pro-
dukty do vybéru foceni mddy, redak¢nich tipli a upozornéni na novinky pro danou sezénu
atp. Tomu pomuze kromé posilani tiskovych zprav se zajimavym textem ¢lanku (ktery no-
vinarky budou moci prevzit, ne jej muset piepisovat — je dobré tedy psat tiskovou zpravu
uzpiisobenou pro kazdy titul, tak aby mu sedl na miru), dale zasldni vzorkl obuvi, zaptjce-

ni na foceni, budovani dobrych vztahti s novinatkami na eventech pro novinaie atd.

Zaroven je tifeba zvat je na vlastni eventy, aby mohly rovnou byt u centra déni a mit pocit,
ze jde o néco aktualniho (zajimavé téma by mohlo byt ve spojitosti s reflexnimi prvky na
botickach Peddy osvéta v oblasti bezpe¢ného chovani na silnici, pro déti uspofadat zajima-
vy den setkani se zachranafi, nechat je probéhnout po dopravnim hftisti, udélat pro né sou-

téz V poznadvani dopravnich znacek).

Vhodné je také zapojit do takového eventu charitativni organizaci piipadné se pfidruzit a
spole¢n¢ dany projekt vymyslet, napt. nada¢ni fond Kolecko, ktery se vénuje pomoci détem
po dopravnich nehodach a ziskané prostfedky vénuje praveé pro 1écbu téchto déti v Centru

détské traumatologie v Kréi (Kolecko, © 2013).
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Pokud by se povedl takovy druh spoluprace, je to velké téma pro média, je mozno na ném
dlouhodob¢ budovat PR komunikaci v prubéhu roku, upozoriiovat na rizné aktualni témata
Z oblasti détské bezpecnosti na silnicich a zaroven je to spolecensky odpovédna aktivita
(CSR), ktera pomaha budovat povédomi o znacce a dlouhodob¢ posilovat image znacky/
firmy. Zaroven je mozno do pomoci v eventu zapojit i zaméstnance a motivovat je tak

k podileni se na budovani dobrého jména firmy.

Timing: cely rok 2014 (kontinualni podpora a budovani vztahti s novinarkami), CSR event.
v zafi 2014

Rozpocet: 500 000 K¢

8.6.3 Podpora prodeje

Soucasti podpory prodeje jsou nejenom slevové akce a kupony, na které maminky velmi
dobfe slysi (podle vysledkt vlastniho prizkumu se 40 % maminek ptiznalo, Ze je v misté
prodeje ovlivnéno slevovymi akcemi), ale i vérnostni program, ktery sebou nenese okamzi-
té naklady na investice (kromé zavedeni celého programu, vytvoreni systému a karet). Na-
vic ndm vérnostni program pomaha udrzet zakaznice, motivuje je vhodnym zpisobem
k dal$im nakuptim ¢i ke zvySeni obratu nakup. Maminky se velmi rady vérnostnich pro-
gramu zucastiuji (60 % celkem, nejvice pak segment akénich 73 %, data MML-TGI
Q2+Q3/2013) a je to jeden z motivacnich prvkd, pro¢ chodi nakupovat do svych oblibe-

nych obchodl — dostanou tam pfislib néceho navic (dalsi pridana hodnota).

Podle dat MML-TGI Q2+Q3/2013 je také patrné, Ze nejvice se maminky i¢astni vérnost-
nich programi v hyper/supermarketech (Tesco, Billa) drogériich (DM a Teta) a dalSich
obchodech, jako napt. IKEA nebo Dracik. Programy s vysokou afinitou jsou zaméfeny na
hracky, kosmetiku, jidlo a bydleni. Z téchto oblasti by mély byt ptipadné ceny do vérnost-

nich programi, pokud by se nesbirala sleva na nakup.

Kupony maji také vyhodu a to, Ze je miZzeme zaslat maminkam poStou (viz nasledujici

kapitola vénujici se direct marketingu).

8.6.4 Direct marketing

Direct marketing (pfimy marketing) mé velikou vyhodu v tom, Ze cilené oslovujeme vy-

branou cilovou skupinu. Direct marketing mizeme realizovat prostfednictvim papirovych
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médii a osloveni klasickym zpisobem do postovnich schranek (dopisy, letaky, kupdny...),
zde je ale nevyhoda, Ze databaze na rozeslani nebyvaji moc aktualni. V tomto ndm pomuze
vérnostni program, kdy budeme mit nasbirané Cerstvé kontakty a zdroven odsouhlasené, ze
Jim mizeme posilat marketingova sdéleni. Zpisob posilani zasilek postou je ale nakladnéj-
§i zpusob Sifeni nez online.

Pomoci online mizeme posilat newslettery, kupony na slevu ¢i odkaz na stranky, kde si
tyto kupény maminky mohou stadhnout, piehledy a vypisy z vérnostniho programu. Vse
probihd velmi rychle pouze v komunikaci na obdrzené emailové adresy z vérnostniho pro-
gramu. Pokud nemame takovou databazi kontaktl, je mozno vyuzit sluzeb Seznamu ¢i
Centrumu a zaslat marketingové sdéleni tém uzZivatelim jejich emailovych schranek, ktefi

maji zaSkrtnuto, Ze se zajimaji o vyrobky z oblasti, ve které¢ podnikame.

Dale do pfimého marketingu patii i mobilni marketing, ktery se dostdva stale vice do po-
predi zajmu zadavatelq, jelikoz stale stoupa pocet lidi, které takto miizeme vhodné oslovit.
Operatofi navic umoznuji osloveni vybrané cilové skupiny nejen podle demografickych
udaju (pohlavi, veék, vyse uctu za telefon), ale i podle lokality (chceme cilit jen na lidi
znaSi CS, ktefi se pohybuji v blizkosti naSich obchodil) nebo z4jml (o co se zajimaji

V ramci veérnostnich programil u operatord, jejich volnocasové aktivity, konicky atd.)

Osloveni pomoci mobilniho marketingu miize byt formou SMS (kratka textova zprava do
320 znaki v¢. mezer, cena cca 3 - 4,5 K¢), MMS (kratka zprava s fotografii 500 az neome-

zen¢ znakl, cena 6 - 9 K<)

Pro komunikaci bych doporuc¢ila vyuziti MMS zpravy, obrazek vice zaujme cilovou skupi-

nu a je zde vyssi response rate (% odpovédi) nez u klasickych SMS zprav.

Letaky jsou vhodnym médiem pro osloveni zvolené cilové skupiny, maminky uvadéji, Ze si
v§imaji letdkl a novin, které zdarma dostavaji do schranky. Kromé rozesilani letakl do
schranek maminek, coz by bylo velmi finan¢n€ nékladné (nejen tisk, ale i distribuce), do-
porucila bych sousttedit se na sampling letakl cilové skupin€ na mistech, kde se ¢asto vy-
skytuji — na akcich pro maminky s détmi, v matef'skych centrech, na htistich nebo ve §ko-

lach ¢i matetskych Skolkach.

Na osloveni novych 1 stavajicich zakazniki pomoci mobilniho marketingu nebo online

je planovano 360 000 K¢&/rok.
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8.6.5 Veletrhy

Pfitomnost na veletrhu je dalezita pro dobry vztah s B2B zakazniky, tedy prodejci obuvi. Je
tieba prezentovat své novinky pro nadchézejici sezonu, upoutat tyto zdkazniky novinkami,
atraktivitou nabidky, tak aby ucinili co nejvyssi objednavku. Na veletrzich je tedy tieba

primarné se soustfedit na budovani vztahi s maloobchodniky, podpotit dlouhodobé vztahy.

K témto veletrhlim patii jist¢ mezinarodni veletrh médy, obuvi a kozeného zbozi Kabo,

ktery se kona dvakrat rocné€ v tinoru a srpnu.

Dalsi veletrhy specializované na zbozi pro déti (For Kids, Pro dit&) jsou zase vhodné pro
prezentaci vyrobkt koncovym zékaznikim, na tyto veletrhy, které se konaji kazdoro¢né na
jate, dorazi cilové skupina maminek, které se zajimaji o novinky z oblasti vyrobki pro je-

jich ratolesti.

Pro ucast na veletrhu je poc€itano s rozpoctem 450 000 K¢ na rok (3 akce).

8.6.6 Komunikace v misté prodeje

Komunikace v misté prodeje je velmi dulezita, pro vyrobce obuvi je velmi dilezité mit na
své strané prodavace ve specializovanych prodejnach, ktefi budou doporucovat maminkam
jejich obuv. Pravé doporuceni prodavace na misté prodeje je jednim z hlavnich vlivl pfi
nakupu détské obuvi. Jak vyplynulo z vyzkumu realizovaného v praktické Casti prace, pro-
davaci jsou velmi €asto hodnoceni jako malo kompetentni, méalo ochotni, Ze nemaji dosta-
tek informaci a maminkdm nepomahaji s vybérem. Pfitom by stacilo velmi malo, pfipravit
Skoleni pro prodavace, kde by se jim vysvétlily vyhody obuvi Peddy, obdrzeli by métaky
do bot, ptipadné jiné motivacni darky. Dal$i moZnosti je zaukolovat obchodni zastupce
spole¢nosti, aby budovali dobré vztahy s prodejci ve specializovanych prodejnach bot. Cas-
to jsou tito prodejci i vlastnici obchodt, se kterymi musi v ramci své pracovni ¢innosti jed-
nat, spoji se tedy obchod i edukace zaroven. Je dobré mit pro podporu svych tvrzeni letaky
¢i jiné materialy, kde bude napf. rozhovor s odbornym lékafem z oboru ortopedie, Ze boty
Peddy jsou vhodné a zdravotné nezdvadné. Stejné tak majitelé prodejen uvitaji vybaveni do

détského koutku nebo mensi odmény pro malé nakupujici (omalovanky, pastelky...).

Cilem je posilit dobré vztahy obchodnich zastupct s maloobchodniky a také i prodavaci
v obchodech se specializovanou obuvi tak, aby se boty Peddy vzdy dostali do finalniho

vybéru bot jejich zdkaznik.
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Dals§imi prvky, kterymi je mozno v prodejné upoutat pozornost nakupujicich jsou rtizné
visacky, woblery, samostatné stojany obuvi. Toto je pak jiz na zvazeni vyrobce, zda chce
investovat do téchto druhti podpory prodeje nebo investici vlozi do budovéani dlouhodo-
bych kvalitnich vztahli s maloobchodniky a prodavaci. Jde vS8ak o dlouhodobou zalezitost,
je tteba mit pfi planovani marketingového rozpoctu na paméti i tuto polozku, kterd jisté

nebude zanedbatelnym vydajem.

Vydaje odhadované na propagac¢ni predméty a pripadné dalsi aktivity v misté prodeje cca

650 tis. K¢.

8.6.7 Eventy

Eventy pro maminky jsou vhodnym zptisobem jak podpofit povédomi o znacce a predstavit
produkty blize lokalni cilové skupin¢. Maminky s malymi détmi (do 3 let) se velmi rady
zucastiyji rznych akci pro déti, stejné tak maminky starSich déti pfi riznych piileZitostech
(Velikonoce, Den déti, Halloween, Mikulas, Vanoce). K vétsin€ téchto svatkd piipravuji v
obchodnich centrech akce pro své navstévniky a jisté bude mozné se s jednotlivymi centry
domluvit na participaci na akci. Vétsinou je mozno domluvit si prostor pro stanek, zapojit
se do programu ¢i jinak pfispét a promovat své vyrobky. Je mozno potadat soutéze pro déti
atp. Spole¢nost Face-up media nabizi zajisténi akce pro klienty v détskych koutcich v ob-
chodnich centrech, akce formou soutéZi, rozdavani darka a letackn. Dalsi mista, kde je

mozno oslovit maminky s détmi jsou détské télocviény nebo vybrana aquacentra ¢i plavaci

kluby a matefska centra. (Faceup Media, © 2013)

Obr. ¢. 14 - Ukézka eventu v obchodnim centru, spolecnost MetLife (zdroj: Face up
Media)
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Kromé akci v obchodnich centrech (které jsou velmi vhodné pro komunikaci hlavné s pro-
rodinnym segmentem maminek) je mozno zapojit se do sponzoringu kulturnich ¢i sportov-

nich akei pro déti (komunikace s akénimi a vzdélanymi maminkami).

Dalsi moznosti je pfipravit vlastni event pro maminky s détmi, spojit napiiklad promitani
vybraného filmu s prezentaci boticek ¢i soutézemi, ptipadné jak bylo navrzeno v rdmci PR

kampané a CSR programu — ptipravit bezpecnostni akci pro déti.

Tim by se podpofilo jak vnimani znacky Peddy jako znacky, ktera se stard o bezpec-

nost/bezpeci déti tak i vnimani kvality znacky.

Na eventy je pro rok 2014 doporuc¢eno 500 000 K¢ (2-3 akce)

8.6.8 Vérnostni program

Vérnostni programy pro zakazniky jsou velmi vhodnym komunikaé¢nim néstrojem s cilo-
vou skupinou maminek. Jak bylo zminéno v piedchozi ¢asti prace, maminky se velmi rady
ucastni vérnostnich programi, rady sbiraji body ¢i slevy na dal$i ndkupy. To je motivuje
k opakované navstévé obchodl, ke zvyseni frekvence nakupii a usnadiiuje rozhodovani
mezi vyrobky. Kvalitné propracovany vérnostni program je vyhrou pro vyrobce, jelikoZ ma
dostupnd data od svych zdkaznikii, mize s nimi libovolné¢ komunikovat v priitbéhu roku,

ozivovat znacku v podvédomi a zasilat novinky z oboru ¢i sezonni tipy atp.

V soucasné dobé funguje 16 prodejen KCS, které jsou rozmistény po celé CR. (KCS, ©
2013) Tyto obchody prodavaji vSechny znacky obuvi spole¢nosti TERM, spol. s. r. 0,
véetné détskych bot Peddy. Prodejny maji sviij vérnostni program pro zakazniky — Klub
KCS. Clenstvim v tomto klubu ziskavaji zakaznici vérnostni karty (uZ samotnou registraci
obdrzi 10% slevu) a po zakoupeni obuvi v ur¢itém mnozstvi za rok (4 nebo 8 tis. K¢), zis-
kaji 1 mnoZstevni slevy na nakup (20% resp. 30%). Otazkou je, zda nejsou stanovené hra-
nice na nakup pfili§ vysoké, a zakaznici tak spiSe nemaji moznost na slevy dosédhnout a

zlstanou jen u zakladni slevy.

Osobné bych doporucila v ramci vérnostniho programu analyzovat data o ndkupech jednot-
livych zdkaznikii a nasledné jim podle jejich nadkupt zasilat nabidky ¢i newslettery s no-
vinkami z vybraného segmentu na miru. Hodné znacek ma piekryti mezi sebou z hlediska

cileni, coz je v tomto ptipadé jisté¢ vyhoda.
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Zajimava se jevi také moznost soutézit o n¢jakou atraktivni vyhru. Diky komunikaci souté-
7e na vlastnich webovych strankach, Facebooku firmy, pomoci mobilniho marketingu ¢i

placené kampan¢ dojde k vyuziti v§ech druhit médii (owned, paid, earned).

Na podporu vérnostniho programu minikampani a ceny do soutéze je v planu alokovano

400 000 K¢.

8.6.9 Eshop

Eshop je v dnesni dobé pro znacky prodavajici produkty z oboru obuvi ¢i obleceni jiz nut-
nosti. V soucasné dobé 20 % maminek nakupuje obuv na internetu a je velky predpoklad,

zZe toto % bude stale v pribehu let stoupat.

Aby znacka Peddy ptedbéhla svou konkurenci, bylo by potfeba zavést eshop co nejdiive.
Diky tomu si nejen zvysi objemy prodanych pari obuvi, ale stejné tak muze velice dobfe
monitorovat poptavku po jednotlivych druzich obuvi a odhadovat tak trendy pro pfisti rok

co se ty¢e nakupt a planovani objemu vyroby.

Eshop musi byt ptehledny, boty oddéleny dle velikosti a pohlavi, aby se maminky nezdrzo-
valy probiranim bot pro hol¢icky, kdyz hledaji boty pro kluky. U eshopu je diilezité provést
zakaznika co nejjednoduseji k samotnému ndkupu, nevkladat mu do cesty pfili§ mnoho

piekazek a odbocek, aby se ndm v ndkupnim procesu neztratil.

Odhadovana cena na vyrobu eshopu a jeho zavedeni je cca 300 000 K¢

8.7 Navrh rozpoctu a timingu kampané
Diléi rozpocty 1 timing byl navrzen v ptedchozich kapitolach projektu.

Na nasledujici strané uvadim pro piehlednost souhrnnou tabulku ¢. 6, ktera obsahuje ram-
covy mésicni ¢asovy harmonogram vSech doporucenych komunikacnich aktivit v prubéhu

roku a odhady cen (ceny uvedené v planu jsou bez DPH).
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. - 1 2
Druh kom. aktivity Formaét Cena 2 : Y 2 :
1 2 31 4 5 6 7 12|

Online bannery 2510 000 —

PPC 150 000|

Facebook PPC 140 000|
|Mobilni marketing MMS 360 000|
Tisk 1/1, 1/2, 1/4Ac 1700 000
OOH CLV 800 000|

produkce 40 000
|Radio 300 000)
Event OC, sport. Event 500 000
PR TZ, akce s novinari 500 000
Uéast na veletrhu 450 000|
Propagati piedméty  |letdky, pastelky... 650 000|
VErnostni program podpora, mini kamparn 400 000|
eshop zavedeni 300 000 ‘
Rezerva 200 000
CELKEM 9000 000

Tab. ¢. 6 — Strategicky ndvrh casovani komunikacnich aktivit pro znacku Peddy pro rok

2014 (zdroj: viastni zpracovani, 2014)

Navrh ¢asovani v tabulce vySe respektuje sezonalitu nakupt détské obuvi 1 komunikaci
konkurence. Hlavni komunikacni aktivity jsou proto soustfedény do hlavnich nakupnich

sezon jaro (bfezen az kvéten) a podzim (zafi azZ tijen).

Navrzené komunikacni aktivity jsou popsany v kapitole vyse, reklama na internetu a v tis-
ku by probihala ve vinach v daném obdobi, podpora formou PPC na obsahové siti Google a
Seznam je navrzena jako celoro¢ni podpora. Lid¢ stale musi znacku Peddy ve vyhledavani

na internetu nalézt a je tfeba se ve vyhledavani zobrazovat v hornich pozicich.

Stejné tak PR aktivity jsou rozvrzeny do celého roku, jelikoz k budovéani dobrého jména
znacky a vztahil s novinafi je tfeba kontinudlniho usili po cely rok. Zvyraznény jsou pak
barevné planované eventy pro novinare, které jsou ¢asovany pied hlavni sezony, tak aby

bylo mozZno piedstavit novinky pro danou sezonu.

Naplanovana je i Gcast znacky na veletrzich pro B2B i B2C segment a stejné tak i vyroba

propagacnich predméti.

V plénu jsou rovnéZ i 2 eventy pro maminky v obchodnim centru nebo sportovni akce, kte-

ré budou zaroven podpotfeny komunikaci v lokalnim radiu pro zvyseni navstévnosti akce.
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Na zavér je v planu vycislena také rezerva, jelikoz nic neni tak jak si naplanujeme a béhem
roku se mohou vyskytnout dodate¢né potifeby nebo nutnost hradit dalsi dodate¢né naklady

spojené s propagaci znacky, proto je dobré na rezervu v planu vzdy pamatovat.

Celkovy rozpocet pro marketingovou podporu znacky Peddy je tedy vycislen na 9 mil K¢
na 1 kalendéini rok. Nize uvadim shrnujici tabulku, kde jsou vyc¢isleny jednotlivé prvky
komunika¢niho mixu a uveden jejich procentudlni podil na navrhovaném marketingovém
rozpoCtu. Jak je vidét z uvedené tabulky, nejvyssi ¢ast investic 67 % zaujimaji vydaje na

reklamni aktivity, nésleduji s velkym odstupem eventy a propagacni predméty.

reklama online, magaziny, radio, MM, OCH 6000000 67%
PR TZ, akce s novinafi SO0 000 6%
eventy QC, sport event, veletrhy 950000: 11%
propagaini predméty :letaky, pastelky... 650 000 7%
vérnostni program podpora 400 000 A%
eshop zavedeni 300 000 3%
rezerva 200 000 2%
Celkem 9000 000; 100%

Tab. ¢. 7 — Souhrnny prehled navrzeného komunikacniho mixu (Zdroj: vlastni zpracovani,

2014)

8.8 Navrh méreni efektu kampané

Zavérem bych chtéla navrhnout méfeni efektu kampané a uvedenych komunikacénich akti-
vit. Nejprve vSechny aktivity by se mély projevit ve zvySené poptavce po znacce a tedy 1
zvySenych prodejich. JelikoZ si ale obchodnici boty objednavaji s pllro¢nim piedstihem,

toto zvySeni bude mozné pozorovat nejprve ve druhé poloving roku 2014.

Obecné méteni efektu kampané se musi porovnat podle stanovenych cili na zac¢atku kam-
pané, je tedy tfeba napiiklad provést vyzkum pied a po kampani a zjistit jaké je povédomi
o znacce pied kampani a po ni (podle toho se pak nastavi samotné cile pro danou kampan —
Vviz navrh cilid v tomto projektu, ktery vychazi z naméfenych hodnot povédomi o znacce a
loajality zdkaznikdi z realizovaného online prizkumu). Stejné tak je mozno Vrdmci vy-

zkumu méftit i dalsi parametry — Top of Mind, loajalitu ke znaéce nebo jeji preference. Je
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také mozno stanovit klicové parametry znacky (tzv. KPI's) a méfit jejich vnimani ve vzta-
hu ke znacce (kvalita obuvi, zdravotni nezavadnost...) ¢i porovnani s vybranou konkuren-

ci, a zda se toto vnimani po kampani zlepsilo.

Mg¢feni online kampané - u online kampané je mozno efekt kampané métit pomoci nékoli-
ka méfitek — ceny za 1000 zobrazeni (CPT), ceny za proklik (CPC), cenu za akci - objed-

navku, vyplnéni formuléate (CPA).

Vysledky je mozno porovnat S redlnymi vysledky navstévnosti na strankach a spocitdme

tak efekt vloZenych investic. Tyto vysledky je moZno zjistit na strankach Google Analytics.

Stejn¢ tak mizeme porovnat medialni parametry planu pfed a po kampani, hlavné u kam-
pani nakupovanych na kliky nebo akce je pravdépodobnost ziskaného poctu zasahu a zob-

razeni n¢kolikanasobné vyssi nez planovana.

U mobilniho marketingu zmétime efekt kampané také velmi dobfe, stejné jako u internetu
okamzit¢ vidime odezvu na kampan, vime, kolik lidi kliklo na poslanou MMS, kolik lidi
navstivilo nase stranky/ microsite nebo kolik lidi ptiSlo s kupénem do prodejny a realizova-
lo nékup.

vvvvvv

reklamy. Jiné by to bylo v pfipad¢, kdyby soucésti inzeratu byl kupdn na slevu a my tak
mohli zmétit, kolik lidi jej vyuzilo, ptipadné by bylo mozno dat specificka ¢isla kuponu do
kazdého titulu a pak bychom vidéli i jaky titul byl v tomto sméru nejucinnéjsi (zda ten,

ktery mél vétsi zasah nebo ten, ktery se vice hodil pro nasi CS — byl afinitngjsi).

PR kampan a komunikaci je vhodné hodnotit podle plochy prostoru v ¢asopisech, které se
znacce podafilo ziskat na zéklad¢ PR aktivit zdarma. Plocha redakénich ¢lankt a tiph se

prevede dle platnych cenikii na cenu inzerce a je mozno ji tedy vy¢islit v penézich.

Efekt eventové akce uvidime na misté (podle poctu uzavienych objednavek), ptipadné po-
¢tu vyplnénych formulaia ¢i jiné aktivity, kterou budeme zdkaznikiim nabizet. Stejné tak
na veletrzich bude zpétnou vazbou pocet uzavienych obchodu ¢i jejich objemu a porovnani

s ptedchozim rokem.
Efekt vérnostniho programu mizeme méfit v poctu prihlasenych novych tcastniki, cetnos-
ti opakovani nakupt, Cetnosti Cerpani slev a potazmo tedy i zvySovani objemu prodanych

parti obuvi.
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V eshopu kromé okamzitého ptinosu v piehledu nakupli zdkaznikli a méteni objemu pro-
deju, vidime i oblibu konkrétnich druhti zbozi, kam zakaznici nejéastéji chodi, mezi jakymi
druhy zbozi se rozhoduji, co hodi do kosiku, ale nekoupi a podobné. Tato data jsou pak
velmi dobrym voditkem pro planovani dalsi sezony, je tak mozno sledovat a predvidat
trendy v nakupech zakaznikt. Stejné tak umoznuji v ramci remarketingu (tj. znovuosloveni
cilové skupiny zakazniku, ktefi sice na strankach eshopu byli, ale nenakoupili), aby se vra-
tili, a znovu jsme je zaujali svou nabidkou. K tomuto osloveni je vhodné vyuzit bannery

Vv obsahové siti Google, které umoziuji praveé remarketingové cileni (Google, © 2010)

8.9 Shrnuti navrhu kampané

V projektové Casti prace byla navrzena optimalni komunikacni kampan pro détskou obuv
Peddy. Do navrhu byly promitnuty poznatky z teoretické i praktické Casti prace, hlavné
vysledky analyz sekundérnich a primérnich dat, které byly velmi ndpomocné pti doporuce-

nich, které jsou uvedena u jednotlivych komunikac¢nich aktivit.

Navrh zahrnuje kromé reklamy i dal$i prvky komunika¢niho mixu (eventy, PR, Gi¢ast na

vystavach, propagacni predméty, zavedeni vérnostniho programu ¢i eshopu).

Navrhovany projekt respektuje zadané cile kampané, které byly stanoveny a doporucuje
optimalni timing a vysi rozpoctu pro jednotlivé komunikacéni aktivity. Navrh rovnéz obsa-
huje idedlni vysi nakladii na jednotlivé aktivity, nerespektuje tedy aktudlni soucasny stav
komunikace znacky Peddy a spiSe navrhuje optimalni vysi investic pro naplnéni cili kam-

pang.

V zéavéru je zobrazen souhrnny flowchart kampané (pehled komunika¢nich aktivit v roce a
celkové doporucené finan¢ni naklady na jednotlivé komunikac¢ni aktivity) a déle je navrzen
zpusob méfeni efektu kampané tak, aby se zajistilo porovnani efektu vlozenych prostredka

a naplnéni stanovenych cila.
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ZAVER
Nakupni chovani v segmentu détské obuvi ma sva specifika, jak ukazaly zavéry z této pra-
ce. Détska obuv je pro vyvoj nohou malych déti velmi dilezita, jeji kvalita a zdravotni ne-

zévadnost by mély byt pro maminky na prvnim miste. To se také potvrdilo v rdmci primar-

niho online Setfeni, které bylo provedeno v praktické ¢asti prace.

Ugel prace, vypracovani komunikaéniho projektu pro znacku détské obuvi Peddy byl také

splnén, a to ve tfeti, projektové Casti prace.

V teoretické Casti prace byla nalezena dostupnd vychodiska k tématu nakupniho chovani,
osvétleny pojmy spotiebitel a zakaznik a popsan nakupni rozhodovaci proces. Z literatury
byly zjistény podklady pro ucelnou segmentaci cilovych skupin, ktera byla nasledné apli-
kovana v praktické Casti prace. V teoretické ¢asti bylo jesté navazano tématem komunikace
a ndkupniho chovéni, tedy jak komunikac¢ni aktivity ovliviiuji chovani vybranych cilovych

skupin a jak je co nejefektivnéji oslovit, coz bylo vyuzito v posledni projektové Casti prace.

V praktické c¢asti byla provedena analyza sekundéarnich zdroji, popsan trh s obuvi a
s détskou obuvi v Ceské republice, dale byla provedena analyza dat monitoringu reklam-
nich investic a obsahova analyza komunikace znacek détské obuvi v magazinech pro ma-
minky. Z téchto dvou analyz vyplynulo, které znacky jsou na ¢eském trhu nejaktivnéjsi,
Vv jakych komunikac¢nich sezonach, v jakych mediatypech a jakou formou nej€astéji cilovou
skupinu maminek oslovuji. Toto bylo vychodiskem pro doporu¢eni komunika¢ni kampané
pro znacku Peddy v projektové Casti prace. Segmentacni analyza pak pomohla definovat
4 hlavni segmenty z cilové skupiny, na které mé smysl orientovat komunikaci a ptipadné ji
uzpusobit jednotlivym segmentlim na miru. VSechny segmenty jsou oslovitelné v hlavnich
mediatypech (online a tisk), odliSuji se hlavn¢ u registrovani venkovni a indoor reklamy.
Z této analyzy vyplynulo také dostatek tipi, jak déale cilové skupiny oslovit (letaky, slevy,
kupony, akéni nabidky atd.).

Primarni online dotazovani pomohlo zjistit chybéjici tidaje o nakupnim chovani cilové
skupiny maminek s détmi do 12 let pfi nakupu détské obuvi. Byla zjisténa znalost znacek,
preference znacek, vnimani jednotlivych znacek a obchodii a jejich hodnoceni. Znacka
Peddy si v porovnani s hlavnimi konkurenty na trhu vede pomérné dobie, ale ma jisté re-
zervy, hlavné proti znackam, které se dlouhodob¢ profiluji jako zdravotné nezédvadné pro

deti, a které maji certifikat Zirafa. V porovnani s nejvice prodavanymi znackami na trhu
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Deichmann a Bat’a, ale dopadla 1épe, jak z hlediska vnimané kvality, zdravotni nezavad-
nosti nebo inovativnosti. Dale byly zjistény hlavni faktory ovliviiujici nakup détské obuvi
z hlediska produktu, z hlediska mista prodeje, vnimani reklamy na détskou obuv a také
byly zjistény nazory na zdravé détské obouvani a znalost a preference certifikace Zirafa.

Z vyzkumu jasné¢ vyplynulo, Ze maminky dédvaji ptednost zdravotné€ vyhovujici obuvi, kva-
faktory pii nakupu détskych bot. Vzhledem k tomu, je také uzptisobeno nastaveni komuni-
kace v projektové ¢asti prace, kde se zaméfuji na doporuceni komunikace kvality znacky
Peddy. Z hlediska mista nakupu maminky uvadéji, ze preferuji specializované prodejny
s détskou obuvi (kde prodavaji vice riznych znacek) oproti klasickym fetézclim s obuvi a

neni zde rozdil, zda jde o obuv celoro¢ni nebo sezonni.

Maminky daji nejvice v misté prodeje na slevové akce, webové diskuze a ¢lanky na inter-
netu. Tyto poznatky jsou také zahrnuty v doporuceni komunikac¢ni kampané v projektové
¢asti prace. Zajimavé je, ze maminky starSich déti (Skoldkil 7 -12 let) vice fesi zdravotni
nezavadnost détské obuvi nez maminky déti predskolniho véku (3-6 let), ziejmé proto, ze

maminky mlad$ich déti zatim nemaji tolik zkuSenosti s nakupem détské obuvi.

Hlavni cil prace, popis nakupniho chovani cilové skupiny maminek s détmi do 12 let v

segmentu détské obuvi a ziskani odpovédi na vyzkumné otazky, byl tak uspésné splnén.

V projektove ¢asti prace byly aplikovany vSechny zjiSténé poznatky z teoretické a praktické
¢asti prace a navrhnuta optimalni komunikac¢ni kampan pro zna¢ku Peddy. Tato kampan
pfedpoklada vyrazné vyssi ndklady na veSkeré komunikacni aktivity, neZ doposud znacka
na svlj marketing uvoliovala, ale dle mého ndzoru jde o minimalni mozné prostredky,
které je tieba vynaloZit, aby znaCka mohla dlouhodobé rist a posilit na ¢eském trhu a obstat

Vv konkurenci znacek silnych obuvnickych fetézct.
Ugel prace, tedy vypracovani komunikaéni kampané pro znacku Peddy byl tak napInén.

Dal8i mozné navazani na tuto praci vidim v tom, Ze by znacka Peddy mohla vyuZit poznat-
kl z této prace a zakomponovat je do svého planovani komunikacnich aktivit pro tento ¢i
ptisti rok. Vyhodu pro znacku Peddy vidim v tom, Ze tato prace piehledné usporadava ak-
tudlni poznatky z trhu détské obuvi, monitoruje soucasny stav a zaroven piinasi navrh ko-
munikacénich aktivit, které je vhodné pouzit pro posileni jeji pozice na trhu a zvyseni pro-

dejnich vysledka.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to Business

B2C Busines to Consumer

CLV City Light Vitrine

CPA Cost Per Action

CPC Cost Per Click

CPT Cost Per Thousand

CS Cilova skupina

CSR Corporate Social Responsibility
FB Facebook

KPI's Key Performance Indicators

MML-TGI Media Market Lifestyle — Target Group Index

MMS Multimedia Messaging Service
PPC Pay Per Click
PR Public Relations

SMS Short Message Service
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PRILOHA P1: NOVA TYPOLOGIE PODLE ZIVOTNIHO STYLU
RESPONDENTA

1 Moderni

2 Nezavisli

3 Akéni

4 Vzdélani

5 Prorodinni
6 Konzumni

7 Informovani

8 Usedli

Moderni

Usedli

Nezavisli

Informovani

Konzumni

Prorodi

8.9.1.1 Moderni

mladi lidé ve v€ku nejcasteji mezi 15 a 25 lety

jsou z velké ¢asti svobodni a ziji Casto jesté s rodici

vétsina z nich studuje a maji tak spiSe niz8i ptijmy

zivot si rozhodné umi uzit, miluji spole¢nost, navazovani novych kontakti, akci a
rychly zivot

e jsou otevfeni, ale zarovenn uméji 1 naslouchat, jsou pro né¢ dilezité vztahy, jejich
chovéni je ale vice citlivé, mohou byt také méné priibojni



radi si uzivaji volny ¢as s prateli, v soucasné dob¢ jej preferuji pred casem strave-
nym s rodinou

8.9.1.2 Nezavisli

lidé mladSiho a mladSiho stfedniho véku do 35 let

tou

Jsou méné iniciativni, uvitaji, pokud za né rozhoduji druzi

neudrzuji t€sné vztahy s rodinou, spiSe se schazeji s prateli a kamarady
manzelstvi povazuji spise za prezitek a nepiipisuji velkou vdznost zdvaznym part-
nerskym vztahlim, vyhovuje jim volnost

netouZzi po kariéfe, prace pro n€ rozhodné€ neni Zivotnim cilem, ¢ast&ji meéni za-
méstnani

8.9.1.3 Akcni

lidé mladsiho a mladSiho stfedniho véku

Castéji vystudovali maturitni obor

od bézné populace se odliSuji svym pestrym a aktivnim zivotem

jsou velice spolecensti, bez vahani se seznamuji s novymi lidmi a bez vétSich obtizi
st zvykaji v novém prostfedi, vyhledavaji zmény

maji radi kvalitu, za kterou si nevahaji ptiplatit

v Zivoté jsou celkové spokojeni: spokojenost projevuji jak v soukromém tak pra-
covnim Zivoté

8.9.1.4 Vzdélani

vzdé¢lani lidé (Casto s vysokoSkolskym diplomem) Castéji mladsiho a mladsiho
sttedniho véku

dosahuji vyssich ptijmi a maji také vyssi socioekonomicky status

mezi jejich povahové rysy se fadi samostatnost a rozhodnost

necini jim problém prosadit svilj ndzor a radi zkousi vlastni postupy

vV zaméstnani tak obsazuji Cast&ji vedouci pozice, vice ve sférach, kde pracuji ,,hla-
vou*, jejich prace je pro né dilezita

8.9.1.5 Prorodinni

tito 1idé jsou nejcastéji véku mezi 30 a 45 lety
pievazna vétSina z nich zije v manzelském svazku
vystudovali Casto stiedni Skolu



Castéji se jedna o jedince s primérnym az podprimérnym socioekonomickym statu-
sem

snazi se nakupovat rozumné a racionalné, orientuji se spise na prakti¢nost a nizsi
cenu

osobni zivot je pro n¢ dulezitéjsi nez Zivot pracovni, ale i pfesto svoji praci vyko-
navaji zodpovédné

mezi jejich dilezité charakteristiky patfi silna orientace na rodinu

8.9.1.6 Konzumni

lidé vétsinou starSiho stfedniho véku

dosahuji spise nizsiho vzdélani

jejich socioekonomicky status je také spiSe nizsi

pii rozhodovani daji vice na své smysly a intuici nez na rozum

jsou vice ovlivnitelni reklamou a pti nakupovani ji snadno podléhaji

jsou mén¢ tolerantni k odlisSnym nézorim druhych lidi

v oblasti financi jsou ob¢as lehkomyslni, nékteti pripousti, ze Si pjcuji penize, aniz
by jim to Cinilo starosti

8.9.1.7 Informovani

8.9.1.8

lidé starsi 50 let, jejichZ socioekonomicky status je ¢astéji pramérny az nadprimeér-
ny

V préci jsou svédomiti a zodpovédni, maji smysl pro povinnost, manudlni prace je
tési

Casto jsou naro¢ni na sebe i druhé, postarat se o rodinu si kladou jako Zivotni cil

Vv Zivoté se chovaji rozvazné, na vécech je zajima jejich skutecné uzitna hodnota
aktivné si uzivaji sviij volny Cas

Usedli

V tomto segmentu se nachdzeji lidé starsi padesati let

maji nizsi (Casto pouze zakladni) vzdélani

jsou spise zdrzenlivi a spole¢nost vice lidi nevyhledavaji

pfiliS se nesnazi o prosazeni vlastniho nazoru

jejich nazory 1 spotiebni chovani je spiSe konzervativni, zmény a novinky nevyhle-
davaji, pti nakupovani se nenechaji ovlivnit reklamou

snazi se neutracet, kvalitni a drazsi zbozi si nemohou dovolit

ziji jiz vétSinou sami nebo s partnerem



PRILOHA P2: SOCIOEKONOMICKA KLASIFIKACE ABCDE

Socioekonomicka klasifikace ABCDE je specialné pocitana proménna z né€kolika dal-
Sich proménnych. VSichni ¢lenové domécnosti jsou zafazeni do stejné skupiny ABCDE
jako tzv. ,,zivitel / hlava domacnosti“. Tato osoba je definovdna jako osoba s nejvysSSim

pfijmem v domécnosti.
Proménna ABCDE je obecné konstruovana z:

e Povolani osoby s nejvyssim piijmem v domacnosti

e Nejvyssiho ukonceného vzdélani osoby s nejvyssim piijmem v domacnosti

e V pfipadé ekonomicky neaktivni osoby s nejvyssim piijmem v domacnosti se ABCDE
pocita na zakladé toho, zda domacnost vlastni / nevlastni n€které z 10 vybranych
predmétu.

ABCDE je socioekonomicka klasifikace ABCDE, jejimz zakladem je proménné odvo-
zena podle bodi vyse, aviak zatazeni do tiid je upraveno podle podminek v Ceské republi-

ce pomoci piijmu domacnosti.

Vzhledem ktomu, ze Ceska specifika (oproti evropskému méfitku) mohou vést
k odlisnému socialnimu postaveni na zakladé rozdilné ekonomické sily vybranych profesi
(zejména v intelektualni sféte) je provedena nasledujici Giprava na zaklad¢ tzv. indexu Zi-
votniho minima. Index Zivotniho minima se vypocte jako pomér celkového piijmu domac-
nosti respondenta a minimalnich Zivotnich nakladi, které jsou vypocteny na zakladé for-
mule: Minimalni Zivotni naklady v K¢ = 2877 K¢&. Pocet osob v domécnosti +2719, kde
konstanta 2877 a 2719 budou upravovany ro¢né na zaklad¢ indexu spotiebitelskych cen
(inflace). V pripad¢, ze index zivotniho minima pfesahne v dané ESOMAR kategorii urcité
hodnoty, dojde k posunu do vyssiho statusu o jeden nebo dva stupné. Podobn¢, bude-li
hodnota nizsi nez stanovené konstanty, dojde k degradaci evropského statusu o jeden nebo
dva stupné. V ptipad¢, ze neni uveden ptijem, ¢eskd ABCDE klasifikace se rovnda ABCDE
klasifikaci ESOMAR (nedochazi k zddnému posunu).

Za zéklad ABCDE Kklasifikace byl vzat postup odvozeni ABCDE klasifikace podle

ESOMAR, ceské ptizptisobeni ABCDE je provedeno na zéklad¢ indexu zivotniho minima.

ABCDE klasifikace rozdéluje respondenty na nasledujicich 8 skupin:



» 1 Op manaZeri a profesionalové s nejvyssim vzdélanim*:

Manazefi s nejvyssim vzdélanim od Grovné ,,top manazer* do urovné
»sttedni manazer* a s odpovédnosti za vétsi firemni celky, vice pracovni-
ka

Nejvice vzdélani profesionalové (odbornici) pracujici nezavisle, mimo
pracovni pomér (jako OSVC)

Stiedni management:

Manazefti od Grovné ,,top manazer do urovné ,,stfedni manazer s nizSim
vzdélanim

a fidici mén¢ pracovnikt

Manazefi na stfednim stupni fizeni

Nizs§i sttedni management s vys$§im vzdélanim

C1

Nemanualni pracovnici s vysokym vzdélanim, kvalifikovani pracovnici,

vlastnici firem:

Nizsi sttedni management s niz§im vzdélanim

Nemanualni pracovnici, Gfednici s vysokym vzdélanim, supervisofi
Kvalifikovani manuélni pracovnici s vysokym vzdélanim

Vlastnici menSich firem, podnikatelé s menSimi firmami

C2

Kvalifikovani délnici, nemanualni pracovnici:

Nemanualni pracovnici (supervisofi, mistfi, technici) s niz§im vzdélanim
Kvalifikovani manudlni pracovnici s niz§im vzdélanim

Vlastnici menSich firem, podnikatelé s mensimi firmami s niz§im vzd¢la-
nim

Kvalifikovani a nekvalifikovani manudlni pracovnici a malo vzdélani

pracovnici v nemanualnich profesich, nebo na manaZzerskych postech:

Nemanualni pracovnici (supervisoii, mistfi, technici) s velmi nizkou
urovni vzdélani

Manazefi na vSech Grovnich fizeni, podnikatelé s malymi firmami s velmi
nizkou urovni vzdélani

Kvalifikovani 1 nekvalifikovani manualni pracovnici s nizkou Grovni
vzdélani




E Malo vzdélani kvalifikovani i nekvalifikovani manualni pracovnici, mali

podnikatelé v zemédélstvi a rybarstvi

Zahrnuje hlavné malo vzdélané supervisory / kvalifikované manualni
pracovniky a nekvalifikované manualni pracovniky. Dale zahrnuje malo
El
vzdélané osoby pracujici v nemanudlnich profesich mimo kancelaiské

profese a malo vzdélané malé podnikatele.

Zahrnuje hlavné supervisory / kvalifikované manuélni pracovniky a malé
, podnikatele s nejniz§im vzdélanim. Zahrnuje také osoby pracujici
E

Vv nemanualnich profesich mimo kancelaiské profese a malé podnikatele

S nejniz§im vzdélanim.

Zahrnuje nekvalifikované manualni pracovniky, farmaie a rybaie
E3
S nizkym vzdélanim.

Vysledkem algoritmu je klasifikace domacnosti (a zarovenn vsech jednotliveli v dané domadacnosti)
nasledujicimi charakteristikami: ,A - nejvyssi“, ,,B“, ,,C“, ,,D, ,E - nejnizsi".



PRILOHA P3: SEGMENTACE CS MAMINEK S DETMI DO 11 LET

8.9.1.9 ,,Prorodinné“ (31 % CS)
Demografie:

jde o zeny mladsiho stiedniho véku (30-39 let — 65 %), stiedoskolského vzdélani (SS bez

maturity a s maturitou — 76 %, 14% vysokoskolacek)

89 % zije v manzelstvi/partnerstvi s détmi, 9 % jako samozivitelky

29 % vydélava mezi 4-7,9 tis. K€ mésicne, 60 % mezi 8-20 tis. KE mésicné

89 % ma déti mezi 3-8 lety, 29 % do 2 let, 32 % mezi 9-11 lety (zapocteny jsou vSechny
déti, soucet je tedy vyssi nez 100 %)

43 % zije v domdacnosti o 4 ¢lenech, 34 % o 5 a vice ¢lenech

67 % spada do sociodemografické klasifikace DE1E2 - specifikace jednotlivych tfid v pfi-

loze ¢. 2

47 % zije v malych méstech do 5000 obyvatel

Konzumace médii:

Graf ¢. 10 nize porovnava zasah (sloupcovy graf) a afinitu (¢arovy graf) v segmentu matek
prorodinnych s populaci v§ech matek s détmi do 11 let. Z tohoto porovnéni pak vyplyva, Ze
pro osloveni cilového segmentu prorodinnych maminek jsou z hlediska celkového zasahu
nejvhodnéjsi media typy: internet, magaziny a televize (sloupcovy graf — modry sloupec

vyjadiuje % zasahu u dané CS).

Jelikoz je tento segment nejvetsi ze zvolené cilové skupiny, medialni konzumace se nejvice
podoba hlavni cilové skuping (Sedy sloupec). Média vhodna z hlediska afinity (miry vhod-
nosti daného media typu ke zvolené CS oproti populaci) jsou nejvhodnéjsi mési¢niky, in-
ternet, outdoor, hlavné¢ billboardy a velké plakaty po stran¢ silnic. Oproti populaci je u to-

hoto segmentu nizsi afinita u denikti a naopak vyssi u billboardti a v OC a supermarketech.
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Graf ¢. 10 — Konzumace médii — prorodinné matky (zdroj: MML-TGI, Q1+Q2/2013)
Detailni pohled na jejich vztah k médiim:

70 % sleduje TV pro zabavu a pobaveni a 42% si bez televize nedokdze predstavit sviij zi-

vot. 73 % si programy ke sledovani pec¢livé vybira.

64 % posloucha radio jako kulisu a 38% uptednostiiuje regionélni radia pted celostatnimi.
63 % prolistuje noviny, které¢ dostane zdarma do schranky

22 % tvrdi, Ze velice rady nakupuji ¢asopisy.

57 % tiké, ze hlavnim zdrojem informaci je pro né internet.

Nakupni chovani:

82 % koupilo v loiiském roce détskou obuv, 41% za ni vydalo ¢astku do 1000 K¢ za rok,

38 % od 2 do 5000 K¢&.

46 % tvrdi, Ze nedava prednost znackovému zbozi.

66 % rady nakupuji pod jednou sttechou v supermarketech ¢i obchodnich centrech.
49 % souhlasi, ze kupuje ceské vyrobky kdykoliv mize.

73 % tika, Ze na zboZi je hlavni jeho uzitna hodnota.

54 % souhlasi, Ze zbozi prodava pékny obal.

74 % nakupuje podle seznamu.



80 % nakupuje co nejlevnéji, vyuziva slev.
56 % pokud najde znacku, kterd jim vyhovuje, ma tendenci ji nemenit.

38 % souhlasi, ze nakupovani ptes internet déla jejich zivot snadngj$im.

Prace, Zivotni styl a volny ¢as:

71 % tvrdi, ze dobra préce je zakladem Zivotniho Stésti.

82 % tvrdi, Ze je lidé musi brat takové, jaké jsou.

90 % ma jako hlavni zivotni cil postarat se o svou rodinu.

68 % kdyz objevi znacku, kterd jim vyhovuje nebo se jim libi, maji tendenci u ni setrvat.
57 % chce ve volném case odpocivat a 92% se chce vénovat svym détem.

47 % povazuje kazdodenni prochézku za dostate¢né cviceni.

8.9.1.10 ,,Vzdélané“ (20 % CS)
Demografie:

Jde o Zeny mladsiho véku (25-34 let — 25 %) a mladsiho star$iho véku (58 % ve véku 35-
44 let), stiedoskolského (49 %) a vysokoskolského vzdélani (46 %)

83 % zije v manzelstvi/partnerstvi s détmi, 8 % jako samozivitelky
26 % vydélava mezi 4-7,9 tis. K& mésicné, 43 % mezi 15-40 tis. KE mesicné

70 % ma deti mezi 6-11 lety, 39 % do 2 let, 32 % déti ve veéku 3-5 let (zapoCteny jsou

vSechny déti, soucet je tedy vyssi nez 100%)
42 % zije v domdacnosti o 4 ¢lenech, 32 % o 5 a vice a 21 % o 3 ¢lenech

75 % spada do sociodemografické klasifikace ABCI - specifikace jednotlivych tfid v pfilo-

ze €. 2

36 % zije ve velkych méstech nad 100 tis. obyvatel



Konzumace médii:

Z grafu ¢. 11 na nasledujici stran¢ vyplyva, ze vzdélané matky nejlépe zasahneme komuni-

kaci na internetu, v magazinech nebo televizi a radiu.

Afinitni media typy jsou internet, mésicniky, deniky a billboardy.

Pokud srovname segment vzdélanych matek s hlavni cilovou skupinou matky s détmi do

11 let, z hlediska zasahu je zde nizsi zdsah u TV a naopak vyssi na internetu, plynouci ze

zivotniho stylu a miry vzdélanosti uvedené¢ho segmentu. Z hlediska afinity je zde vyrazné

vyssi rozdil u internetu, kdy jej vzdélané maminky konzumuji vyrazné vice nez celkova

populace matek a dale mensi rozdil u magazinti.
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Graf ¢. 11 — Konzumace médii — vzdélané matky (zdroj: MML-TGI, Q1+Q2/2013)

Detailni pohled na jejich vztah k médiim:

Internet je hlavni zdroj informaci pro 77 %

46 % si dokaze predstavit svlij zivot bez televize.

64 % posloucha radio jako kulisu a 67 % pak pfi cestovani autem.

61 % prolistuje noviny, které obdrzi doml zdarma.

51 % sleduje televizi hlavné kvili zpravam a 73 % si pe€livé vybird programy ke sledova-

ni.




68 % pokud pottebuje informace, podiva se nejdiive na internet.
Nakupni chovani:

77 % koupilo v lonském roce détskou obuv, 27 % za ni vydalo ¢astku do 1000 K¢, 43 % od
2 do 5000 K¢ a5 % od 5 do 10 000 K¢ za rok.

48 % tvrdi, ze kupuje Ceské vyrobky, kdykoliv miize.

54 % rady nakupuji pod jednou stfechou v supermarketech ¢i obchodnich centrech.
73 % je za kvalitni zbozi ochotno zaplatit vice.

46 % casto koupi néjakou véc, aniz ji potiebuje.

62 % pokud najde znacku, kterd jim vyhovuje, neméni ji.

40 % tvrdi, Ze kupuje pouze velmi kvalitni vyrobky.

30 % vybira vyrobky doporuc¢ované odborniky.

60 % rado nakupuje obleceni a také rady nakoupi drazsi, ale kvalitné;si obleceni.
54 % souhlasi, Ze nakupovani pies internet d€la jejich zivot snazsi.

Priace, Zivotni styl a volny cas:

59 % je spokojeno s praci, kterou vykonava.

71 % chce délat praci, ktera pfinasi konkrétni vysledky.

54 % v préaci ocenuje volnou pracovni dobu.

Pro 85 % je hlavnim Zivotnim cilem postarat se o svou rodinu.

57 % chce v zZivoté dosdhnout co nejvétSich védomosti a poznani.

55 % tvrdi, ze maji dostatek sebevédomi.

58 % souhlasi, ze pokud si mysli, Ze jejich nazor je spravny, umi jej prosadit.

13 % souhlasi, Ze celebrity ovliviiuji jejich nakupni chovani.

35 % nejcastéji volny Cas proziva v ptirode, ve volném case chtéji odpocivat (56%) a véno-

vat se svym détem (75 %).



8.9.1.11 ,,Nezavislé“ (19 % CS)
Demografie:

nejcastéji jde o zeny mladsiho a mladsiho stfedniho véku (20-39 let — 89,5 %), stiedo-

$kolského vzdélani (SS bez maturity a s maturitou — 79 %)

93 % zije v manzelstvi/partnerstvi s détmi, 5 % jako samozivitelky

38 % vydélava mezi 4-7,9 tis. K& mésiéne, 33 % mezi 8-15 tis. K¢ mésicéne, 13 % neu-
vedlo pfijem

61 % ma déti mezi 3-5 lety, 44 % mezi 6-8 lety, 51 % do 2 let, 15% mezi 9-11 lety (za-
pocteny jsou vSechny déti, soucet je tedy vyssi nez 100 %)

48 % zije v domdacnosti o 4 ¢lenech, 25 % o 5 a vice ¢lenech nebo 3 ¢lenech

80 % spada do sociodemografické klasifikace C2DE1 (15 % pak do tfidy BC1) - speci-

fikace jednotlivych tiid v ptiloze €. 2

43 % Zije v obcich a mensich méstech do 15 tis. obyvatel a 23 % Zije ve velkych méstech

(100 tis. a vice obyvatel)

Konzumace médii:
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Graf'¢. 12 — Konzumace médii — nezavislé matky (zdroj: MML-TGI, Q1+Q2/2013)

Graf nahote ukazuje, ze pro osloveni segmentu nezdvislych matek jsou nejvhodné&jSimi
media typy z hlediska zasahu — televize, internet a magaziny. Z hlediska afinity jsou to pak

magaziny, CLV na zastavkach nebo internet.



Oproti hlavni cilové skupin€ matky s détmi do 11 let je zde nizsi afinita u reklamy v ob-
chodnich centrech a supermarketech a naopak lehce vyssi u CLV na zastavkach MHD.
Obecné se vsak jejich medidlni konzumace od hlavni CS vyrazné nelisi. O trochu vice sle-

duji televizi nez celkova populace maminek.

Detailni pohled na jejich vztah k médiim:

69 % sleduje TV pro zabavu a pobaveni a 47% si bez televize nedokdze predstavit sviij zi-

vot.

49 % prolistuje noviny, které dostane zdarma do schranky a 40% tvrdi, Ze letaky, které do-
stavaji domil, jsou uzite¢né.

46 % posloucha v auté radio a 30% souhlasi, ze jim velkoplosné plakaty pfipomenou vyro-
bek nebo znacku.

40 % souhlasi, ze nakupovani pfes internet déla jejich zivot snadnéjSim.

Nakupni chovani:

66 % koupilo v loniském roce détskou obuv, 46% za ni vydalo ¢astku do 1000 K¢ za rok,

20 % do 5000 K¢.

42 % tvrdi, ze dava prednost znackovému zbozi a 44% si mysli, ze znackové zbozi je zaru-

kou kvality.

27 % souhlasi, ze je pti vybéru zbozi Casto ovlivni reklama
55 % se Gcastnilo v minulém roce vérnostniho programu.
40 % casto koupi pii nakupu néco, co jesté dosud nekoupili.
Prace, Zivotni styl a volny ¢as:

Postoj k praci maji spiSe vlazny — 31 % tvrdi, Ze je diilezité mit praci, kde se toho po nich

moc nechce, dalsi 45 % neni v této véci rozhodnuto.
41 % nechce zistavat déle v praci.
47 % tvrdi, Ze ziji pro to, aby si uzily.

50 % kdyz ma zlost, tak ji vyktici, 1 kdyZ nastvou ostatni.



66 % tvrdi, ze jejich hlavnim zivotnim cilem je postarat se o svou rodinu.
16 % ve volném case Casto navstévuje kulturni akce.
44 % tvrdi, Ze nema dostatek volného ¢asu.

37 % tika, Ze dé€la véci na posledni chvili.

8.9.1.12 ,,Akéni“ (9 % CS)
Demografie:

nejcastéji jde o zeny mladsiho a mladsiho stfedniho véku (20-39 let — 87 %), stfedo-
skolského vzdélani (SS bez maturity a s maturitou — 77 %) nebo VS (17 %)

83 % Zzije v manZelstvi/partnerstvi s détmi
53 % vydélava mezi 4 - 12 tis. K& mésicné, 17 % neuvedlo piijem

53 % do 2 let, 52 % mezi 6-11 lety, 30 % mezi 3-5 lety (zapocéteny jsou vSechny déti, sou-
et je tedy vyssi nez 100 %)

48 % zije v domacnosti o 4 ¢lenech, 25 % o 5 a vice ¢lenech nebo 3 ¢lenech

69 % spada do sociodemografické klasifikace C1C2D - specifikace jednotlivych tfid v pii-

loze €. 2
37 % zije ve méstech do 15 tis. obyvatel a 20 % zije na vesnici do 1 tis.

Konzumace médii:
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Graf'¢. 13 — Konzumace médii — akcni matky (zdroj: MML-TGI, Q1+Q2/2013)

Z grafu vySe vyplyva, Ze pro osloveni tohoto segmentu jsou z hlediska celkového zasahu

nejvhodnéj$imi media typy: magaziny, internet a televize.

Naopak z hlediska afinity (miry vhodnosti daného media typu ke zvolené CS oproti popu-
laci) jsou nejvhodnéjsi plochy v MHD a polepy MHD zvenku, dale internet a tydeniky.

Pfi srovnani medidlni konzumace s hlavni cilovou skupinou matek déti do 11 let jsou patr-
né rozdily hlavné v afinité media typt reklama v MHD a polep MHD, billboardy a u maga-
zind (tydeniky a ctrnactideniky).

Detailni pohled na jejich vztah k médiim:

50 % vyuzilo v loniském roce nabidky slevového serveru

73 % je ¢lenem néjakého vérnostniho programu

77 % sleduje televizi hlavné pro zdbavu a pobaveni a 73 % si programy peclivé vybira

86 % poslouchd radio vétsSinou jako kulisu a 75 % jej posloucha pii cesté autem a 62 % jej

poslouché kazdy den
76 % noviny, které obdrzi domu zdarma, obvykle prolistuje

31 % uvadi jako hlavni zdroj informaci ¢asopisy a 39 % velice rado ¢asopisy nakupuje



87 % souhlasi, ze hlavni zdroj informaci je pro né internet
41 % letéky, které obdrzi do schranky, vitad a 60 % je povaZuje za uzite¢né

59 % souhlasi, ze velkoplosné plakaty jim Casto pfipomenou néjaky vyrobek nebo znacku a

6 1% tvrdi, ze billboardy pfispivaji k zapamatovani nové znacky
Nakupni chovani:

71 % koupilo v loiiském roce détskou obuv, z toho 28 % za ni utratilo do 1000 K¢, 37 %
od 2 do 5 tis. K¢

72 % tvrdi, ze dava piednost znackovému zbozi
75 % rado nakupuje pod jednou stfechou v supermarketech nebo obchodnich centrech
83 % dava prednost zbozi, které vypadd moderné

53 % kupuje Ceské vyrobky, kdykoliv mize a 89 % je ochotno za kvalitni zbozi zaplatit

vice
73 % pokud nalezne znacku, ktera jim vyhovuje, neméni ji

47 % koupi Casto zbozi, které je propagovano piimo v obchodé

Priace, Zivotni styl a volny cas:

94 % souhlasi, Ze dobra prace je zakladem Zivotniho §tésti a 72 % je spokojeno s praci,

kterou vykonava

Pro 8 % je osobni zivot dilezitéjsi nez prace, 88 % se chce hlavné postarat o svou rodinu
71 % rado cestuje do zahranici

26 % casto piSe komentare na internetu a 43 % kontroluje stranky soc. siti kazdy den

Ve volném case chtéji: odpocivat (60 %), vénovat se svym détem (92 %), poznavat nové

lidi/ mista (89 %), délat néco pro zdravi (8 %)



PRILOHA P4: DOTAZNIK ONLINE PRUZKUMU
NAKUP DETSKE OBUVI
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Dobry den, rada bych Vs pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako
podklad pro mou diplomovou praci. Cilem tohoto prizkumu je zjistit, jaké znacky
détské obuvi znate, kde détskou obuv nakupujete a co je pro Vas pri jejim nakupu
ujistit, Ze vyzkum je anonymni a iidaje v ném uvedené, budou slouZzit pouze jako pod-
klad pro mou diplomovou praci. Pokud vyplnite dotaznik az na konec, ¢eka Vas tam

malé prekvapeni :)

1) Nakupujete Vy osobné détskou obuv?*

() Ano
() Ne

2) Kolik mate déti? (odpovézte prosim Cislici)*

3) Jak staré je Vase dité/deti, pro které boty kupujete? (moZno zaSkrtnout vice odpovédi)*

[12-6 let
[17-12let

[]13 avicelet
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Dale se budeme zabyvat tim, jak a kde nakupujete détskou obuv, p¥i vypliiovani od-

povédi prosim berte v ivahu nakup bot pro NEJMLADSI dité v rodiné.

4) Jak casto détskou obuv nakupujete? *

() 1-2x ro¢né
() 3-4x ro¢né
() 5-6x ro¢né
() 7-8x ro¢né
() 8-10x ro¢n¢

() Castéji

5) Jaké znacky détské obuvi znate? (uved’te v§echny znacky détskych bot, na které si

vzpomenete, kaZzdou znacku oddélte pomoci ENTER)*
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6) Zaskrtnéte vSechny znacky détské obuvi, které zndte:*

[ ] Bambino
[ ] Befado



[ 1 Bubblegummers
[ ] Deichmann

[ 1 Coccodrillo
[]1DPK

[ ] Elefanten
[]Essi

[ ] Fare

[ ] Konsorcium T+M
[ 1 Natur comfort

[ ] Obutex

[ ] Olang

[ ] Peddy

[ ] Pegres

[ ] Protetika

[ ] Prestige

[ ] Superfit

[ 1 Super gear
[1V-obuv

[ 1 Wink

[ ]jina znacka - prosim uved'te

7) Zaskrtnéte znacky obuvi, které zndte a jig jste je svym détem koupili:*

[ 1 Bambino

[ ] Befado

[ ] Bubblegummers (Bat’a)
[ ] Deichmann

[ 1 Coccodrillo

[]1DPK

[ ] Elefanten

[ ] Essi

[] Fare

[ ] Konsorcium T+M

[ ] Natur comfort



[ ] Obutex

[ ] Olang

[ ] Peddy

[ ] Pegres

[ ] Protetika
[ ] Prestige

[ ] Superfit

[ 1 Super gear
[ 1V-obuv

[ 1 Wink

[ ]jiné znacka - prosim uved’te

V predchozi otazce jste uvedli, Ze znate a kupujete obuv BUBBLEGUMMERS od

Bati. Jak tuto znac¢ku vnimate:

Bubblegummers je:*

kvalitni ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2 nekvalitni

Bubblegummers je:*
modni ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2 usedla
Bubblegummers je:*
draha ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2levna
Bubblegummers je:*

zdravotné vyhovujici ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2 zdravotné nevyhovujici

Bubblegummers je:*

Inovativni () 2 O1 ()0 ()-1 ()-2 zastarala



Bubblegummers je:*

Pohodlna () 2 O1 ()0

Bubblegummers je:*

urenadétem ()2 ()1 ()O

Bubblegummers je:*

Prakticka ()2 O1 ()o

()-1 () -2 nekomfortni

()-1 () -2 pro mladistvé (teenagery)

()-1 () -2 neprakticka

V predchozi otazce jste uvedli, Ze znate a kupujete obuv ESSI. Jak tuto znacku vni-

mate:

Essi je:*
Kvalitni ()2 ()1 ()0 ()-1
Essi je:*
Médni ()2 ()1 ()0 ()-1
Essi je:*
Draha ()2 ()1 ()0 ()-1
Essi je:*
Zdravotn vyhovujici ()2 ()1
Essi je:*
Inovativni ()2 ()1 ()0 ()-1
Essi je:*

Pohodind ()2 ()1 ()0 ()-1

() -2 nekvalitni

() -2 usedla

()-21levna

()0 ()-1 ()-2 zdravotné nevyhovujici

() -2 zastarala

() -2 nekomfortni



Essi je:*

uréena détem ()2 ()1 ()0 ()-1 () -2 pro mladistvé (teenagery)

Essi je:*

Prakticka ()2 ()1 ()O

()-1 () -2 neprakticka

V predchozi otazce jste uvedli, Ze znate a kupujete obuv FARE. Jak tuto zna¢ku vni-

mate:

Fare je:*

Kvalitni ()2 ()1

Fare je:*

Modni ()2 ()1

Fare je:*

Draha ()2 ()1

Fare je:*

()0

()0

()0

zdravotné vyhovujici () 2

Fare je:*

Inovativni () 2

Fare je:*

Pohodlna () 2

Fare je:*

uréena détem () 2

01

01

01

()-1 () -2 nekvalitni

()-1 ()-2usedla

()-1 ()-2levna

01

()0

()0

()0

()0 ()-1 () -2 zdravotné nevyhovujici

()-1 () -2 zastarala

()-1 () -2 nekomfortni

()-1 () -2 pro mladistvé (teenagery)



Fare je:*

Prakticka ()2 O1 (OO0 ()-1 ()-2 neprakticka

V predchozi otazce jste uvedli, Ze znate a kupujete obuv PEDDY. Jak tuto znacku

vnimate:

Peddy je:*

Kvalitni ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2 nekvalitni

Peddy je:*

Modni ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2usedla

Peddy je:*

Draha ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2levna

Peddy je:*

zdravotné vyhovujici ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2 zdravotné nevyhovujici

Peddy je:*

Inovativni ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2 zastarala

Peddy je:*

Pohodlna ()2()1 ()0 ()-1 ()-2 nekomfortni

Peddy je:*

uréenadétem ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2 promladistvé (teenagery)

Peddy je:*

Prakticka ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2 neprakticka



V predchozi otizce jste uvedli, Ze znate a kupujete obuv DEICHMANN. Jak tuto

znaCku vnimate (uvaZujte jen obuv pro déti):
Deichmann je:*
Kvalitni ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2 nekvalitni

Deichmann je:*

Médni ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2usedld

Deichmann je:*

Draha ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2levna

Deichmann je:*

zdravotné vyhovujici ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2 zdravotné nevyhovujici

Deichmann je:*

Inovativni ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2 zastarala

Deichmann je:*

Pohodlna ()2()1 ()0 ()-1 ()-2 nekomfortni

Deichmann je:*

uréenadétem ()2 ()1 ()0 ()-1 ()-2 pro mladistvé (teenagery)

Deichmann je:*

Prakticka ()2 ()1 ()0 ()-1 () -2 neprakticka
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8) Ohodnot’te nasledujici faktory, podle jejich diileZitosti pro Vs, pii nakupu détské

obuvi (na stupnici od velmi dileZity, po nedileZity): *

velmi spise spiSe ne-
nedileZzity

dilezity diilezity diilezity
celkova hmot- () () () ()
nost obuvi
cena () () () ()
design () 0 () ()
kvalita podesve () () () ()
(tlumeni nara-
zl)
podrazka (pro- () () () ()
tiskluznost)
kvalita zpraco- () () () ()
vani
materidl () 0) () 0)
moédnost  (jak () ) () ()
boty ladi s




oblec¢enim)

nepropustnost 0) 0 () 0)
materialu

odvod potu () 0 () 0)
pruznost mate- () () () ()
rialu

reflexni prvky () @) () ()
specidlni mate- () () () ()
ridly (Goratex

atd.)

vyjimatelna () 0) () 0)
stélka

zdravotné  vy- () ) () ()
hovujici

znacka () () () ()




9) Co Vs ovlivituje pii nakupu détské obuvi? (mozno zaskrtnout vice moznosti):*

[ ] rada kamaradky

[ ] doporuceni prodavacky

[ ] vlastni Gisudek

[ ] reklama v misté prodeje (letaky, vlastni stojany, visacky na regéle)
[ ] reklama (televize, ¢asopisy, venkovni reklama a dalsi)

[ ] slevova akce

[ ] ¢lanky na internetu

[ 1 weby pro maminky (diskuse)

[ ] komentate na socialnich sitich (Facebook)

[ ]jiny vliv, vypiste

10) Kde nakupujete détskou obuv CELOROCNI (jaro/podzim - polobotky, tenisky, kot-

nickové botky atd.)? (prosim zaSkrtnéte u kaZdého iradku jednu 7 moZnosti):

vibec ne-

nejcastéji obcas N

nakupuji
A3 Sport () 0 ()
Bata 0) () 0
Deichmann () () ()
Humanic 0) () 0)
internet () 0) 0)




Intersport () 0 0)

specializovana ) () 0)
prodejna
s détskou

obuvi (Fare,

Essi...)
Sportisimo () () ()
jinde - uved'te () 0 ()

11) Kde nakupujete détskou obuv SEZONNI (léto/zima - sandily, snéhule)? (prosim

zaskrenéte u kaZdého iradku jednu 7 moZnosti):

viibec nena-
nejcastéji obcas -
kupuji
A3 Sport () () ()
Bata () 0 ()
Deichmann @) O O
Humanic () 0) ()




internet 0) 0) ()

Intersport () 0 0)

specializovana prodejna () () ()

s détskou obuvi (Fare,

Essi...)
Sportisimo () () ()
jinde - uved'te () () ()

12) Ohodnot’te, jak vnimdte kvalitu DETSKE obuvi proddvané v ndsledujicich obcho-
dech (u kaZdého radku zaSkrtnéte jednu moZnost, pokud obchod nezndte, nebo si nejste

jisti, zvolte posledni moznost 7 vybéru):*



nedokazu
velmi spiSe spise velmi posoudit,
kvalitni kvalitni nekvalitni nekvalitni nemam
zkuSenost
A3 Sport 0 () 0 0 ()
Bata 0 () 0 0 O
Deichmann 0 0 Q] 0 ()
Humanic () 0 O 0 ()
Intersport () () () () ()
KCS 0 () () 0) ()
Tesco 0O 0 Q] 0 ()
Specializovana O O O ) ()
prodejna S
détskou obuvi
(Fare, Essi,
Peddy...)
Sportisimo 0 () () () ()

13) Podle ceho se v prodejné rozhodujete, zda détskou obuv koupite? (vyberte 1 - 3 moz-

nosti)*

[ ] Vystaveni obuvi na regalu

[ ] Vystaveni obuvi v prodejné (vlastni stojan)



[ ] Slevové akce

[ ] Letacky na prodejné

[ ] Dodate¢né prezetnéry na regale (visacky atd.)
[ ] Dérek k ndkupu

[ ] Doporuceni prodavacky

[

] jiné uvedte

14) Kdo findlné rozhoduje o ndakupu détské obuvi (pro nejmladsi dité v rodiné)?*

[1Vysama
[ ] Dit€ si vybere finalni boty, které koupite, ale z Vaseho predvybéru

[ ] Dité samo

15) V predchozi otazce jste uvedla, Ze o nakupu détské obuvi rozhoduje dité. Od jakého

véku dité o tomto nakupu rozhoduje?

()od 2 let
()od4 let
() od6 let
() od 8 let
() od 10 let
() od 12 let
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Reklama:

16) Vzpomenete si, kde jste naposledy vidéla reklamu na détskou obuv? (moZno zaskrt-

nout vice odpovédi)*

[ ] v Casopise

[ 1V televizi

[ ] nainternetu
[1vMHD

[ ] na venkovnich plochach — billboardy
[ ] v obchodnim centru
[ ] na veletrhu

[ ] v matefském centru
[ ] na détském hiisti

[ ] v mateiské Skole

[ ] nevim

[ ]]jinde — prosim vypiste...

17) Jaka reklama na internetu Vs zaujme? (mozno zaSkrtnout vice moznosti)*

[ ] musi byt vtipna (video)

[ ] musi obsahovat praktické informace (¢lanek, test obuvi)
[ ] rozhovor s odbornikem (détsky ortoped)

[ ] neupoutd mée, spiSe je na obtiz

[ ] reklamy neregistruji

[ ]jiné - uved’te



Zdravé obouvani:

18) Do kolika let by podle vas mély déti nosit boty s pevnou patou — zdravotni typ? *

()do 2 let
() do 3 let
()do4 let
()do5 let

() nevim

19) Znate dobrovolnou ortopedickou certifikaci Ceskych bot Zirafa?*

() ano

() ne

20) Kupujete boty s certifikitem Zirafa?*

() Ano, pravidelné
() Ano, obcas

() Ne, zatim jsem takové boty nekoupila

Nyni uzZ jen par otazek o Vas:

21) Jste:*

() muz

() Zzena



22) Kolik je Vam let?*

() do 19 let
()20 - 29 let
()30-39 let
()40 - 49 let
() 50 avice let

23) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?*

() zékladni,

() vyuéena nebo SS bez maturity
() SS s maturitou

() vyssi odborné nebo bakalarské
() magisterské

() doktorske nebo jiné

24) Jak velké je mésto, kde bydlite?

() méné nez 1000 obyvatel
() 1000 - 4 999 obyvatel
() 5000 - 19 999 obyvatel
() 20 000 - 99 999 obyvatel
() 100 000 a vice obyvatel

25) Ve kterém kraji bydlite?*

() Hlavni mésto Praha
() Jihocesky kraj,

() Jihomoravsky kraj,

() Karlovarsky kraj,

() Kraj Vysocina,

() Kralovéhradecky kraj,



() Liberecky kraj,

() Moravskoslezsky kraj,
() Olomoucky kraj,

() Pardubicky kraj,

() Plzensky kraj,

() Sttedocesky kraj,

() Ustecky kraj,

() Zlinsky kraj

26) Zde je miiZete uvést cokoliv, co Vas k danému tématu napadlo dodate¢né béhem
vypliiovani dotazniku: jak podle Vas probiha proces nakupu détskych bot, jaké zde
vidite problémy, co nejcastéji FeSite, co o vybéru rozhoduje. Jaké jsou Vase zkuSenosti

se znackami détskych bot, co Vam vyhovuje/ nevyhovuje a proc...prosté cokoliv :)




Graficka ukazka dotazniku: verze pro PC, vybrané strany dotazniku

NAkup Détské oRUVI

strans 1

Dobry den, r3ds bych Vs poZadala o vyplnéni dotazniku, keery bude slouZit jako podklad pro mou diplomovou
praci. Cilem tehote prizkumu je zjistit, jaké znacky délekeé obuwi zndte, kde détskou obuv nakupujele a co je o
Vas pfi jejim ndkupu nejddleitdl, vypinéni dotaznku Vam zabers cca 10 min, £35u, Cheélz bych Vs ujistit, 2
vyzkum je anonymni a ddaje v ném uvadend, budou slouzit pouze jaka podklad pro mou dipl praci. Pokud
vyonite dotaznik a2 na konec, teka Vas tam malé pfekvapen 1)

1. Nzkupujete Vy osobné dé&tskou obuv? *

@ Ao

& Ne

2. Kolik mate déti? (odpovézte prosim Ushd) =

3. Jak staré je Vade dité/dét, pro které boty kupujete? (mo2ne zaskitnout vice edpovedi) *

[[12-6let
[17-12let
[ 13 aviee let

(ot |

NAkue Détské oBuU

sbrane 4

0. Dhodnofte nasleduyici fakecry, podie jejich dileditosti pra Var, p#i nakupu déteké obuw (na stupnici od velms
dliediry, po nedlledity)r *

calkova hmotnost obun *

cona *

(e oll)
0

.

(&)
80O 0C

dexign *

kvalts padadve (Humeed nirazl) *
podradicx {protiziduznozt) ¥

Keealin =peacovnl ¢

materidl *

médnost (3ak boty kadi = oblatenim) *
NEEFoPustnost materidl *

odved petu *

prudnost materidlu *

reflaxni prvley *

spacidloi materidly (Goratex atd.) *
wyjimatelng stélla *

zdeavotnd vyhowugicl *

zraika ¢

s e}

9. Co Vas ovinduje p¥i ndkupu détské oburi? {moino zaikrtnout vice moZneati): *

17 rada kamarddiey

1 dosoruteni orodavadier



16. Jaks rekiams na internety Vis zauime? (modno zatktnout vice modnosti) *

o

musi byt viipnd (viceo)

11 muai obash kbické inf (Bdnek, tust cbuvi}
rozhovor 3 odbaenikem (détsky ortoped)

1] neupoutd mé, spite fe nd obtid

77 reklamy necegatng

gk - wvedte [

Zarawé abouvanis

17. Do kolika let by pocie vas maly det: noait boty & pevnou petou = sdrevotns typ? *

| = Fease Select .. v

18, Zrdte dabeaval ek fikenel Emnhjch bet Tienfas *
|- Mease select - ]

19, Kupujete boty 3 certfikiten Zeafa? *

(% Anc, peavidelnag
0 Ano. oblaz

(o Ne, zatim jsem takeve Soty nekoupile

Nyni uE gan par otizek © VAx:

20. Jete: *

|- Pease Select -

21. Kolik ja Vém let? *

|~ mase Sekct . v

NAkue Détské oBut

stana G

Odkufi 32 V32 Loz wédnovary tomuto cotoaniku = ade Jo slibend cdména, srad Vam ndzledujicl wtipy © détsied
Duzebainoali deodl naladu, jako 1)

Chiapetek Si za zdjmem prohlidi svou Wty <0 prifla N3 ndvitdve, PO chyii smutnd T%d: JTetilko. ty joi Wadk
viklve " Zdedend matke ho chemate odvadi do vwdlaiho pokoje « hubuje mu: Jek tohle miZes fict Veatni
tetitce? Koukaj mazat 2pdticy, omiuy se 3 Tekni, 20 18 o orad!” Tak chlapeiehk jde. postavi se pied Wiu @
wpiirnegm hleswen povda: Teticke, me tek mirzi, Ze i caklive ™

Muld Anitke svediw Wislun o 2e sluchaibe aw vave: JMohle Dye i dét k Wisfonu telinke?” Anitke 2w pla, kde
veld. . Tady tatinkiv 364" cdvati Alas ze sluchatka. Ale Aniiks e pte cal: LA kierf 3967 Ten olesati icicr, rebe
tar suxty kretén®™

Anitka sladuje maminka, ktecs xi na cbiZe; AarAR pefovou marku, & obR we i Namineo, prof to delsi "
Maminka acvitl, #a prota, any dyis kramas. Za chuill. keh? of maminks masky smvvd, AriBes odvats  Wzadval
to?”

2ce Jastd Doruzovy edkaz na video - ukdzia toho. Jok mald miminka mohou bt aktival 1)) attpil/
wan et ne. e/ veech T vl at? A




