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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je navrhnout komunika¢ni mix zaméieny na konecné
spotiebitele spole¢nosti Leon ORTHOSHOES, ktera se zabyva vyrobou a prodejem
zdravotni, ortopedické a pracovni obuvi. V teoretické Casti je zpracovana odborna
literatura z oblasti spotiebitelského marketingu a marketingové komunikace. V praktické
¢asti jsou stanoveny cile a cilové skupiny spolecnosti, nasledné jsou provedeny analyzy
vné&jsiho i vnitiniho prostiedi. Dale je uveden stavajici propagac¢ni mix spolec¢nosti a na n¢j
navazuje navrh marketingové komunikace spoleéné s financnim a Casovym planem

a navrhy na méfeni efektivnosti jednotlivych néastroji komunikace.

Kli¢ova slova:

Komunikaéni mix, komunikace, kone¢ny spotiebitel, reklama, propagace

ABSTRACT

The main aim of the bachelor’s thesis is to propose communication mix focusing on end
consumers of Leon ORTHOSHOES company, which manufactures and sells medical,
orthopaedic and working boots. In the theoretical part the literature dealing with consumer
marketing and marketing communication is used. In the practical part, company’s
objectives and target groups are identified and subsequently, an analysis of internal and
external environment is conducted. Furthermore based on the company’s current
communication mix, the proposal of marketing communication with financial and time
plan and proposals to measure the effectiveness of individual communication tools are

suggested.

Keywords:

Communications mix, communication, an and customer, advertising, promotion



Podékovani

Touto cestou chci podékovat tymu spolecnosti Leon ORTHOSHOES, s.r.o., za poskytnuti
podkladt ke zpracovani bakalaiské prace. Pod¢kovani patii zvlast¢ panu Ing. Milanovi

Girtlerovi.

Podé&kovani patii také konzultantce Ing. Miloslavé Kubickové, Ph.D. za odborné vedeni

a pfipominky.

V neposledni fad¢ patii podékovani rodin€ a ptratelim za podporu pii psani bakalaiské

prace, predevsim pak sestie Barbofe.

,»KdyZ vSichni mluvi o nemoznostech, hledej moznosti.*

Tomas Bat’a



OBSAH

LU Y0 ) D 2SR 10
| TEORETICKA CAST ....cooooiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeees et 11
1  MARKETING SPOTREBITELSKYCH TRHU .........ccccooovvviiiiieieeeseeenan, 12
11 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE ....uvviiiiiiiiieeiiiiieeeectteeeessrreeesesnteeeesevaeeeeeans 12

1.1.1  MarketiNgOVY MIX ....ocviiiiiiiiiiiiiesieeie e 14

1.1.2  Ostatni POANELY....cccviiiiiiiiiiieiiiie e 15

1.2 MARKETING MIKROSEGMENTU A CUSTOMIZACE .....veeevivieeiieeeiieeesireeesvee e 16

13 SEGMENTACE SPOTREBITELSKYCH TRHU .......uvviieiiiiiieeeiiiieeessneeeeesniineeeesnneee s 16

2 SITUACNI ANALYZY ....coooviiivieeieeeeeeeeeesese s es s nssses st 18
2.1 Y I =T 18

2.2 1) A7 N TP 20

3 MARKETINGOVA KOMUNIKAGCE ........cccocosiiiminesiinerieeesesesssssssssensen s 22
3.1 KOMUNIKACNI PROCES ... .cvtieiitiieeeiiiieeeessisteeesssateesessssaeesssssnseeesssssssssssnssnssennns 22

3.2 STRATEGIE TAHU A TLAKU ..eciuviieiiieectee et e st e e sve e save e srve e e snve e s snneessnteesnneeeans 23

3.3 ROZPOCET A CASOVY PLAN ...iiiiiiiiieiiiiiee e e eiiee e e sttee e s sitae e e e satan e e e stan e e e s ennneee s 24

4 KOMUNIKACNI MIX ......coiiiiiiiieisiieieeeeeesessses st nessesse s 25
4.1 REKLAMA ...ttt ettt et e et e e st e e st e e e st e e e sabe e e sabe e e sabe e e saeeeesneeeeneeeesnes 25

4.2 (O 101238 1:3200) 5] 21 SRR 28

4.3 DIRECT MARKETING 1.eiieiuttiieeeitieeeeesieeeesssttteeeeesataeeessnsneeessasssesesassnssssssnssnneesans 28

4.4 PODPORA PRODEJE.......ciiiiitiiteeeiiieeeesitsteeeaaitteeeessbsseesssssaseesssssaneessnssseessaseseens 29

4.5  PUBLIC RELATIONS (PR)..cuiiitiiiiiie ittt 30

4.6 EVENT MARKETING A SPONZORING .....uvvvieiiiuiieeeeiirieeesinneeesssiveeeesssseeeessnnneeens 31

4.7 ON-LINE KOMUNIKACE ....ccittieie ittt e e eitiee e e e siteeeeesstaeseesantaeaessssaneessnssseeesasnneens 32

I PRAKTICKA CAST ..ot 34
5 PROFIL SPOLECNOSTI .......coevivivieeiieieeeeeeessseesesees s essesse s 35
51 MARKETINGOVY MIX....eiiutiieeeaiuieeeeeiineeeeaasseeesassteesssssssssssssssesessssssssssssssseenans 36

6  CILE SPOLECNOSTI A CILOVE SKUPINY ........cocooviiiinirsesresesienieneninns 39
6.1 (031 S8 -0 ) 2001 (0103 1 F TSRO 39

6.2 CILOVE SKUPINY ..eiiiiiuiiieeiiiiieeesitteeeesestteeeessteeeeesasseeessasteseesssseseessnssseessasssnnens 40

6.2.1  Cilové skupiny pro obuv Leon SHOES® ..........ccccoovviiiiiiiiiiiinn, 40

6.2.2  Cilové skupiny pro obuv ORTHO Line® ..........ccccccvvivieiirniinnnnnne 41

7 PEST ANALYZA ....oooooooiieoeoeeeeeee ettt 44
7.1 POLITICKE FAKTORY .uvttvtetieeeiiiiitttrreeeeeesssisisssrssesesessssssssssseesseessssamsssssseesesssnnnns 44

7.2 EKONOMICKE FAKTORY ...ccccciiiiittrrreeeeeeessiiistsreeeeesessssisssssseessesssssnssssssseesesssnnns 45

7.3 SOCIALNE-KULTURNI FAKTORY ...uvvteeiiiutieeeeirreeeeiisreeeessisseeeessnsseeessnsssessssssenens 47

7.4 TECHNOLOGICKE A TECHNICKE FAKTORY ....ccoviiiiiirrieeeeeeensiiinrnrseeeeeesssssssnsnnns 49

7.5 ENVIRONMENTALNI FAKTORY ...utttiiiiieeeiiiiitireeeeesessisiissrsreeeseessssnssssrssesesesssnnnns 49

8  SWOT ANALYZA ..ottt 50
8.1 YN NN )¢/ N © RSO USRSR 50

8.2 F N TN B /7N X T 53



9  STAVAJICI KOMUNIKACNI AKTIVITY ....oovovoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeer oo er e 55

9.1 REKLAMNI MEDIA .. ..uuuuuuuuuttisuursissussssrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss.. 55
9.2 P ODPORA PRODEUJE......ciitttttttttiisieeeetteestssasseessssesstststessssseestsanssesesesessrannresess 56
9.3 ON-LINE KOMUNIKAGCE ...evvtttiisieeeeeteestssssssssssseessssissssesssesssssssesssesssssnneeess 56
9.4 EVENT MARKETING ...iiiititttetttisseeeeeseessstasssessssesssssatesssssssssssssesssssesssnnnreeees 57
9.5 OSOBNIPRODEJ ...coiiiii ettt ettt 58
10  PODNETY KE ZPRACOVANI PROJEKTU........ccoooviioeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeneeeen. 59
11  NAVRH KOMUNIKACE V OBLASTI B2C ....oooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeer e, 60
111 REKLAMA c.ooeeeeeeeeeeeeee ettt s e ettt en sttt en s e et et en s s s eeees e s eenaeaes 60
11.2  ON-LINE KOMUNIKACE, PRIMY MARKETING A PR ... 62
11.3  PODPORA PRODEJE. .....cittttttuuttieeestteeesstnssssessseessststsseesteeesstrreessessssneeess 65
11.4 OSOBNIiPRODEJ A EVENT MARKETING ....coevvieiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeee et 66
12 FINANCNI A CASOVY PLAN KOMUNIKACE ........cocoooveeeieeeeeeereeeeeeeenen, 67
13 NAVRH MERENI EFEKTIVITY KOMUNIKACE ......c.oocoieeioieeeeeeeeeeeeeeeseeen, 70
ZAVER ....oooooooeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt ettt ee ettt 73
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...ooieeeeeeeeeeete et et ee e s s en s, 74
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....vvovieeeeeeeeeeeeeeeeereeereeeeenenns 77
SEZNAM OBRAZKU ..ot ettt ter et e et en st ee s en e eeeneenne 78
SEZNAM TABULEK ..ottt ettt e e et s et ee v st e et en et as e s e 79
SEZNAM GRAFU ...ttt ettt ettt ettt s et s et s es et ee s een e 80

SEZNAM PRILOH.........oooooooeeeeeoeeeeeeeeeeeeeee et e e r e er e r e e erer e 81



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Pro podnikatelské subjekty je obtizné prosadit se na trhu, vzhledem k rostoucimu
konkurencnimu prostiedi, ale také ostatnim faktorim wvné&jSiho 1 vnitiniho prostiedi.
Existuje zde moznost podpofit ¢innost spole¢nosti rozmanitymi marketingovymi néstroji.
Néro¢nost a rozmanitost spotiebitelskych potieb neustale roste, je tedy nezbytné se na tyto
trendy zaméfit. Hlavnim tkolem neni jen tyto klienty ziskat, ale také udrzet si jejich
vérnost na zakladé spokojenosti s poskytovanymi sluzbami ¢i vyrobky, nebot” spokojeny
zakaznik je klicem k Gspéchu firmy. Firma musi aktivné prezentovat své produkty

vyzdvihovat charakteristické vlastnosti odlisujici ji od konkurence.

Pred zacatkem jakychkoliv marketingovych Setfeni a zdmérd se musi urcit stanovit, kdo
a co bude predmétem cilového zajmu. Aby byla komunikace navrzena spravné a vécné,
dilezité je analyzovat stavajici komunikacni Cinnosti a pfipadné se piedeSlo minulym
pochybenim. Existuje nespocet komunikacnich nastroji, avSak je dulezit¢ je vhodné

zapracovat do firemni strategie v sou¢innosti s ekonomickymi moznostmi.

Cilem mé prace je odhalit bila mista ve sféfe marketingovych komunikaci ve spole¢nosti
Leon ORTHOSHOES, s.r.o. anavrhuji soubor proveditelnych opatfeni pro spojeni
s koncovymi zakazniky. Firma je hodna propagace, jelikoz jeji vyrobni program je
orientovan na vysoce jakostni zboZi, je schopna uspokojit i zdkaznika se specifickymi
potiebami, tfeba i solitérni vyrobou. Dalsi pfednosti je maximalni vyuziti odpadniho

materialu, ktery by jinak koncil na skladkach.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SPOTREBITELSKYCH TRHU

Ptfed vymezenim komunikacniho planu je zapotiebi definovat cilové prostredi, respektive
trh, na ktery se orientovat. V marketingu se rozliSuje n¢kolik trhli podle subjektt, které na
ném pusobi. Nejéastéji se rozliSuji spotiebni a primyslové trhy. Kazdy znich ma sva
specifika, proto je dulezité zaméfit se na né a vymezit jejich zvlastnosti. Vzhledem
k zaméfeni celkové prace, nasledujici kapitola pojednava o podstaté a zvlastnostech

spottebitelského trhu.

Spotfebnim zbozim se rozumi takové vyrobky, které zdkaznik nakupuje pro ucely vlastni
spotieby, at’ uz pro okamzitou, ¢i budouci spotiebu. Mezi tyto zédkazniky patii jednotlivei
a domacnosti. Pro jakékoliv marketingové intervence je potieba uvédomit si specifika
daného trhu a chovani jednotlivych subjektti, které na ném vystupuji. (Kincl et al., 2004,

s. 81)

Kotler definuje tyto otazky k poznani spotiebitelského chovani: Kdo je zakaznik? Jakym
zpusobem nakupuje? Kdy a kde nakupuje? Z jakého divodu nakupuje? Podnik, ktery zna
odpovédi na zminéné otazky, ziskava nad konkurenci zna¢nou vyhodu (Kotler et. al., 2007,

5. 309).

Urbanek (2010, s. 138) vsak uvadi, zZe je dilezité zaméfit se také na otazky opacné, tedy:

Kdo neni zakaznikem? Pro¢ nenakupuji? Pro¢, kdy a kde by nakupovali?

Aby podniky 1épe poznaly ndkupni chovani zakazniki, je potfeba si uvédomit reakce na
podnéty marketingového mixu a ostatni faktory vnéjsiho prostiedi (Kotler et al., 2007, s.

309-310).

1.1 Nakupni chovani spotiebitele

,»Nakupni chovani lze vymezit jako védomou ¢innost ¢i aktivitu, kterou spotiebitelé
projevuji pii vyhledavani, vyhodnocovani, nakupovani a pouZzivani nakoupeného zbozi.*

(Urbanek, 2010, s. 153)

V procesu rozhodovani miize vystupovat jednotlivec, ale i vice osob v piipadé nakupii
domécnosti. Tito spotiebitel¢ zastavaji jednu nebo hned nékolik kupnich roli. Role
inicidtora plni funkci osoby, ktera jako prvni da podnét potieby zamysleného produktu,
tato osoba se Casto zabyva sbérem prvotnich informaci, které mohou ovlivnit nasledujici

rozhodovéani o koupi. Pfed nakupem miiZze vyznamnou roli zastoupit tzv. ovliviiovatel,
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ktery pomoci doporuc¢eni muize premluvit kupujicitho k ndkupu daného produktu, sbira
informace, kterymi muze argumentovat divody nakupu. Rozhodovatelelem se stava ten,
ktery diky svému statutu urci konecna rozhodnuti o ndkupu. Kupujicim se stava ta osoba,
ktera realizuje proces koupé akonetné wuzivatelem je ten, kdo vyrobek skutecné
spottebovava. (Kincl et al., 2004, s. 84) Samotny nakupni proces se sklada z ne¢kolika fazi,

jednotlivé role mohou ovlivnit dil¢i etapy ndkupniho procesu.

Zakladni model nakupniho procesu je uveden na obrazku 1. Druha a tfeti faze, tedy etapa
sbéru informaci a hodnoceni jsou prilezitosti pro marketingovou komunikaci, protoze
kupujici hleda informace, jak v letacich, ¢asopisech, na internetu nebo dokonce v okruhu
svych znamych. Poprodejni chovani je neodmyslitelnou slozkou celého procesu, ponévadz
srovnava ocekavani se skutecnosti. Spokojenost zdkaznika podniku piinese zdkaznickou
vérnost a S tim spojené opakované nakupy, opacnym jevem je nespokojenost, ktera se
projevuje napiiklad preferenci jiné znacky ¢i nakupem substitutu. Smith (2000, s. 80) tvrdi,
ze model by nemél mit hierarchicky charakter, protoze jednotlivé stupné jsou vzijemné
provazany, ato i opanym smérem. Dukazem toho je faze hodnoceni, kdy se zakaznik

muze setkat s hledisky, nad kterymi by v piedchozi fazi viibec nepfemyslel.

Identifikovani Sbirani Hodnoceni
problému informaci variant

Poprodejni

Rozhodnuti Nakup chovani

Zdroj: vlastni zpracovani podle Smitha (2000, s. 81) a Kincla (2004, s. 85)

Obrazek 1 Etapy ndkupniho procesu

Ne kazdy druh nakupu se sklada ze vSech jmenovanych etap, u dobie znamého zbozi neni
nutnd faze sbéru informaci a hodnoceni. Zalezi také na pfedchozich zkuSenostech,
v zavislosti na téchto skutecnostech se délka mezi identifikovanim problému

a poprodejnim chovanim lisi.

Nékupni chovani spottebitelti ovliviiuje nespocet faktorii. Mezi tyto faktory patfi ty, které

je mozné regulovat v rdmci firmy, i ty, které nelze zadnym zptisobem ovlivnit.
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1.1.1 Marketingovy mix

Ovlivnitelné faktory tvoii jednotlivé slozky marketingového mixu. ,,Zasadni otazkou pro
marketéry je, jak spotiebitel¢ reaguji na nejriiznéjSi marketingové podnéty, které
spolecnosti pouzivaji. Firma, ktera skute¢né vi, jak budou spotiebitelé reagovat na rizné
vlastnosti produktu, ceny a reklamy, ziskava nad konkurenci ohromnou vyhodu. Proto se
firmy a védci vénuji vyzkumu marketingovych podnétl a reakci spotiebitel.* (Kotler et.

al., 2007, s. 309)

Zakladem podnikatelského portfolia je marketingovy mix. Ten je mozno upravovat, a tim
zlepsovat své postaveni na trhu. Existuje mnoho pfistupti marketingového mixu, avSak
podle Kotlera (2000, s. 114) nezalezi na poctu jednotlivych ¢asti marketingového mixu,
nybrz na tom, jak jsou pro marketingovou strategii uzitecné. Klasicky model
marketingového mixu ma v$ak nevyhodu. Koncept nastroju ,, 4P je sestaven z hlediska

prodavajiciho, ne z hlediska kupujiciho. (Kotler, 2000, s. 14)
Model ,,4P* se sklada z nasledujicich slozek:
e Produktovy mix

Produktem se rozumi soubor vSech sluZeb a vyrobk, ktery spolecnost nabizi na ur€itém
trhu a mize uspokojit potieby ¢i pfani zékaznikl. Muze se jednat o fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista organizace nebo také myslenky. Produkt je tvoten n¢kolika vrstvami.
Neéktefi autofi rozliSuji tfivrstvovy model, jini pétivrstvovy. Pro vyrobky se nejcastéji
Zakladni produkt odpovida na otazku: Co kupujici doopravdy nakupuje? Vlastni produkt
tvoii atributy, které se poji k nakupovanému produktu a rozsifeny produkt ptedstavuji

ostatni sluzby nebo jiné ptinosy pro spotiebitele. (Kotler et. al, 2007, s. 615-616)
e Cenovy mix

Cena vyjadiuje celkovou sumu, kterou musi zdkaznici za produkt, sluzbu nebo pfedmét
smény vynalozit (Kotler et. al., 2007, s. 71). Cena je jednim ze zdkladnich nastroju

marketingového mixu. Je to faktor, ktery obchodnik miZe relativné snadno ménit.

Je to prostfedek, kterym miize obchodnik naldkat zakaznika, tudiz se jednad o néstroj
ovliviiujici poptavku. Casto je cenova strategie propojovana se strategii komunikace,
respektive pfi podpofe prodeje napiiklad pii slevach ¢i zvyhodnénych nakupech.

(Zamazalova, 2009, s. 150)
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¢ Komunikac¢ni mix

Komunikace zahrnuje veskeré aktivity, které vyjadiuji pfednosti produktu a jejich tkolem
je presvédcit cilové zdkazniky ke koupi nabizeného produktu (Kotler et. al., 2007, s. 71).
Jedna se o oznaceni jak komer¢nich, tak nekomerénich zplisobt sdéleni, jejichz cilem je

podpora marketingové strategie (Zamazalova, 2009, s. 182).
¢ Distribu¢ni mix

Distribuce znamena souhrn vSech cinnosti spolecnosti, které jsou podplirné k Sifeni
produktu ¢i sluzby smérem k cilovym zakaznikim (Kotler et. al., 2007, s. 70). ,,Distribuce
se zaméfuje na umoznéni bezproblémové spotieby nebo uziti vyrobku jeho vhodnym
dorucenim a umisténim na trhu; jde tedy o nalezeni nejvhodnéjsi cesty doruceni vyrobku
ke spotiebitelim. Protoze ne vSechny firmy dodéavaji své vyrobky pfimo, mize byt mezi
vyrobcem a spotiebitelem fada distribucnich ¢lanki, které cestu prodluzuji, komplikuji

a zdrazuji.” (Zamazalova, 2009, s. 122)

1.1.2 Ostatni podnéty

Mezi neregulovatelné podnéty patii kulturni, spoleCenské, osobni a psychologické.

Ptestoze je nelze ovliviiovat, je tieba na né brat zietel. (Kotler et. al., 2007, s. 310)

Shrnuti ostatnich podnétia

Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické
Kultura Referencni skupiny | VéEk a faze zivota Motivace
Subkultura Rodina Zamg¢stnani Vnimani
Spolecenska trida Role a spolec¢ensky | Ekonomicka situace | Uceni

status Zivotni styl Presvédceni
Osobnost a postoje

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera et al., (2007, s. 310)

Tabulka 1 Faktory ovliviujici chovani kupujiciho
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1.2 Marketing mikrosegmenti a customizace

V dob¢ rostouci konkurence nartistaji také rozlicné potieby zakaznikli. Ve stale vétsi miie
rostou potieby zakaznikd urcovat, jaky typ produktu pozaduje a kdy, kde ajak si picje
nakupovat. V této souvislosti se fizeni produktovych portfolii méni na portfolia
zakaznicka, vyroba se orientuje spise na mikrosegmenty, nez na standardizovanou vyrobu.
Tak vznikaji uspofadané databaze zakazniki. Iz tohoto divodu se zlepSuje marketingova
komunikace, kdy monolog nahrazuje dialog se zakaznikem. Firmy tak 1épe rozumi pfanim

zakaznika.

»Mikrosegment, neboli trzni vyklenek, je uzsim zptsobem definovana skupina zakaznikl
poptavajici ur¢itou kombinaci vyhod. Zakaznici mikrosegmentu maji zvlastni soubor
potfeb a firmé, ktera jejich potieby dokéze nejlépe uspokojit, radi zaplati vyssi cenu.*

(Kotler a Keller, 2007, s. 280)

Lidé piebiraji vétsi kontrolu nad rozhodovanim o tom, co, kdy, kde a jak budou nakupovat,
hledaji informace na internetu, zajimaji je ndzory a zkuSenosti uzivatel, vyhledéavaji
nabidky sluzeb a vyrobka jednotlivych konkurentli, ¢asto maji zdjem si vyrobek sami
navrhnout. Nékteré spole¢nosti dokonce nabizi on-line aplikace a systémy, které umoznuji
sestaveni vlastniho vyrobku. To nasledné vede ke zlepSeni zasobovacich systému (Kotler

a Keller, 2007, s. 284), ale pfedevsim ke spokojenosti zakaznik.

Na rozhodnuti firmy pak zaleZi, jestli se rozhodnou o vyrobu na miru segmentiim nebo
jednotliveim. Spole¢nosti zaméfené na segmenty povazuji za nevyhodu nutnost znalosti
spousty informaci, za vyhodu vidi moznost vys§i miry standardizace. Naopak spole¢nosti
zam&fené na jednotlivce vnimaji diferenciace jednotlivell a vEéfi, Ze zaméfeni se na
jednotliva prani a pozadavky, je podpoii k piesnosti a efektivit¢ uspokojovani potieb.

(Kotler a Keller, 2007, s. 285)

1.3 Segmentace spotiebitelskych trhi

Jak jiz bylo zminéno, chovani jednotlivell na trhu je dosti rozli€né, proto jsou tito
jednotlivei rozdélovany do dil¢ich skupin, respektive segmentt. ,,Segmentace znamena
vytvofeni skupin zakaznikl, které jsou si na zakladé urcitych charakteristik podobni.
Segmentace spotiebniho trhu ma pak vyznam pouze tehdy, jestlize se podafi identifikovat

skupiny spotiebiteld, které se na trhu budou chovat podle obdobného vzorce chovani.
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(Kincl et. al., 2004, s. 86) Z marketingového hlediska to znamend, Ze by tito jednotlivci

méli reagovat podobné na podnéty marketingovych aktivit.

Trh segmentl Ize rozdélit podle preferencnich charakteristik produktli, po kterém je mezi
zékazniky poptavka. V tomto smyslu existuji dva zakladni typy segmenti, tzv. homogenita

a heterogenita trhu. (Kozak a Stanikova, 2008, s. 102)

»~Podstatou trzni segmentace je nalezeni optimalni miry podobnosti uvniti skupin
zékaznikli a zaroven co nejvysSsi odliSnosti mezi takto definovanymi skupinami.®
Homogenni segment znamena ur¢itou podobnost kupniho chovani v ramci jedné skupiny
zakaznikl. Z toho vyplyva, Ze spotiebitelé homogennich segment maji obdobné reakce na
ur¢ité marketingové Cinnosti. Opacnou skupinou je heterogenni segment, kdy zakaznici

daného segmentu maji zcela odlisné preference. (Kincl et. al., 2004, s. 86)

Marketingovi vyzkumnici rozlisuji n€kolik charakteristik segmentaci v oblasti spotfebnich
trhii. Z nize uvedenych aspektd, které ovlivituji rozhodovani a nakupovani, je mozné

vyvodit, zda zakaznici upfednostiuji kvalitu, nizkou cenu, vzhled produktu, znacku, atd.

Segmentacni faktory pro B2C trhy

Geograficka Demograficka Psychograficka Behavioralni
Narody Vek Osobni rysy Rozhodovaci role
Staty Velikost rodiny Hodnoty Vérnost znacce
Kraje ajeji Zivotni cyklus Zivotni styl Mira pouzivani
Mésta Pohlavi Zivotni a kulturni Uzivatelsky status
Méstské Casti Generace orientace Postoje

Ptijem a povolani
Nabozenstvi a rasa

Spolecenska tiida

Potieba ndkupu

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera (2007, s. 285-296)

Tabulka 2 Segmentacni promenné B2C trhii
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2 SITUACNI ANALYZY

Analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostfedi podniku pomadhaji spoleCnostem pii planovani
a rozhodovani o budoucich zdmeérech. Provedenim analyz podnik zjistuje, jaké misto na
trhu miize ovladat, jaké ma k Cinnosti podminky ajak muize vyuzit potencial trhu ke

své podnikatelské Cinnosti. Tato kapitola pojednava o analyze PESTE a 0 analyze SWOT.

Externi i interni analyzy jsou ucelné a podrobné pokryvaji interni a externi prvky pusobici
na spole¢nosti. Mohou byt provadény pracovniky v ramci marketingu nebo jiného
oddéleni, dulezita je vSak podpora vrcholového managementu, protoze ten je centrem

marketingového planovani. (Jobber a Lancaster, 2009, s. 50)

2.1 PESTE

Stejn¢ tak jako analyza konkurencniho prostiedi by meéla byt provedena analyza
potencidlnich Ciniteld na trhu a ostatnich faktorti ovliviiujici podnikatelskou cinnost.
Externi audit se sklad4 z analyzy obecnych trendi makroprostiedi, které tvoii politické,
ekonomické, socialné-kulturni a technologické aspekty (PEST). Pozdéji byla analyza
rozsitena o faktor Zivotniho prostfedi (PESTE). (Jobber a Lancaster, 2009, s. 48)

Politicko-legislativni prosti-edi

»Narodni a mezinadrodni zdkony a nafizeni se méni. Tato skutecnost mize ovlivnit nejen

samotny vyrobek ¢i sluzbu, ale také zpisoby komunikace.“ (Smith, 2000, s. 166)

Obcané urcitého statu nebo seskupeni (napf. Evropska Unie) jsou chranéni pomoci
legislativy a jinych regula¢nich nafizeni pted spoleensky nepfiznivymi vlivy. Tyto fidici
prostiedky maji vliv na nepfirozeny vyvoj poptavky produktd Skodlivych zdravi,
bezpecnosti spotiebiteltl nebo kvalité enviromentalniho prostiedi. Statni restrikce v oblasti
zivotniho prostfedi mohou byt chapany také jako pozitivni vychodisko. Naptiklad vyuziti
odpadi k dalSimu zpracovani vede k moznosti ziskani dotaci nebo dosahnuti image

spolecensky odpovédnych firem. (Karlicek, 2013, s. 59-62)

Zakonodarstvi se zna¢n¢ dotykd také marketingovych cCinnosti, zejména marketingové
komunikace. Nejvice jsou vSak regulovany propagacni sdélovaci prostfedky na alkohol

a cigarety v ramci Evropské Unie jako celku. (Smith, 2000, s. 168)
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Ekonomické prostiredi

Uvnitt ekonomického prostredi existuje nespocet faktort, které ovliviiuji podnikani a je
tteba je monitorovat. Ekonomické podminky se na raznych mistech svéta, ale i v ramci
Ceské republiky 1i§i. Mezi nejdilezitéjsi faktory patii napiiklad kupni sila, hruby doméci
produkt, ekonomicky rast, monetarni politika, inflace, mira nezaméstnanosti, vyvoj

ménovych kurzt, atp. (Blazkova, 2007, s. 52)

Rozdily v kupni sile mezi bohatymi a chudymi ¢im dal tim vic narGsta, tyto dopady maji
vyznamny vliv na marketing. Odezvou na tyto problémy jsou vysoké a protikladem nizké
ceny rozdilnych vyrobkovych kategorii. (Karlicek et. al., 2013, s. 63) Tim podniky
dosadhnou toho, ze jejich vyrobky budou kupovany obcfany bez ohledu na vysi jejich

dtachodu.
Socialné-kulturni prostredi

Zasadni proménnou socialniho prostiedi je populacni vyvoj. V soucasné dob¢ je nartstajici
trend starnouciho obyvatelstva, coz jistou mérou specifikuje poptavku. Potieby obyvatel
dichodového véku se vyznamné lisi od potieb mladsi populace, kvili zhorSujicimu se
zdravotnimu stavu a omezeni. Marketingovi specialisté by na tyto skutecnosti méli
reagovat také v marketingové komunikaci, napfiklad pouzivanim vétStho pisma na

obalech. (Karlicek, 2013, s. 64)

Mezi dalsi variabilni veli¢iny patii mira porodnosti, vékova struktura, podil obyvatelstva
podle pohlavi, kulturni aspekty, mira vzdélanosti, Zivotni styl, vyuziti volného ¢asu nebo
také slozeni rodiny. V hojném poctu narostlo mnozstvi tzv. ,.singles“. Jedna se o mladé
lidi, ktefi oddaluji zaloZeni rodiny nebo naopak star§i lidi, kteti maji ekonomicky-
samostatné déti a ztstali sami kvili zméndm rodinného stavu. Ke kulturnim faktortim
nalezi soubor hodnot, postojii, symbolii, norem chovéani. Kulturni faktory jsou vyznamné
hlavné pfi komunikaci se zdkazniky z rGznych statt. (Blazkova, 2007, s. 53-54; Karlicek

et. al., 2013, s. 65)
Technické a technologické prostredi

Technologicky vyvoj ucinil fadu zmén v soucasném svété a dotyka se inovacnich trendi,
vypocetni techniky, komunika¢nich technologii, rychlosti technologickych zmén ¢i mirou
technologického opotiebeni. Vyznam pro marketing pfinesl vyvoj internetu, protoze jeho

prostiednictvim se zrychlila a usnadnila informovanost spotiebitelti. Na druhou stranu pro
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firmy to miize znamenat riziko kvili moznosti srovnani konkurenénich nabidek. Vyvoj
vypocetni techniky umoznil také evoluci ve vytvareni marketingovych informacnich
systétmt (MIS), diky nimZz jsou firmy schopny shromazd'ovat a zpracovavat i velké

mnozstvi informaci. (Zamazalova, 2009, s. 51)
Enviromentalni prostredi

Tento pomérné novy faktor se stdva v dneSnim svété ¢im dal vice podstatnou ¢asti
makroprostiedi. Lidé 1 podniky si ¢im dal tim vic za¢inaji uvédomovat vaznou skutecnost
zne€isténi Zivotniho prostfedi a neobnovitelnost nékterych ptirodnich zdroji. S degradaci
nékterych ptirodnich surovin souvisi kolisani cen, naptiklad zasoby ropy dosahuji svého
vrcholu a s tim souvisi zvySovani spotfebnich cen zbozi. Nékteré podnikatelské Cinnosti
mohou ovliviiovat i zmény klimatickych a geografickych podminek. (Karlicek et. al., 2013,
s. 72; Zamazalova, 2009, s. 52)

2.2 SWOT

Pro zhodnoceni vnéjSiho a zaroven vnitiniho prostfedi slouzi SWOT analyza, kterd se

sklada ze silnych a slabych stranek podniki a jejich potencialnich ptileZitosti a hrozeb.

Pokud je SWOT analyza spravné vypracovana, je vybornym néstrojem k dosazeni
konkurenéni vyhody nad ostatnimi, protoZze pouze v pifipad¢, Ze firma omezi své slabé
stranky a bude podporovat ty silné, vyhybat se pfipadnym rizikim a vyuZivat ptileZitosti,
se stane uspésnou. (Kozel et. al., 2006, s. 39)

Analyza SW piedstavuje faktory vnitfniho prostfedi, analyza OT pak zastupuje vnéjsi

prostfedi. Vhodné je zacit analyzou prilezitosti a hrozeb (OT) a poté vypracovat analyzu

silnych a slabych stranek (SW). (Zamazalova, 2009, s. 104-105)
Kotler a Keller (2013, s. 80) uvadéji nasledujici ptiklady ptilezitosti:

e 7ajisténi pohodIngjsiho a efektivnéjSiho nakupovani pro spotiebitele,
e uvedeni novych ¢i hybridnich vyrobki ¢i sluzeb na trhu,

e poskytovani vice informaci a rad pro uspokojeni potieb,

e customizace vyrobku ¢i sluzeb,

e predstaveni novych moznosti vyuZziti vyrobku,

e nabidka rychlejSiho doruceni nebo nizsi ceny.
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Opacénym jevem v externim prostfedi jsou potencialni hrozby, se kterymi je tifeba pocitat
a ptipadné se jim pfizptsobit. Pokud by spolecnost na nepfiznivé podnéty nereagovala,

vedlo by to k poklesu trzeb nebo zisku. (Kotler a Keller, 2013, s. 81)

Podstatou analyzy silnych a slabych stranek je zhodnoceni postaveni podniku na trhu, jeho
ptfipadné zvyhodnéni ¢i naopak znevyhodnéni pied ostatnimi. Na zéklad¢ vysledku by se
méla provést opatieni, kterd budou posilovat silné stranky a eliminovat ty slabé.

(Zamazalova, 2009, s. 105)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Slovo komunikace pochézi z latinského slova ,,communis®, které v piekladu znamena
»Spolecny®, jedna se o vicestranny tok informaci. V komunika¢nim procesu je smyslem
zprostifedkovani, pfedani ¢i sdileni ur€itych informaci, myslenek ¢i nazort. (Labska,

Tajtavkova a Foret 2009, s. 12; Smith, 2000 s. 61)

Pravem se tedy toto oznacCeni pouziva ve spojeni s marketingem. Pfed definovanim
jednotlivych néstrojii marketingové komunikace je potieba stanovit, co spojeni
marketingovd komunikace znamend. V literatufe je mozné nalézt nékolik definic, jak

charakterizovat marketingovou komunikaci.

Napiiklad Karlicek et. al. (2013, s. 190) uvadi, ze promotion je fizené informovani

a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého napliiuji firmy své marketingové cile.

Zamazalova (2009, s. 182) ji definuje nasledovné: ,,Marketingova komunikace je obecnym
oznacenim vSech slozek komeréni i nekomeréni komunikace, jejichz cilem je podpora
marketingové strategie firmy. Je to fizeny proces, jehoz hlavnim ukolem je informovat,

pfesvédcovat nebo ovliviiovat rizné cilové skupiny a vést s nimi dialog.*

Ke kvalitné provedenému marketingu nestac¢i pouze nabidnout exkluzivni produkt nebo
nizkou cenu, je potieba, aby byl produkt spravné komunikovan. VSechny marketingové
I komunika¢ni nastroje by mély ptisobit konzistentné a koordinované. (Kotler et. al., 2007,

5. 809)

3.1 Komunikacni proces

Pied procesem komunikaéniho planovani musi byt efektivné proSetiena situace na trhu,
spravné stanoveny komunikacni cile, zvolena vhodna strategie a hlavné uvédomeéni si, kdo
je klicovy zakaznik. Neefektivni situacni analyzy trhu mohou vést k chybné stanovenym
komunikacnim cilim a nevhodné komunikacni strategie. Po analyze trhu mohou marketéii
ptistoupit k ur€eni komunikacnich cild. Jde o nalezeni odpovédi na otazku: Co a jak ma byt
dosazeno marketingovou komunikaci? Ke klicovym zamérim komunikace patii zvySeni
prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, dosahnuti a zvySeni
veérnosti znacce, stimulace pfedprodejniho chovani a vytvoieni nebo rozsifeni trhu.

(Karlic¢ek a Kral, 2013, s. 12)
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Situacni Cile Straegie Casovy plan
analyza komunikace komunikace a rozpocet

Zdroj: vlastni zpracovani podle Karlicka a Krale (2011, s. 11)

Obrazek 2 Hlavni etapy komunikacniho planu

,»Volba komunika¢niho a medidlniho mixu je ovlivnéna nejen komunikac¢nimi cili, ale také
charakterem trhu, na kterém dand organizace pusobi. Napiiklad firmy prodavajici na
spotfebnich trzich komunikuji se spotiebiteli typicky kombinaci televizni reklamy
a podpory prodeje. Zaroven se zamétuji na maloobchod, kde musi svému produktu zajistit
odpovidajici misto na regéalech. Pfi jednani s maloobchodniky vyuzivaji nejcastéji osobni
prodej a nejriznéjsi nastroje jeho podpory.© Pro stimulovani poptavky na spotiebitelskych

trzich jsou typické dvé strategie tzv. Pull a Push strategie. (Karli¢ek a Kral, 2013, s. 17-18)

3.2 Strategie tahu a tlaku

Strategie push (strategie tlaku) ma za ukol vytvofit poptavku po vyrobku ato tak, Ze
producent propaguje svuj vyrobek u velkoobchodu, velkoobchod pak u maloobchodu
a maloobchodni prodejce nakonec u spotiebitele. VyuZzivany jsou ndstroje jako osobni

prodej, podpora prodeje nebo také klasicka reklama. (Zamazalova, 2009, s. 188)

Komunikaéni smér strategie pull (tahu) je opaény. Vyrobce navaze prvni kontakt se
zakaznikem, ktery nasledné poptava produkt v maloobchodu, maloobchodnik pak tla¢i na
velkoobchodnika, velkoobchodnik pak vyZzaduje produkt po vyrobci. Aby byla strategie
uspesna, podminkou jsou vysoké naklady na reklamu a propagaci. (Blazkova, 2007, s. 130;
Zamazalova, 2009, s. 188)

Strategie PUSH

Vyrobce » Velkoobchod —» Maloobchod »  Spotiebitel
Strategie PULL
Vyrobce |« Velkoobchod |« Maloobchod |« Spotiebitel

A

Zdroj: vlastni zpracovani podle Blazkové (2007, s. 130)

Obrazek 3 Komunikacni strategie PUSH a PULL
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3.3 Rozpocet a Casovy plan

Rozdé€leni volnych prostiedkti na komunikacni mix zalezi na moznostech spolecnosti a na

druhu produktii, které nabizi.

Primyslové podniky investuji vice do osobniho prodeje, zatimco podniky se spotfebnim
zbozim investuji vice do reklamy. Dalsim faktorem je faze Zivotniho cyklu vyrobku. Je
jasné, ze v pocatcich je potfeba investovat vice finan¢nich prostfedkii do propagace,
v dalSich fazich by se mély zacit penize vracet. Idealnim rozdélenim penéznich prostiedkt
je takové, pokud jedna investovand koruna do komunikace vynese vice nez jednu korunu

zisku. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 53)

Jahodova a Prikrylova (2010, s. 53-54) rozliSuji nasledujici tradi¢ni postupy pfi stanoveni

rozpoctu:

e podle moznosti podnikd,

e procentudlni ¢ast z obratu ¢i prodeje,

e na zaklad¢ pevné ¢astky na prodanou jednotku,
e sledovani konkuren¢ni komunikace,

e na zaklad¢ pfedem urcenych cilli komunikacni strategie.

Stejné¢ tak jako na rozmisténi financnich prostiedki zavisi na Casovém rozlozeni
komunikacniho planu. Jestlize propagacni kampan nesplnila svlij primédrni zdmér, mize to
byt chybou pravé Spatného nafasovani, v takovém piipadé se jedna o plytvani finanénimi

prostiedky.
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4 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu, tzv. ,,4P*“. Komunikace je jedinym
oddélitelnym nastrojem marketingového mixu. Pokud by chybéla jedna ze zbyvajicich
slozek (produkt, cena, distribuce), nebylo by mozné =zajistit provoz podniku. Bez
komunikace by se podniky teoreticky obesly, av§ak prakticky je to nemozné s ohledem na

narustajici konkurenci v rozmanitych odvétvich. (Zamazalova, 2009, s. 184)

Komunika¢ni systém se sklada z péti zakladnich ¢asti: z podpory prodeje, reklamy,
osobniho prodeje, public relations a pfimého marketingu. Karli¢ek a Kral (2011, s. 18)
navic uvadéji event (zazitkovy) marketing a sponzoring a on-line komunikaci. Jakakoliv
kombinace tvoii komunika¢ni mix spolecnosti bez ohledu na miru podilu. Komunikacni
strategie si urcuje firma sama, zavisi na moznostech spolecnosti a na tom, jakého cile chce

pii komunikaci dosahnout. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 155-156)

Nékteré formy komunika¢niho mixu dostavaji v novém kontextu nové vyznamy. Napiiklad
reklama ve sdélovacich prostfedcich je oznaCovéna jako inzerce, ale pokud se k reklamé
ptidaji naptiklad slevové kupdny, pak je chapana jako podpora prodeje. ,,Pravé presnéjsi
chapani vyznama a moznosti integrace jednotlivych nastrojii propagace v kontextu celé
akce je povazovan za podstatny pifinos soucasné integrované marketingové komunikace.*

(Foret, 2013, s. 350)

Jak jiz bylo feceno, komunikacni plan je sice oddélitelnou slozkou marketingového mixu,
ale prakticky je to nemozné. Kazdy podnik se snazi néjakym zpisobem sviij produkt
komunikovat smérem k zakaznikovi. Kazda skupina komunikacéniho mixu mé své
specifické nastroje. Tato kapitola pojednava o jednotlivych slozkdch marketingového

mixu.

4.1 Reklama

Hlavni vyhodou reklamy je schopnost informovat, piesvédcovat a ucinné piipominat
marketingové sdéleni prostfednictvim masovych médii. Reklama v sobé skryva dilezité
funkce, mezi které patii zvySovani povédomi o znacce, ovliviiovani postoju spotiebitelll ke
znacce, posileni image podniku ¢i znacky a zasazeni velkych segmenti. (Karlicek a Kral,

2011, s. 49)
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Jednim z nejzndméjSich modeld principu piesvédCovani a ovliviiovani zdkazniki pomoci
reklamy je model AIDA. Nézev je odvozen od pocatecnich pismen slov, kterd vyjadiuji

jednotlivé faze, kterymi potencialni zakaznik prochazi pti pisobeni reklamy:

e Attention — reklama ma vzbudit pozornost,
e Interest — reklama ma vyvolat zajem o produkt ¢i znacku,
e Desire — reklama ma podnitit pocit touhy po produktu ¢i znacce,

e Action — reklama ma vést k nakupu produktu ¢i znacky.
(Zamazalova et. al., 2010, s. 264)
Televizni reklama

Televizni reklama se fadi mezi nejstar§i dominantni médium, podle struktury nakladd na
reklamu patii mezi vrchni pficky (Labska, Tajtdkova a Foret, 2009, s. 45). To je vsak
podminéno vysokymi néklady na televizni reklamu. Donedavna reklama v televizi pattila
Kk nejrychleji rostoucimu médiu, dnes ji vSak za¢inaji dohanét nova média. Vyhodou média
jsou segmentacni kritéria. Diky kabelovym televizim existuji specializované kanaly
napiiklad hudebni, sportovni, regiondlni, atp., které na rozdil od televizi s celostatnim
pokrytim, nabizi moznost zaméfeni na danou skupinu zakaznikd. (Labska, Tajtavkova

a Foret, 2009, s. 45)

Kvili presycenosti televiznich médii reklamami vSak dochéazi k tomu, ze divdk v Case
reklam pfepind, odchéazi z mistnosti nebo jim nevénuje Zadnou pozornost. Dllezitou roli
marketéri je tedy vytvorit kreativni a efektivni marketingové sdéleni. (Karli¢ek a Kral,

2011, s 54)

Dtlezitym faktorem je také nacasovani reklamy, u TV se mluvi o tzv. prime time, jedna se
0 ¢as mezi 19. a 23. hodinou, kdy televizi sleduje nejvice divakt. (Karli¢ek a Kral, 2011, s.
52)

Rozhlasova reklama

Reklama je umisténa do rozhlasového vysilani pomoci reklamnich spotd. Nejvyssi
poslechovost je mezi 9. a 13. hodinou, v 19 hodin pak poslechovost klesa, protoze si lidé
zapinaji televize, u mladSich posluchac¢t klesa poslechovost az kolem 22. hodiny.
,Rozhlasova reklama muze tézit zejména z velké fragmentace rozhlasového trhu.
Prostiednictvim pestré sit€¢ radiovych stanic mohou marketéti velmi dobfe oslovovat

nejruzngjsi a relativné jasné vyhranéné cilové skupiny. Rozhlas umoziiuje zejména velmi
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dobré¢ cileni podle regionu. Vyznamné je také cileni podle zivotniho stylu
a demografickych faktori. Lidé si totiz vybiraji oblibenou rozhlasovou stanici podle svych
hudebnich preferenci, které se zivotnim stylem a demografickymi charakteristikami tzce
souvisi.“ Dalsi vyhoda spoc¢iva ve variabilnosti, zmény ve spotech byvaji Casto
jednoduché, levné arychlé. Nevyhodou je nemozné pouziti vizualnich nastroji
a Vv neposledni fad¢ fakt, ze se jednd o tzv. kulisu, poslucha¢i mu tedy ¢asto nevénuji
dostateCnou pozornost. Jmenované¢ médium se pouziva zejména jako podpirné médium
k posilovani image znac¢ky. Finan¢ni naro¢nost rozhlasové reklamy proti televiznimu spotu

je vice nez piijatelna. (Karli¢ek a Kral, 2011, s 55-57)
Printova reklama

Mezi tiskovou reklamu patii inzerce v novindch a ¢asopisech. U €asopist je vysoky stupeil
specializace a zaméfeni se na masové mnozstvi cilové skupiny zakaznikd, naproti tomu
noviny poskytuji celoplo$né zacileni, ale také regiondlni zacileni. Do Casopisti se navic

vvvvvvvvvvv

(Labska, Tajtakova, Foret, 2009, s. 48)
Venkovni reklama

Mezi outdoorovou reklamu patfi nespocet moznych prostfedki, 1ze jmenovat napiiklad
reklamni tabule, billboardy, megaboardy, vyvésni S§titky, citylight vitriny, reklamy na
dopravnich prostredcich, svételné reklamni panely atd. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s.
76). Vyhodou venkovni reklamy je pomérné neustalé opakované plisobeni na vetejnost,
ptesto nepiisobi na kolemjdouci ¢i kolemjedouci vtiravé. (Labska, Tajtdkova a Foret, 2009,
s. 60; Karlicek a Kral, 2011, s. 60) Pouziva se ptfedevSim ke sdéleni jednoduchych
myslenek, které je potfeba opakovat a pfipominat, napiiklad logo, slogan nebo nova
nabidka, hodi se také k budovani povédomi o produktech, prestize aimage znacky

(Jahodova a Prikrylova, 2010, s. 76).

Vyhodou venkovni reklamy je pomérné dobré regiondlni, ale 1 z4jmové zacileni. Kazda
venkovni reklama mé sva vlastni specifika, naptiklad billboardy mohou obsahovat jen
malé mnozstvi informaci, aby ho mohli kolemjdouci a kolemjedouci zachytit, uvadi se
doba 2 az 3 sekund. Jiné typy venkovni reklam naopak vyuzivaji toho, ze se cestujici nudi

napf. pti ¢ekani na autobus, vlak, letadlo atp. (Karlicek a Kral, 2011, s. 60)
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Letaky jsou specifickou formou komunikace, mohou se fadit mezi outdoorové i indoorové
reklamy, zalezi na umisténi. Jedna se o tiskovou formu reklamy, ktera informuje zédkazniky

0 produktech, respektive jeho vyhodach.

4.2 Osobni prodej

Osobni forma komunikace patfi mezi nejstar§i nastroje komunika¢niho mixu, ptesto, ze
rozvoj informacnich technologii je V neustdlém pokroku, udrzela si tato forma velky
vyznam 1pro soucasnou marketingovou komunikaci. Vyuzivani osobniho prodeje si
ziskala svou oblibenost diky pfimému kontaktu se zdkazniky, diky némuz ma firma
okamzitou zpétnou vazbu, navic lze uplatnit individualni komunikaci a sd€leni lze
pohotové ptizplsobit podle postoju zdkaznika. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149) ,,Vedle
komunika¢ni operativnosti a efektivnosti je u osobniho prodeje podstatna také komplexni
prezentace produktu, jeho predvedeni, dikladné nazorné a praktické seznameni zakaznika

s jeho pouzivanim a hlavné prednostmi.“ (Foret, 2013, s. 302)

Osobni prodej vSak skytd nékteré nevyhody, naptiklad v rdmci trhit B2C maji zékaznici
vuci pfimému oslovovani averzi, zatim co na trzich B2B je tato forma diky pfimém
oslovovani oblibend. DalS§i nevyhodou je pomémé dlouhodoby proces, protoZe uspéch
osobni komunikace se skryva ve vytvofeni dobrych vztahii. Ob¢& strany, obchodnik
| zakaznik, potiebuji k vytvofeni takovychto vztahl uréity ¢as. Obchodnik, aby zjistil
potieby a ptani zakaznika, a zdkaznik aby si byl schopen nabidku promyslet. Mezi dalsi
nevyhody patfi zaméfeni se na relativné maly pocet zadkaznikd nebo malych trznich
segmentll, nemozna kontrola nad obsahem sdéleni a v neposledni fad¢ vysoké jednotkové

naklady. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 150-151)

4.3 Direct marketing

,Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo
vice komunikaénich néstroji k efektivni reakci v libovolné lokalité. Zakaznik uz nemusi
chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim — na misto trvalého ¢i prechodného bydlisté

nebo na pracovisté. (Foret, 2013, s. 347)

Jahodova a Prikrylova (2010, s. 176) uvadi, ze direct mail, z hlediska finan¢ni naro¢nosti,
je pfijatelnou alternativou osobniho prodeje. Déale zmiinuji vyhodu ve flexibilité

pfedavaného sdéleni a jeho moznosti individudlnich zmén pifimo pro potieby zakaznika.
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Diky pftilezitosti umisténi i del$iho strukturovaného sdéleni se stava piesvéd¢ivou formou

komunikace. (Jahodova a Ptikrylova, s. 176)

Direct marketing pfedstavuje souhrn nastroji, které jsou vyuzivany pfimo a cilené na co
nejpresnéji vytyCeny segment. Diky rozvijejicim se vypocetni a technologické technice
roste vyuzivani pfimého marketingu. K direct marketingu se fadi tiSt€ény nebo elektronicky
direct mail, telemarketing, e-shopy ¢i jiné nakupy prostiednictvim internetu, katalogovy
prodej a teleshopping. Direct marketing lze rozliSit na adresny a neadresny. K neadresnym
formam patii prospektové letdky, katalogy a jiné tiskoviny, které jsou dorucovany do
postovnich schranek nebo rozdavany na jinych frekventovanych mistech. Adresnym direct
marketingem se rozumi takova komunikace, kde je mozné vytvaret a zasilat konkrétng;si
sdéleni urcené pro ptfesné¢ho adresata. Vyhodou direct marketingu je rychld obousmérna
komunikace mezi firmou a zakaznikem. Pro adresny direct marketing je dulezité precizni
a detailni zpracovani databaze zdkazniki. Vicekrat obdrzena stejnd zasilka nebo nevhodny
adresat kazi spole¢nosti reputaci, i kdyz to nemusi byt ¢asto ani chybou spole¢nosti, nybrz
outsourcingové spolecnosti. Nékdy mize direct komunikace pisobit na zdkaznika
nepiijemnym dojmem, bud’ proto, zZe se muze jevit jako plytvani materialem nebo ho muize

jinym zptsobem obtézovat. (Foret, 2013, s. 347-350)

Pro direct e-mailing plati ptisnéjsi legislativa nez pro direct mailing, uplatiiuje se zde
povinnost prokazatelnosti souhlasu adresata se zasilanim marketingového a obchodniho

sd€leni, tzv. opt in rezim (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 90).

4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje znamena souhrn pobidkovych a podplirnych nastroji zamétenych na
stimulaci rychlejSiho ¢i ndkupu daného vyrobku ¢i sluzby. Jedna se o podnét kratkodobého
charakteru zaméfeny na spotfebitele 1prodejni kandly. Mezi nastroje podpory
spotiebitelskych nékupti patfi vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, snizeni ceny,
vazany prodej, stojany na misté prodeje a predvadéci akce. K néstrojim podpory zamétené
na retailové odbératele patii sniZeni ceny, pfinos na reklamu a vystaveni, zbozi zdarma.

(Kotler a Keller, 2007, s. 624)

Podpora prodeje funguje nejlépe v tom pripade, kdyZz svou pobidkou ptitdhne zakazniky

konkurenénich firem a piesvéd¢i je, aby zménili znacku. (Kotler a Keller, 2007, s. 629)
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»Nastroje podpory prodeje ptedstavuji ptfidanou hodnotu, kterd jde nad ramec produktu
mezi produkty malé a kdy je obtizné odlisit se od konkurence pomoci znacky.* (Karlicek
a Kral, 2011, s. 97) Problémem na soucasném trhu je vSak konkuren¢ni prostredi, vSichni
se snazi pobizet zdkaznika k ndkupu nckterym ze stimull. Dusledkem toho je pak
neloajalnost kupujicich, protoze ti ¢asto méni znacky s ohledem na stimulaéni nastroje.

Tito zakaznici jsou oznacovani jako tzv. brand switchers (Karlicek a Kral, 2011, s 97).

Ne vzdy je vSak podpora prodeje pozitivni, nékteré nastroje, zvlasté¢ pokud nejsou spravné
voleny, mohou narusit dlouhodobou strategii znacky. V tomto smyslu se jedna ptredevs§im
0 nastroje snizovani cen produktu, u nékterych produkti mize nizka cena vyvolat

nediivéru a zdkaznici jej mohou povazovat za nekvalitni.

4.5 Public relations (PR)

Public relations vyjadiuje vztah k zainteresované vetejnosti (tzv. stakeholders), tyto vztahy
zahrnuji Sirokou $kalu programi pomahajicich ristu nebo ochranujicich image firmy ¢i
jednotlivych produktt. Zkrétka, ukolem pracovnikli PR je distribuovat informace klicovym

zakaznikiim, aby spole¢nost dostala dobrého jména na trhu. (Kotler a Keller, 2007, s. 632)

Public relations se pieklada jako ,,vztahy s vefejnosti®, cilem je vytvaret dobré vztahy,
porozuméni a divéru s kliCovymi osobami vetejnosti. V tomto piipadé lze vefejnost

definovat jako skupinu lidi s podobnym chovanim, zajmy a cili. (Foret, 2013, s. 307)
Foret (2013, s. 307) definuje tyto zdkladni kategorie klicovych skupin vetejnosti:

e vlastni pracovnici organizace,

e akcionafi a majitelé spolecnosti,

e finan¢ni skupiny, hlavné investofi,
e sd¢lovaci prostiedky, publicisté,

e mistni komunita,

e mistni pfedstavitel¢, zastupitelské organy a urady.

Jahodova a Prikrylova (2010, s. 106) definuji PR jako ,,fizenou obousmérnou komunikaci
urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy vefejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji
postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz
daného subjektu v oich vefejnosti“. Aktivity PR jsou nastroje komunikace smétujici

k podpoie produktu, ale i k celkové image a vnimani spole¢nosti. Nevyhodou je vSak velmi
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obtizna méfitelnost. Casto se vyuziva u nové zavedenych vyrobki, protoZe vefejnost 1épe
vnimd informace ze zpravodajskych médii. Ne vzdy je PR pozitivniho charakteru, protoze
nekdy vzniké nezavisle na zéklad¢ popudu spolecnosti prostfednictvim redakcnich ¢lanki.

(Jahodova a Piikrylova, 2010, s. 106-107)
Mezi hlavni ukoly PR oddéleni patfi:

e vztahy s tiskem,

e publicita produktu,

e komunikace mezi ¢leny jedné komunity,
e |obbing,

e poradenstvi.
(Kotler a Keller, 2007, s. 632)

Specifickym poslanim komunikace PR je lobbing, zaméfuje se na zatupovani, obhajovani
a prosazovani zajmu uréitych subjektd vici vefejnym organizacim. Mezi aktivity lobbingu
patii jednani se zdkonodarci, politiky nebo jinymi vladnimi ufedniky za u¢elem opatfeni
podpory, ovlivnéni vytvafeni a pfijimani zakond, pfipadné odstranéni legislativy.

(Jahodov4 a Piikrylova, 2010, s. 120)

»Zakladem je predavani pravdivych, ale bézné¢ mélo znamych odbornych informaci tém,
ktefi maji o této oblasti rozhodovat. Naopak v ramci lobbovani mohou mit vyrobci,
distributofi ¢i spotiebitelé zajem se doptedu dozveédét od politiktl, zdkonodarci ¢i redniki
0 ptipravovanych legislativnich opatienich, na néZ by se s pfedstthem mohli pfipravit,

pfipadné by se mohli pokusit ovlivnit jejich kone¢né znéni.* (Foret, 2003, s. 211)

4.6 Event marketing a sponzoring

Sponzoring a event marketing je nékterymi autory zafazovan mezi nastroje PR, jini je vSak

fadi do novych samostatnych ¢asti marketingového mixu.

Casto se pouziva jako marketingovy prostiedek pro zvySovani a budovani povédomi
0 znaCce ¢i produktu apodniceni zdjmu urcitého trzniho segmentu dany produkt
vyzkousSet, ale také prosttedku pro podporu cilli komunikace firmy, tedy zvySeni image

a povédomi o firmé. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 131)

Organizovani akci 1ze chapat ze dvou hledisek a to jako nastroj podpory prodeje nebo jako

prostiedek pro zvySeni publicity a pozornosti mezi verejnosti. (Foret, 2013, s. 310)
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»dponzoring se oznacuje situace, kdy firma ziskdvd moznost spojit svou firemni ¢i
produktovou znacku s vybranou akci organizovanou tieti stranou nebo se jménem vybrané
instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma tieti strané

finan¢ni nebo nefinancni podporu.* (Karlicek a Kral, 2011, s. 142)

Sponzoring byl difive zafazovan jako soucast reklamy, avSak kvili pfesycenosti klasickych
reklamnich sdé¢leni, klesa pozornost a plisobeni téchto aktivit na vefejnost. Diky tomuto se
sponzoring stal novou odnozi marketingového mixu, protoze sponzoring je soucasti urcité
udalosti ¢1 akce anavstévnik, respektive cClen cilové skupiny, nepochybné pfijima
marketingové sdéleni, protoze se akce ucastni nebo ji sleduje. (Jahodova a Prikrylova,

2010, s. 132)

4.7 On-line komunikace

Vzhledem K narGstajicimu vyuzivani internetu se on-line komunikace stala dalsi soucasti
komunika¢niho mixu. MozZnosti on-line komunikace podstatné ovliviuji jednotlivé
discipliny komunikace, jen snad s vyjimkou osobniho prodeje. Napiiklad direct mailing
stale Castéji nahrazuje e-mailing, pro podporu prodeje se vyuzivaji on-line soutéze ¢i
slevové a vérnostni akce. Diky Skale funkci je on-lin komunikace je Gizce spjata s ostatnimi
disciplinami komunikace. Touto interaktivni formou lze zavadét nové produktové
kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich produktech ¢i znackach, budovat image
a povest spolecnosti nebo komunikovat s kli¢ovymi skupinami. Stale Castéjsi je také uZiti

internetového prostiedi pro piimy prode;j. (Karlick a Kral, 2011, s. 171)

»Elektronicka marketingova komunikace pfindsi nové moZznosti jak velkym, tak malym
firmam. Pfedné snizuje naklady na prodej i propagaci. Zrychluje a rozsifuje komunikacni
moznosti, predev§im formou vzajemného spojeni, ale hlavné vede k vytvafeni trvalych
vztahl a vazeb mezi prodejcem a zakaznikem k uspokojeni individualnich pfani a potieb.*
(Foret, 2013, s. 354)

Webové stranky predstavuji zdkladnu, na kterou odkazuje stdle vice komunikac¢nich
nastroju, at’ uz se jedna o on-line nebo klasické prostiedi. Webové stranky lze zatadit do
vice forem komunikac¢niho mixu. Mlzou byt povaZzovany za reklamni néstroj, protoze
velka ¢ast webovych prezentaci slouzi k posileni image zna¢ky a spoleénosti. Casto se
stavaji nastrojem PR, protoZe poskytuji spojeni s klicovymi skupinami nebo mohou byt

vyuzity pro piimy prodej jako ndstroj direct marketingu. Dilezité je, aby informace na
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internetu poskytovaly aktudlni tdaje, pfipadné produkty. Zastaral¢ informace zdkaznika
odradi, naopak v pfipad¢ aktualizace a ptidavani zajimavého obsahu spolecnost docili
opakovaného prohlizeni navstévnikem. Nejenze informace musi byt aktudlni a pravdivé,
ale také presvédCivé alogicky provazané, aby spolecnost docilila komunikacnich cilt.
Dalsi nutnosti webovych stranek je snadna vyhledatelnost. Prohlizece fadi webové odkazy
hierarchicky podle relevantnosti. V této souvislosti majitelé webovych stranek pouzivaji
techniky, kterymi se snazi dostat na pfedni mista odkazii, to je oznaCovéano jako
optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, tzv. SEO (search engine optimization).
(Karlicek a Kral, 2011, s. 172-175)

Dalsi cestou on-line komunikace jsou socidlni média. Ty Ize definovat jako ,,oteviené
interaktivni on-line aplikace, které podporuji vznik neformdlnich siti. Uzivatelé
prostfednictvim siti vyjadiuji své nazory, zkuSenosti, zazitky, sdileji videa, hudbu c¢i
fotografie. Mezi tato média patfi: socialni sit¢, blogy, diskuzni fora a jiné komunity.

(Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 183)

Vyuziti téchto prostiedkil je v marketingu pomérn€ novou moznosti, ptresto je dalezité, aby

se firmy do téchto kanali angazovaly.



Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

5 PROFIL SPOLECNOSTI

Spole¢nost byla Leon ORTHOSHOES s.r.0. zapsana do obchodniho rejstiiku v listopadu
roku 2012, ale historie je mnohem delsi, nebot’ v prub&hu jeji existence zménila nazev
a statut na spolecnost s ru¢enim omezenim. Pivodnim subjektem byla spolecnost Leos
Duda-Leon Shoes, ktera se datuje do roku 1999. Jak jiz nazev napovida, jednalo se
0 podnikani na zaklad¢é zivnostenského opravnéni. Kofeny vzniku jsou vSak o dva roky
star$i, sahaji do roku 1997, kdy vznikla Zivnost v pfedmétu podnikani vyroby a opravy

obuvi.

Aktudlni jsou oba druhy podnikani, jak spoleCnost srucenim omezenym Leon

ORTHOSHOES s.r.0., tak Zivnost Leo§ Duda — Leon Shoes.

Zakladni udaje

Nasledujici tdaje jsou Cerpany z Obchodniho rejstiiku a Sbirky listin:
Obchodni firma: Leon ORTHOSHOES s.r.0.

Adresa sidla: Obeciny XIII 3985, 760 01 Zlin

Adresa provozovny: Holesovska 406, Areal MAVA, 763 16 Frystak
Identifikacni ¢islo: 29375541

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Portfolio spole¢nosti

Firma Leon ORTHOSHOES se zabyva vyrobou i prodejem ortopedické a zdravotni obuvi.
Nabizi rizné druhy jak damské, panské, tak détské obuvi. V nabidce jsou boty sandalového
typu, pantoflového typu a obuv s uzavienou Spici znacky Leon Shoes®. U jmenovanych
typti obuvi je pouzita korkova stélka vyrabénd v rezii podniku. Nabidku dale tvofi
celoro¢ni uzaviena obuv znacky ORTHO Line® a ortopedicka stélka Leon Fit®. Nabizena
obuv prosla testovanim a ziskala certifikaci CSN EN ISO 20347 Institutem pro testovani

a certifikaci, a.s. Hlavnim pfedmétem podnikéni je navrhovat, vyrabét a nasledné prodavat

! Déle jen Leon ORTHOSHOES.
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zdravotni obuv s ortopedickym pisobenim pro spravnou stavbu chodidel a nohou.
Koncepci tvoii maloobchodni a velkoobchodni ¢innost, velkoobchodni vSak ve znacné
mife pievazuje nad maloobchodni c¢innosti. SpoleCnost se vyznaCuje vyrobou na
objednavku, moznosti individualnich uprav, specifickymi zakdzkami. V nabidce je Siroka
Skala modeld a barevného provedeni usni, ramki, pode$vi, spon apod. Pouzité materidly
jsou piedevsim piirodniho piivodu. Anatomicky tvarovana stélka, vyrabéna v rezii podniku
byla vyvijena ve spolupraci s odborniky a specialisty z oblasti zdravého obouvani
a ortopedie. Obuv je vyrobena v ramci spolecnosti, pii vyuziti velké ¢asti ruéni prace
a pouzivani modernich vyrobnich technologickych postupl. Mezi stézejni partnery
spoléenosti patii Ceskd obuvnicka a kozed&lna asociace, Ceska pediatricka spole&nost,

zdravotnické zatizeni Columna centrum. (Leon Shoes, ©2011)

5.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je hlavni platformou pro vSechny podniky, at’ uz se jedna o podniky
nabizejici vyrobky ¢i sluzby. Je dilezité specifikovat jednotlivé ¢asti marketingového
mixu, aby spolecnosti mohly vytvafet riiznd opatfeni. Nabidka, respektive ndstroje

marketingového mixu je upravovana podle cilovych trhi.

Produktovy mix

Spole¢nost Leon ORTHOSHOES ve své produktové fadé nabizi nasledujici Sitku:
e [Leon Shoes® - zdravotni a ortopedicka obuv,
e Leon Fit® - ortopedicka vkladaci stélka,
e ORTHO Line® — komfortni ortopedicka obuv vhodna také pro diabetiky.

Produktova fada Leon Shoes® je zastoupena damskymi, panskymi i détskymi modely,

jejich konzistence a hloubka je znazornéna na obrazku 4.

Délka produktového mixu je prodluzovana nejen hloubkou jednotlivych vyrobkovych tad,
ale také moZnosti vyroby obuvi so0zdobnym rdmkem ¢i antibakteridlni nebo

antimikrobialni Gprave.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle webu spole¢nosti Leon Shoes, ©2011)

Obrdazek 4 Portfolio produktové rady Leon Shoes®

Rada Leon Fit® nabizi ortopedickou vkladaci stélku se specialni textilni antibakterialni
upravou. Je vyvinuta tak, aby zajistila maximalni komfort a pohodli pfi dlouhodobém
stani, chizi ¢i fyzické aktivité. Eliminuje problémy, které vznikaji pfedevSim u pacientt
s cukrovkou, jako jsou cévni a neuropatické potize. Je vhodna do vychazkové, sportovni,
turistické obuvi a diky svym tepeln¢ izolacnim vlastnostem také do zimni obuvi. V nabidce
je nasledujici rozsah: ddmské velikosti od 36 do 43, panské velikosti od 39 do 48

evropského ¢islovani.

Nova série vyrobkt ORTHO Line® byla uvedena v prvnim ¢tvrtleti roku 2013. Jde o obuv
zhotovenou z piirodni usné, textilie s PU pénou, antibakterialni upravou a odpruzenou
protiskluznou podesvi. U této obuvi je pouzivana vyhradné stélka Leon Fit®, tudiz na fadu
ORTHO Line® ptenasi spoustu vyhod. Obuv nabizi optimalni prostor pro nohy
a zabraiiuje tak moznym otlakiim. Diky specidlnim funkénim §viim je snizovano riziko
poranéni nohou. Proto jsou boty vhodné také pro diabetiky, u nichz pfti jakémkoliv malém
pouzitymi mékkymi usiiovymi materidly, které se umoznuji piizplisobeni obuvi noze.
Podesev s protiskluznym charakterem a idealni vySkou podpatku efektivné tlumi narazy pfi
chuizi, respektive pii doSlapu. Antibakteridlni Gprava a tvar obuvi pro podporu stabilni

chiize jsou samoziejmosti. (Interni materialy spole¢nosti Leon ORTHOSHOES, [2014])
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Veskeré produkty spolecnosti vyhradné odpovidaji mottu firmy, které zni: ,,Zdravé
obouvéni a pohodlna chlize*. Zakaznik tedy kupuje hlavné tyto slibované vyhody. Mimo
vysokou kvalitu pouzivanych materiald vlastni produkt tvoii také fakt, ze se jedna
0 vyhradn¢ ceskou vyrobu s Cestnou certifikaci. Spolecnost ziskala také opravnéni
oznadovat své produkty znamkou Cesky produkt. Rozsiteny produkt tvoii sluzby jako je
napiiklad diagnostické a poradenské sluzby ¢i moznosti vyroby nekonfekéni obuvi podle
prani zakaznika.

Cenovy mix

Ceny jsou sestavovany nakladovou metodou. Diky Sirokym moznostem specidlni Gipravy
U obou typt obuvi je cena pomérné promenliva, jedna se tedy o viceslozkové stanovovani
ceny. Pfiplatky jsou Uctovany predevSim pii Upravé nad rdmec nabizenych modeld, jde
napiiklad o pfidani klinu, ozdobného ramku, antibakteridlni Gpravu, ptidani ozdobnych
vzoru nebo také velikostni prizpisobeni jednotlivych pilpari.

Distribu¢ni mix

Spolec¢nost se v soucasné dob¢ neorientuje majoritné na konecného zakaznika, distribu¢ni
systém je tedy prizplisoben predevsim prostiednikiim, respektive diléim prodejctim. Ti si
zbozi v drtivé vétsing nechavaji zasilat prostiednictvim sluzeb Ceské posty, ostatni si jej
sami vyzvedavaji v sidle spole¢nosti. Vlastni distribucni systém ve firm¢ tedy neni
propracovan. Stavajici okruh koneénych zakaznikt, ktefi jsou informovani o existenci
spolecnosti, si mohou zboZi objednat pomoci emailové ¢i telefonické objednavky

anasledné si jej vyzvednout v misté provozovny, ¢i obdobné jako prostifednici, nechat si
jej zaslat kuryrnimi sluzbami.

Komunika¢ni mix

V soucasné dobé komunikacéni systém zacileny na konec¢ného spotiebitele neni vhodné
zpracovan, protoze se firma zabyva zejména prodejem v oblasti primyslového trhu, tedy

trhu B2B. V kapitole 11 je zpracovan navrh komunikaéniho planu zaméteny pravé na

spotiebni trh.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

6 CILE SPOLECNOSTI A CILOVE SKUPINY

Pted zacatkem kazdého marketingového Setfeni, analyzy, doporuceni ¢i navrhu je potieba
identifikovat cilové skupiny a stanovit cile podniku, které musi byt v souladu se strategii

spole¢nosti.

6.1 Cile spole¢nosti

Vypracovani komunika¢niho zaméru predchéazi stanoveni konkrétnich cili a vymezeni
klicovych skupin zakaznikl, na které bude komunikace orientovana. Firma ma urceny

primarni a sekundérni cile, kterych chce dosahnout.

Primarni cile

Kli¢ovym cilem je zvyseni prodeje nejmladsi znacky ORTHO Line®. Pro spolecnost by to
znamenalo vyssi pfidanou hodnotu nez u vyrobkl z fady Leon Fit® nebo Leon SHOES®.
Celkovy planovany obrat této obuvi je 4 800 parh za rok, coz ve finan¢nim vyjadieni

znamena asi K¢ 4 800 000,--. Podil prodeje ve spottebitelské sféfe je podle hrubych planii

stanoven na 125 part za mésic, tedy 1 500 paru za rok.

Stanoveny rozpocet pro spotiebitelské trhy na marketingové aktivity by nemél pfesdhnout
¢astku K¢ 90 000,--. Je zapotiebi, aby se propagace soustied’ovala zejména na novou obuv

ORTHO Line®.

Neméné vyznamnym cilem je doprodej skladovych zdsob. MnozZstvi parti je proménlivé
kvili mnozstvi nespravné zvolené velikosti, reklamaci a nezaplacené objednavky.

Ptiblizny zlstatek obuvi se pohybuje v rozmezi 200 az 250 part.
Sekundarni cile

Mezi dlouhodobé cile spolecnosti patii otevieni vlastni podnikové prodejny, proto je
nezbytné dostat se do podvédomi potencidlnich zakaznikl ve Zlinském kraji a ziskat stalou
klientelu. Ptesto, ze je tento cil dlouhodobého charakteru, musi byt pfizplisobeno také
kratkodobé planovani. V tomto piipadé to znamena zaméteni se na zakaznika a jeho
potieby.

Ziskani zakaznikl je pomérné jednoduché, ale dosazeni jejich spokojenosti a loajality je
nelehkou ulohou pro vSechny podniky. Soucasnym 1 budoucim zamérem spolecnosti Leon

ORTHOSHOES je docilit opakovanych prodeji svym zakaznikiim.
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6.2 Cilové skupiny

Prevazna cast zakazniki je tvotfena distribu¢nimi meziclanky, tato prace je vSak zaméiena
na proniknuti na trhu kone¢nych spottebiteli, je tedy nezbytné tyto zakazniky podrobné&;ji

identifikovat.

Pro lepsi zacileni jsou jednotlivé skupiny zdkaznikli rozdéleny do dvou segmentd,
kategorizace byla vybrana podle hlavnich vyrobkovych ftad spoleCnosti Leon
ORTHOSHOES. Oba segmenty jsou dale fazeny podle priorit poptavky zakaznikii. Cilova
skupiny pro stélku Leon Fit® neni stanovena. Stélku lze koupit samostatné, je vSak
primarn¢ uréena pro produkty ORTHO Line®, proto je komunikace pro tuto oblast témét

zbytecna.

6.2.1 Cilové skupiny pro obuv Leon SHOES®

(A) Zeny nad 25 let

Zeny jsou vétsinou hlavnim inicidtorem nakupd pro svou rodinu, pfedeviim pro své déti.
V jejich z4jmu je kupovat to, co podpofii jejich zdravy rast a nebude zpusobovat zadné
zdravotni problémy. Prave proto je dilezité pfi komunikaci s maminkami dbat na prevenci
zdravého obouvani déti. Vek u déti ¢i mladistvych nehraje pfili§ roli, protoze zdravé
obouvani je dulezité v kazdém véku, ovSem teenageti a mladistvi jsou zainteresovani vice
0 modu nez o zdravi. Samotné déti nejsou zdkaznikem, nybrz spotiebitelem. Spolecnost
nabizi détskou obuv ve velikostech 30 — 34, coz odpovida détem piiblizné ve v€ku od 6 do
11 let. V nasledujici tabulce je mozné vidét pocet déti podle véku a pohlavi zijicich ve
Zlinském kraji.

Struktura déti podle véku a pohlavi ve Zlinském kraji

Vék Chlapci Divky Celkem
6 2916 2811 5727
7 2735 2 556 5291
8 2724 2518 5242
9 2677 2 557 5234
10 2 648 2571 5219
11 2788 2474 5262

Zdroj: vlastni zpracovani podle udaji CSU

Tabulka 3 Struktura deti podle véku a pohlavi
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Deformity nohou jsou u Zen castéjsi, pfi¢iny mohou byt bud’ vrozené, nebo ziskané.
zeny, pro které je bézné Casté nosSeni vysokych podpatkil, je vhodné pfezouvani obuvi, aby
si noha mohla odpocinout, naptiklad doma nebo v praci. Na tyto skute¢nosti by mél byt

bréan zietel pti komunikovani s touto skupinou zakaznikd.
(B) Lidé s deformitami nohou ¢i se zaijmem o zdravé obouvani v libovolném véku

K deformacim nohou dochazi pfedevsim z nekvalitni a Spatn€ zvolené obuvi, napft. pfilis
kratka, uzka, SpiCata, ale také pfili§ Siroka bota, v niz noha klouze smérem ke Spicce.
Plochym nohou, vybo¢enym malicktim, Spatné stavbé chodidla a jinym onemocnéni nohou

se da predchazet prave spravnym obouvanim.
(C)Lidé, pracujici ve stoje v libovolném véku

Dlouhé¢ stani na nohou (popf. chiize) je velmi naméhava, zatézuje klouby, mlze zatéZovat
klouby, zptisobovat bolesti kloubii, kolen apod. Pravé pro ty, kteti chtéji komplikacim

Z kazdodenni pracovni zatéze predejit, jsou vyvinuty boty Leon Shoes®.

6.2.2 Cilové skupiny pro obuv ORTHO Line®
(A) Diabetici

Specifickou skupinou jsou diabetici, obuv je vytvotena tak, aby komfortu dostali take lidé
S potizemi nohou, které jsou zpusobeny cukrovkovym onemocnénim. Jedna se o skupinu
diabetikti, kteti maji z4jem potlacit nebo zamezit moznym komplikacim nohou. Na véku

u této skupiny pfili§ nezélezi, jde pfedevsim o stddium komplikace nohou jednotlivci.

(B) Osoby s deformacemi nebo nezvyklou stavbou dolnich koncetin (Zeny nad 40

let, muzi nad 35 let)

Obuv je sestavena tak, aby komfortu dostali i lidé s ortopedickymi problémy, deformitami
prsti, zékaznici s Sirokou nohou, vysokym nartem, osoby trpici otékdnim koncetin, ale také
lidé, ktefi potiebuji rozdilné velikosti jednotlivého pulparu. Praveé lidé s témito vadami se

stavaji potencialnimi zédkazniky.
(C) Seniofi (Zeny a muZi nad 60 let)

Star$i lidé by kvili potizim s chizi méli dbat na spravné a zdravé obouvani. Jedna se
0 skupinu zdkaznikli, kterym neni lhostejné jejich zdravi amaji zdjem o maximalné

pohodlnou chitizi v ramci jejich pohybovych moznosti.
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Aby obuv dostdla komfortnim pozadavkiim, je nutné, aby ji zdkaznik osobné vyzkousel.
Tedy nespoléhal jen na deklarované konfek¢ni velikosti. Proto se hlavnimi potencidlnimi
zékazniky stavaji obyvatelé Zlinského kraje. Pocet obyvatel rozdélenych podle véku

a pohlavi je vypracovan v grafu 1.
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Graf 1 Vékova a genderova struktura obyvatel Zlinského kraje
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7 PESTANALYZA

Existuje nespocet vné&jSich faktor, které ovliviluji chovani spolecnosti, tudiz
I marketingovou komunikaci. Proto je potfeba se na tyto faktory zamétit a sledovat jejich
zmény. Tyto faktory mohou mit vliv na budouci ¢innost spolecnosti, at’ uz se jedna
0 marketingové planovéani, vymezeni cili nebo uréeni marketingovych strategii. PEST
analyza zahrnuje faktory vnéjsiho okoli, které sice nelze ovlivnit, ale odhadovat je nebo

zménit budouci zadmeéry.

7.1 Politické faktory

Jednou za mésic jsou poradany poradny v oblasti péce o nohy v prostorach Magistratu
meésta Zlina. Akce se kona diky dotacni a prostorové podpote statutdrniho mésta Zlin. Tato
politika napomaha rozvoji podniku a moznosti §ifeni vyznamu zdravého a spravného

obouvani.

Spole¢nost Leon ORTHOSHOES vyrabi zdravotni, ortopedickou a pracovni obuv, ktera je

regulovana legislativnimi ptredpisy.
Zikony a smérnice upravujici ortopedickou a zdravotni obuv:

e zikon ¢. 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobki,

e zikon €. 59/1998 Sb., o odpovédnosti za Skodu zplisobenou vadou vyrobku,

e zékon ¢. 350/2011 Sh., 0 chemickych latkach a chemickych ptipravcich,

e nafizeni vlady ¢. 21/2003 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na osobni
ochranné prostiedky, je provadécim predpisem k zdkonu ¢&. 22/1997 Sb.
0 technickych poZadavcich na vyrobky.

e zakon ¢. 258/2000 Sh., 0 ochrané vetejného zdravi,

e zikon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele,

e zakon ¢&. 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekei,

e zakon €. 123/2000 Sb., o zdravotnickych prostiedcich,

e zikon ¢. 350/2011 Sb. o chemickych latkach a chemickych smésich a 0 zméné
nckterych zakon,

e narfizeni ES 1907/2006, tzv. REACH.

(UNMZ, ©2013)
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Obecné zakony pro vSechny podnikatele:

e zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,

e Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z pfijmi a ve znéni pozd¢jSich predpist,

e Zakon ¢. 235/2004 Sb. o dani z ptidané hodnoty a ve znéni pozdéjsich piedpisi,
e zakon ¢. 101/2001 Sb., 0 ochran¢ osobnich udaju,

zakon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace.

7.2 Ekonomické faktory

Hruby doméci produkt je zdsadnim ukazatelem pro ekonomicky vyvoj. Ke Ctvrtému
¢tvrtleti roku 2013 tvofil celorepublikovy narast hrubého domaciho produktu 1,3 %. Pro
zajimavost, posledni makroekonomické udaje Krajské spravy Ceského statistického tfadu
ve Zlin¢ vykazuji vySi hrubého doméciho produktu 189 577 milionii korun, coz

piedstavuje oproti roku 2011 jednoprocentni narist. Tyto Gdaje se vztahuji k roku 2012,

Podle udajii Ceského statistického ufadu se v tnoru ani v lednu 2014 se mira meziro¢ni
inflace nezménila, cenova hladina se zvysila o pouhé dvé desetiny procenta. Ceny komodit
ve spotiebnim kosi se zvysily také o dvé desetiny procenta, ale mezi zboZi jejichZ cena se

snizila, patii odévy a obuv.

Vyvoj inflace a HDP 2003-2013

Rok Pﬁ‘;ﬁ;ggavn%ra HDP v %
2003 0,10 3,77
2004 2,80 4,74
2005 1,90 6,75
2006 2,50 7.02
2007 2,80 5,74
2008 6,30 3,10
2009 1,00 Z451
2010 1,50 247
2011 1,90 182
2012 3,30 11,02
2013 1,40 1.30

Zdroj: vlastni zpracovani dle udaji CSU

Tabulka 4 Vyvoj inflace a HDP
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Vyvoj priumeérné miry inflace a HDP
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Zdroj: vlastni zpracovani dle udajit CSU

Graf 2 Vyvoj priimérné miry inflace a HDP

Vzhledem k tomu, Ze jsou pouzivany svrchni materialy italského ptvodu, vyvoj ménového
kurzu je zdsadnim faktorem. Nep#ijemny dopad pro firmu znamenala intervence Ceské
narodni banky z unora 2014 oslabeni koruny vii¢i euru. Na druhou stranu, tento zasah
eliminuje nejistotu v kursovém vyvoji. Tato intervence s sebou vSak piinasi také nové

pfrilezitosti, jednak mozné navySeni poptavky po Ceskych vyrobcich ze zahranici.

Vyvoj kurzu eura
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Zdroj: vlastni zpracovani dle udaji CSU

Graf 3 Vyvoj kurzu eura



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

7.3 Socialné-kulturni faktory

Klicovymi zakazniky pro fadu ORTHO Line® jsou lidé postizenych cukrovkovym

onemocnénim. Jak je vidét z grafu 4, trend poctu lidi postizeni diabetem je naristajici.

Vyvoj diabetikll v letech 1992-2012 podle

pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani dle udajt CSU

Graf 4 Vyvoj diabetikii v letech 1992-2012 podle pohlavi

DalSimi potencidlnimi zdkazniky pro tuto obuv jsou lidé v poproduktivnim veku. Jejich
migrace neni jiz tak intenzivni, proto by se propagace a prodej této obuvi mél soustied’ovat

zejména ve Zlinském kraji.

Migraénim saldem se rozumi rozdil mezi poétem pfistéhovanych a odstéhovanych. Udaje
v grafu 5 jsou z Ceského statistického tfadu a vybrana jsou pouze tdaje o migraci od véku

nad 65 let ve Zlinském kraji.

Je obecné znadmo, Ze svySSi urovni vzdélanosti se poji vysSi Grovni piijmi. Vyssi
vzdélanost zvySuje také poptavku po kvalitnéjSim zbozi a veétSim mnoZzstvi informaci.
Proto je zminéné hledisko pro firmu podstatné, protoze podle pracovnikd firmy je obecné
v Ceské republice nedostate¢na informovanost o dileZitosti a vyznamu kvalitniho

zdravého obouvéni. Graf 6 zobrazuje vzdélani v Ceské republice podle véku a pohlavi.
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Migracni struktura obyvatel nad 65 let
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Zdroj: vlastni zpracovani dle udajt CSU

Graf 5 Migracni struktura obyvatel nad 65 let ve Zlinském kraji

Vzdélani celé populace podle véku v roce 2012
(Struktura podle drovné vzdélani) (Zdroj: VSPS)
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Zdroj: CSU, ©2014

Graf 6 Vzdelani celkové populace dle véku v roce 2012
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7.4 Technologické a technické faktory

Mezi stézejni technologické faktory patii internet. Mimo jiné zptusoby nakupu, si zdkaznik
V soucasné dob¢é mize vybrat a objednat vyrobky prostiednictvim internetu. Mira pouziti
internetu se masové $ifi. Nize uvedeny graf 7 znazoriiuje pocet uzivateli internetové
populace arealné populace podle vékovych kategorii. Nejcetnéjsi veékovou skupinou
internetovych uzivatelt je ve véku od 35 do 44 let, s rostoucim vékem vSak pocet uzivatelt

internetu klesa.

Nartstajici je také zajem uzivatelii o internetové obchodovani, tedy oblast e-commerce.

Firma by m¢la na zminény trend reagovat.

Internetova a realna populace podle véku,

unor 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani dle SPIR

Graf 7 Internetova a redlna populace podle véku, uinor 2013

7.5 Environmentalni faktory

Témét pii jakékoliv vyrobni a zpracovatelské cinnosti vznikaji odpady, které maji
negativni dopady na zivotni prosttedi. Odpady z vyroby zdravotni a ortopedické obuvi jsou
pfevazné piirodniho piivodu, proto maji na zivotni prostfedi minimalni vliv. Pfesto jsou
tyto odpady ve zna¢né mife vyuzity k dal§Simu zpracovani, at’ uz se jedna o zpracovani

V ramci firmy nebo externi zpracovani.
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8 SWOT ANALYZA

8.1 Analyza OT

Vnéjsi faktory OT
Ptilezitosti Hrozby
e narist deformity nohou e konkurence
e nardst poc¢tu diabetikil e nezajem obyvatel
e podpora ze strany pojisStoven e narlst cen materiala
e moda, design e nedostatek obuvnickych odbornik
e zmeéna podminek zafazeni mezi
zdravotnické potieby

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 Vycet faktorii OT analyzy

Zasadni prilezitosti je porozuméni obcanli podstaty zdravého obouvani a jejich nartstajici
zajem o zdravotni obuv. Jak jiz bylo feceno, obuv je vhodna pro vSechny, at’ uz pro lidi
s deformacemi ¢i jinymi problémy nohou nebo pro lidi, kteti maji z4jem o to pfedchazet
témto problémim praveé prevenci spravného obouvani. Na druhou stranu se muize stat, ze

lidé budou k funkci obuvi skeptiéti.

V poslednich deseti letech je pocet diabetikii nartstajici, ato jak uzen, tak u muza.
uzaviené boty, které jsou vhodné pravé pro osoby postizené diabetem (diabetes mellitus).
Je na misté si uvédomit, ze cukrovka je vazné onemocnéni, které s sebou piinasi spoustu
komplikaci mj. tzv. diabetickou nohu. DalS§im paradoxnim pfinosem je eventudlni narist

deformity nohou v Ceské republice.

Z toho diivodu by byl vhodny zajem pojistoven, které by podporovaly ty, pro které je

opodstatnéné noSeni zdravotni nebo ortopedické obuvi ze zdravotnich divoda.
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Pfed podanim zadosti o zatazeni do ¢iselniku pojistoven musi vyrobky projit certifikaci
a klinickymi zkouSkami. Spole¢nost Len ORTHOSHOES neustale usiluje o to, vyhovét
uvedenym pozadavkim a realizovat je. Pro registraci mezi vyrobce diabetické obuvi

(zdravotnickych prostifedki) je nasledujici postup:

e registrace vyrobce zdravotnickych prostiedkii u Ministerstva zdravotnictvi,

e provedeni klinickych zkouSek diabetické obuvi,

e provedeni laboratornich zkousek akreditovanou laboratofi a certifikace obuvi podle
CSN 79 5600,

e vydani ES Prohlaseni o shod¢ (tzn., ze vyrobek je v souladu s pfedpisy a normami),

e registrace zdravotniho prostfedku u Ministerstva zdravotnictvi,

e zafazeni zdravotniho prostfedku do ciselniku VZP, stanoveni maximalnich cen
a vyse thrady podle tthradové vyhlasky,

e uvedeni zdravotniho prostfedku na trh.
(Interni materialy spole¢nosti Leon Shoes, [2011])
Rizikem mohou byt zmény podminek pro zafazeni obuvi mezi zdravotni prostiedky.

V dobe¢ rostouci konkurence ve v§ech odvétvich je nutné uvédomit si své postaveni na trhu.
Leon ORTHOSHOES®, s ptihlédnutim k cenam obuvi, patii mezi $picku na daném trhu.
Ne kazdy je ochoten a schopen investovat vétsi mnozstvi svych finan¢nich prostiedkd do
obuvi kvili empatii k pfednim vlastnostem a funkénostem. Ceny jsou vSak opodstatnéné
vysokou kvalitou a komfortem. Na zakladé cenové strategie (podle sledovani spolecnosti)
byla vymezena tato konkurence, ktera je zobrazena v tabulce 6. Tabulka znazoriuje
pfistupné informace z webovych stranek podnikil. Z tabulky je mozZzné sledovat, Ze
konkurence Tipa Boty, Orto plus a Medistyle jsou soustiedovany na Moravé, Orto plus
a Medistyle maji vlastni podnikovou prodejnu, ale jako jedina Orto plus ma svij e-shop
aprodejni sit’ ve Zling. Tim se zvySuje moznost uplatnéni vlastni podnikové prodejny
spolecnosti Leon ORTHOSHOES. Pfi distribuci pomoci prostfednikii se cena obuvi
zpravidla zvySuje, hrozi tedy, ze si tato konkurence otevie vlastni prodejny a tim se ceny

stanou nizsi. Proto je potieba pocitat i S touto variantou.
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Konkurence a jeji hlavni ptisobnost

Konkurence Sidlo v CR Prodejna | E-shop
Berkemann* | Drahenice ano ano
Varomed* | Kdyné ano ne
Jasny.cz Velké Ptitocno ne ano
Tipa Boty Trebic ne ne
Ortho plus | Valasské Klobouky ano ano
Medistyle Nedachlebice ano ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Tabulka 6 Konkurence a jeji hlavni piisobnost

* Jedna se o némecké korporace s pobockou v CR.

Negativnim faktorem je mala informovanost nebo nezajem obyvatelstva v oblasti zdravého

obouvani. Lidé ¢asto nakupuji obuv pouze podle vzhledu ¢i ceny a neuvédomuji si mozné

nasledky z nekvalitni a nepohodIné obuvi. O téma zdravého obouvéni se zacinaji zajimat

az v dobé¢, kdy je postihne né&jaky problém nebo na zakladé doporuceni 1€katre. Tento jev

firma muze obratit v ptilezitost a zaCit vice komunikovat o prevenci této problematice.

Napftiklad prostfednictvim Facebooku, coz je nejméné finanné naro¢né vychodisko.

Diky tomu, ze je obuv zvelké ¢asti vyrabéna rucné, je potieba zaméstnavat zrucné

a schopné pracovniky. Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢ v ramci Fakulty multimedidlnich

komunikaci otevird obor Design obuvi jak pro bakalaiské, tak pro magisterské studium. To

je velkou prilezitosti pro ziskdni mladych kreativnich lidi, ktefi se v femeslu obuvnictvi

orientuji.
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8.2 Analyza SW

Vnitini faktory SW

Silné stranky Slabé stranky

e vysoce kvalitni obuv z pfirodnich e cena

materialt
e poveédomi o znacce a firmé

e udéleni znacky Cesky vyrobek
e rozsah spotiebitelskych odbératelt

e zaméfeni na zdravi
e inovace, design

e zkuSenosti na veletrzich
e prezentace webovych stranek

e portfolio produkti
e aktivita na facebookovém profilu

e inovace, design
e doba plisobeni na trhu
¢ individudlni Gpravy

e dlouhodobé zkuSenosti

e obuvnicka historie mésta

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7 Vycet faktori SW analyzy

Predni vlastnosti ortopedické a zdravotni obuvi spolecnosti Leon ORTHOSHOES je jeji
kvalita. Ta je déna anatomicky tvarovanou korkovou stélkou, ktera je vyvinuta ve
spolupraci s odborniky z oblasti ortopedie a podiatrie. Obuv je vyrabéna rucni praci a za
pouziti modernich technologickych vyrobnich postupii. U produkce obuvi je pouzit
vyhradn¢ ptirodni material a to korek a usen. Leon ORTHOSHOES je veden u Nada¢niho
fondu Cesky vyrobek, coZ spole¢nost opraviiuje pouzivat znadku Cesky vyrobek® pro
firemni 1 vyrobkovou propagaci. Tato licence miize pozitivné ovlivnit potencialni zajemce.
»Zdravé obouvani, pohodina chiize* to je jedno z poslani firmy. Zdravotni obuv podporuje

spravné drzeni téla, redukuje zatéz kloubt, snizuje bolest v kolenou, tlumi razy pti chiizi
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a poskytuje optimalni podporu nozni klenby (LeonShoes, ©2011). Vyrobky, které jsou
zaméteny na zdravi, pohodli a podporu spravného vyvoje ¢loveka jsou vSeobecné vnimany
velmi kladné. Mezi silné stranky se tadi certifikace, kterou na zakladé pravidelného

podrobovani naro¢nych testl a jejich nasledného splnéni, korporace ziskava.

Firma ma nékolikandsobné zkusenosti na odborném mezinarodnim veletrhu Orthépadie +
REHA-TECHNIK, ktery se kona kazd¢ dva roky v Lipsku. Pfesto, Ze se jedna o obchodni
veletrh, tedy pro trh B2B, maji sviij vyznam iV oblasti spotfebitelskych trhli. Protoze se

vyrobky ke kone¢nému zakaznikovi dostanou prave pres retailové odbératele.

Odivani a obouvani zna¢né podléha mdédnim vykyvim, proto se itato firma snazi drzet
krok s modernimi trendy, piesto pfevazuje funk¢énost na tikor mody, protoze hledisko krasy
a zdravi nejsou vzdy vzdjemné slucitelné. Tento zdanlivy nedostatek miize kompenzovat
moznost specidlnich Gprav obuvi, vyroby riznych velikosti kazdého pilparu znacky Leon

ORTHO Line® nebo poradenskych sluzeb pracovniki s letitymi zkusenostmi.

Presto, ze firma pisobi na trhu patnact let, mezi potencialni zakazniky si dostate¢né
nevybudovala patfi¢né postaveni, nepronikla mezi né¢ a nevytvofila z nich svou Kklientelu.
K tomu pfispiva nedostatecna prezentace firmy, napiiklad na webovych strankach. Stranky
jsou zpracovany spole¢nosti Alvi design. Grafické zpracovani je kvalitni a atraktivni, na
druhou stranu by méla firma uvazovat o vhodnéjSim rozdéleni nabidky produkti
a ptipojeni vice informaci o historii a podniku. Aktualnost informaci na webu stoji také za
pozornost, koncem unora roku 2014 se na strankdch objevovaly informace o vano¢ni
pracovni dobé. Takova prezentace na navstévniky stranek jist€ neplisobi seridozné.
Spolecnost pro svou prezentaci vyuziva také facebookového profilu. Pies Facebook
samoziejme 1ze pomoci odkazu navstivit web, ale vzéjemna provazanost obou stranek neni
vyhovujici. Z webovych stranek je mozné se na facebookovy profil dostat pouze z uvodni

stranky, jakmile se otevie jind zaloZka, ikona odkazujici na Facebook jiZ nereaguje.

Vyhodou je lokalita podniku, je situovan v malém meésté s vybornou dopravni dostupnosti.
LeZzi osm kilometrii severné od Zlina; do Hulina a Otrokovic je to pak asi dvacet kilometra
odkud se lze ptes rychlostni komunikaci napojit na dalnici D1. Na druhou stranu se jedna
0 prostory pronajaté, tudiZz se podnik musi fidit zdvaznymi podminkami ndjemce a vétsi
rekonstrukce jsou pro firmu financné neefektivni, protoze neinvestuje do vlastnich prostor.
Kromé toho zde existuje nejistota moznosti budouciho pronajmu. Za zminku stoji také

regionalni obuvnicka tradice, ktera mize podvédomé zakaznika lakat.
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9 STAVAJICI KOMUNIKACNI AKTIVITY

Pfed stanovenim nového komunikacniho planu je potieba analyzovat soucasné
komunika¢ni aktivity. Je potieba si vSak uvédomit, Ze novy komunikacni plan bude
zaméfen pouze na spotiebitelsky trh. Nynéjs$i marketingova komunikace pro trh B2C neni
ptilis§ odliSena od komunikace pro primyslové trhy. V soucasnosti neni vénovana

propagacnimu planu dostatecna pozornost a to zejména v oblasti spottebitelskych trhi.

V této kapitole je shrnut soucasny plan spolecnosti. Aktivity jsou rozd€leny podle

jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu.

9.1 Reklamni média

Nejvétsi pozornost mezi médii pii komunikaci pfedevsim s koncovymi zdkazniky zastupuji
letaky a inzerce v Casopisech. Na trhu existuji specializované ¢asopisy z oblasti podiatrie
i diabetu. Mezi tyto Casopisy se fadi Podiatrické listy a Dia Style, se kterymi ma spole¢nost

zkusenosti.
Inzerce v ¢asopisech

Posledni inzerce vysSla zacatkem roku 2013 ve zpravodajském casopise Podiatrické listy,
tato reklama propaguje komfortni ortopedickou obuv ORTHO Line®. Zpravodajsky
Zasopis Podiatrické listy vychazi dvakrat az tiikrat ro¢ng, pro &leny Ceské podiatrické
spolecnosti je zcela zdarma, pro necleny je distribuovan za 69 K¢. Z udaji zjisténych

v Casopise jsou uvedeny naklady inzerce nasledovné:

e obalka: format A5 — K¢ 10 000,--,
e vnitiek: format A5 — K¢ 5 000,--, format A6 - K¢ 2500,--.

Naklady inzerce v Casopisu DIAstyl jsou ve srovnani s Casopisem Podiatrické listy
pomérné vysoké, na druhou stranu jedna se o zaméieni na klicovou cilovou skupinu pro

jmenovanou obuv.

Redakce DIAstyl uvadi cenu za inzerci nasledovné: format 90x120mm K¢ 10 648,-- v¢etné
DPH. Dvoumési¢nik vychazi v nakladu 15 000 kust, podle DIAstylu je remitenda je dale

distribuovana do specializovanych center pro diabetiky.
Leon ORTHOSHOES® vsak navézala spolupraci ve spolené inzerci se spolecnosti Aries
a.S. (vyrabéjici puncochové zbozi s aktivni péci o pokozku) v Casopise DIAstyl. Jedna se

0 spole¢nou inzerci pravé v Casopise DIAstyl. Z kontraktu vyplyva propagaéni aktivita (PR
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nebo inzerce) v kazdém Ccisle, tedy Sest umisténi v celkové vysi K& 25 000,--, coZ je

V poméru s cenou za jednu inzerci piijatelné.

Podle ankety umisténé na webu DIAstyl je 5 022 respondentii piedplatiteli ¢asopisu, coz
predstavuje 57 % z celkového poctu dotazovanych, podle dalsich prizkumut 64 % ¢tenart

tvoti zeny a 97 % si ¢asopis kupuji pravidelné nebo maji predplatné.
Letaky
Letaky jsou koncipovany tak, aby poskytly co nejvice informaci o vlastnostech

a funkénosti obuvi. Propagaéni prospekty jsou umistény v mistech prodeje retailovych

odbeérateld, dale jsou k dostani na zaklad¢ zadosti nebo on-line na webovych strankach.
e Letdk pro ORTHO Line®

V zahlavi letdku pro vyrobky ORTHO Line® jsou zobrazeny kamenné oblazky, coz mize

pusobit kontrastné se sloganem: ,,Pro zdravi a pohodu Vasich nohou...*.
e Letak pro Leon Shoes®

Prospektovy material korkové obuvi Leon Shoes® neposkytuje dostatek informaci
0 kvalitdich a vyhodach obuvi. Jedna z vyhod tiskovych reklam je pfijatelnost uvedeni
cilovou skupinu k nakupu. Vzhledem k tomu, Ze kli¢ovym zakaznikem jsou Zeny, bylo by

vhodné letak ptizptsobit, aby dostal vétsi libivosti.

9.2 Podpora prodeje

Jednim z nastroji podpory prodeje jsou darky. Leon ORTHOSHOES® vénuje své
produkty do tomboly na mistnich plesech. Tato forma je jist¢ dobrym aktem, jak upoutat
vy$$i pozornost na spolecnost a jeji produkty. Lidé si na plesech vyhry obvykle hned

rozbaluji a pySni se jimi.

9.3 On-line komunikace

Internetové stranky

Webové stranky jsou nedilnou soucasti prezentace vSech spolecnosti moderniho svéta.
Design stranek je feSen v jednoduchych pfesto pomérné atraktivnich liniich. Stoji vSak za
povsimnuti nelogické rozdéleni nabidky jak produkti, tak nabidky celého webu. Napitiklad

novou tfadu produkti 1ze najit pouze v sekci ,,Novinky* v zahlavi stranek, pfitom nabidka
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ostatnich produkti se nachdzi v levém panelu stranek. Nabidka dil¢ich kategorii by mohla
byt také zpracovana piehlednéji, naptiklad by mohly byt zobrazeny modely jednotlivych
fad.

Hlavni stranka postradd tvodni informace 0 firm¢, nabidce obuvi a podstaté¢ zdravého

obouvéni. Na strankach existuje volba jazyka, kterd je ovSem nefunkéni.

Spolec¢nost vyuziva sluzeb outsourcingové firmy pro optimalizaci webovych stranek pro

vyhledavace (SEO).

Diky registraci na serverech mapy.cz a firmy.cz Ize spole¢nost snadnéji dohledat. Ovsem

tato moznost plati pouze pro zivnostenskou ¢innost Leo§ Duda — Leon SHOES.
Facebook

Facebookové profily firem jsou mezi socidlnimi médii oblibené. Mize za to finan¢ni
nenaro¢nost, pruznost sdileni a komunikace s vefejnosti arychly zakladni piehled
0 pfipominkach, pozadavcich a postfezich zdkaznika. Firma dostate¢né téchto vyhod
nevyuziva. Posledni aktivita probé¢hla pted tfemi mésici. Validni udaje na socialnich sitich

jsou zékladni podminkou pro informovanost zdkaznika.

Jak jiz bylo uvedeno, propojeni odkazu na Facebookovy profil z webové stranky je
chybné. Na profil Ize vstoupit pouze z uvodni stranky, po otevieni jakékoliv sekce z webu

je ikona Facebooku nefunk¢ni.

9.4 Event marketing

Diagnostické a poradenské centrum ve Zliné

Jde o0 projekt poradenstvi v oblasti péce o nohy vytvoieny za podpory Fondu zdravi mésta
Zlina apod zastitnou Ceské obuvnické akozedélné asociace v uzké spolupraci

s odbornymi Iékaiskymi pracovisti. Jedna se predevs§im o nésledujici poradenské sluzby:

e komplexni diagnostiku nohou?,
e odborné Iékarské vysetieni (podiatr, ortoped, rehabilitacni 1€kar),
e poradenstvi v oblasti péce o nohy a vybéru vhodné obuvi,

e doporuceni vhodného typu a moznost zhotoveni ortopedickych stélek a obuvi,

2 Yy s . IS PA s r ~ 7 r vy s
Méieni proporciondlnich charakteristik nohou, stanoveni typu nozni klenby a postaveni paty, méteni

lokélnich tlakli na plosce nohy ve stoje a pii chlizi, zjisténi funkénich poruch, neuropatické vysetieni, apod.
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e konzultace s fyzioterapeutem (cviceni a rehabilitace).
(Interni materialy spole¢nosti Leon ORTHOSHOES, 2014)

Akce jsou potadany kazdou stiedu v nasledujicich terminech:

Terminy konani poradenského centra

Den | 26.3. | 23.4. | 28.5. | 18.6. | 16.7. | 20.8 | 24.9. | 8.10. | 12.11. | 10. 12.

Zdroj: Interni materidly spolecnosti Leon ORTHOSHOES, 2014

Tabulka 8 Terminy kondni poradenského a diagnostického centra

9.5 Osobni prodej

Vzhledem kabsenci prodejny k ¢astym osobnim prodejim nedochazi. K tomuto typu
prodeje se nabizi Poradenskd a diagnostickd centra. Je vSak financné€ i ¢asové narocné
prevazet velké mnozstvi produkti ze skladu do proptjéenych prostor. Piesto zde dochazi
K ur¢itému mnozstvi objednavek. Pro navstévniky je tento nakup pohodlny, protoze obuv
je doporucena odborniky podle zjisténych nedostatkli. Kromé toho se zakaznici, diky
letitym zkuSenostem pracovnikil, vyvaruji eventualité¢ nevhodné zvolené velikosti, dokonce

I tvaru stélky.
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10 PODNETY KE ZPRACOVANI PROJEKTU

Vyzvou projektu je predevsim zvySeni povédomi veiejnosti o nabizenych produktech
spolecnosti Leon ORTHOSHOES. Nedostatecna informovanost o firmé¢ je spojena
zejména s nepfili§ vysokou komunikacni aktivitou zamétenou na koncové zékazniky. Pro
veétsi piehlednost je zpracovana nasledujici tabulka, kde je uvedeno hodnoceni stavajicich

komunikaénich aktivit.

Komunikace Silné stranky Slabé stranky

zacileni cilového
DIAstyl ] cena
mikrosegmentu

cena
Podiatrické listy nizk4 frekvence vydani
podiatricka specializace

umisténi
Letaky informace

vizudlnost a obrazky
Dary zaméteni cilové skupiny velikost obuvi

uzivatelské prehlednost
Internetové stranky optimalizace SEO

nefunk¢ni odkazy

cilova skupina
Facebook

nedostate¢na aktivita

Diagnostické a poradenské | z&jem navstévnika

centrum 0 problematiku
_ moznost vyzkousSeni frekvence uskute¢néného
Osobni prodej )
a poradenstvi prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 Podnéty ke zpracovini komunikacniho planu
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11 NAVRH KOMUNIKACE V OBLASTI B2C

Komunikace spole¢nosti by mé¢la byt v souladu s firemni corporate identity, tedy design
image, slogany, by m¢ly byt v souladu s komunika¢ni strategii. Zkratka, komunikace by
meéla pusobit jednotné se spole¢nosti jako celku. Komunikace byla zvolena s ohledem
zam&feni na spotiebitelskou skupinu zakaznikti, pfedem vytyCenych cili a podle

finan¢nich moznosti spolecnosti.

11.1 Reklama

Inzerce

Presto, Ze magazin Podiatrické listy nevychazi v pravidelnych a frekventovanych
intervalech (2-3x ro¢né€), umisténi inzerce v tomto Casopise ma sva specifika. Hlavnim je
zajem Ctenaii o danou problematiku, ktera je pravdépodobné vazana na nozni vady
¢tenafi. Z toho duvodu stoji za to umisténi inzerce v tomto Casopise. Inzerce bude
umisténa ve vnitini strané Casopisu o velikosti A5 v nakladu K¢ 5 000,--. Na obrazku
budou zobrazeny produkty z fady ORTHO Line®, dale zde budou vypsany vyhody obuvi,
sdéleni o kvalitni Ceské vyrobé za pouziti predev§im piirodnich materidli a 0 moznosti
individualnich tprav. Dale budou c¢tenafi vyzvani, aby si prohlédli katalog na uvedené

webové adrese.

Vyhodou reklam umisténych ve specializovanych Casopisech je pfesné zacileni daného
segmentu Ctenarti. Firma vSak nema piesné informace o zpétné vazbé z této inzerce, bylo
by proto vhodné tento feedback zajistit pfipojenim slevovych kupont. Kupony budou
opatieny cCiselné-pismennym koédem. Cilem spolecnosti je zvySeni prodeje vyrobkl
ORTHO Line®, jednalo by se tedy o slevu 10 % k témto produktim. Zminéné kupony
budou soucasti inzerované reklamy lednového vydani Casopisu DIAstyl a jejich platnost
bude ¢asové omezena. Nabidka bude platnd pouze pfi objednani do konce mésice. Dal§im
pfinosem specializovanych casopisit je moznost PR c¢lankli, DIAstyl je pro tento
komunikac¢ni néstroj vice nez vyhovujici. PR ¢lanek by se zabyval problémy nohou, které
vznikaji pii cukrovkovém onemocnéni a 0 podstaté kvalitni obuvi v pfipadée lidi trpicich
timto onemocnénim, ale také o vyznamu prevence vzniku diabetické nohy pravé vybérem
spravné obuvi. Clanek bude provazen malou reklamou spoleénosti. Zde budou uvedeny
informace o obuvi pro diabetiky, moznosti objednani riznych velikosti kazdého putlparu

a 0 jejich prednostech. Kontakt a odkaz na webové stranky je samoziejmosti.
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Dalsi inzerce v ¢asopisu nejsou dale navrhovany, protoze jsou jiz v jednani spolecnosti.

Umisténi inzerce v regionalnim magazinu je Gc¢elné, k tomuto bude slouzit magazin inZlin.
Tento je k dispozici vzdy na zacatku mésice zdarma na vice nez 150 mistech Zlinského
Uherském Brod¢, Luhacovicich, Napajedlech. Vychazi ve vytisku 10 000 kust. Tento druh
inzerce je vhodny pro umisténi vanocni reklamy s pobidkou moZznosti obdarovat své blizké
darkovym poukazem. Druhou inzerci by predstavovala nabidka détskych pantofli do Skoly.
Tato reklama bude v magazinu umisténa v ¢ervenci, aby byla spole¢nost schopna pifijmout
a zpracovat ptipadné objednavky do zacatku Skolniho roku, tedy do zafi. Stejné tak jako
U letdku urcenému cilové skupiné détskych uzivateli je na misté zobrazit spokojené
usmévaveé déti obuty v, Leonovych botickdch®. Prospekt ireklama bude koncipovana

vesele a v barevné dynamice.
Ostatni inzerce jednotlivych produktovych fad bude pfizplisobena aktudlné sezoénné.
Outdoorova reklama

Bez ptedchozi navstévy ¢i konzultace se do mista provozovny jen velmi tézko dostava.
Provozovna se nachazi v arealu MAVA, kde je soustfedovano né€kolik podniki. Z toho
divodu by v okoli ptisobnosti mély byt umistény ukazatele. Cenové dostupnym nastrojem
jsou plachtové venkovni bannery. Banner bude vyroben spole¢nosti OK DESIGN, s.r.o.,
pujde o banner velikosti 2x1 metr s oky pro zavéSeni. Umistén bude z venkovni casti
pronajatych prostor, tj. pod okny. To znamend, Ze ndklady na prondjem prostor pro

reklamu odpadaji.
Polep automobilu

Majitel firmy vlastni osobni automobil, na ném by mohl byt polep s logem spolecnosti,
vyctem nabizenych produktl asamoziejm¢ s kontaktnimi udaji. Uvedeny zplsob
komunikace nenabdda piimo k ndkupu zbozi, nybrz posiluje image znacky, coz je pro
podnik také podstatné. Vyhodou je jednorazova investice a permanentni mobilni ptisobeni.
Jednalo by se opolep o0rozmérech do 1m% Polep vyhotovi reklamni spole¢nost OK
DESIGN, s.r.o.

Letaky

Vhodnym umisténim pro fadu Ortho Line® by byly ¢ekarny ortopedickych Iékait, ti jsou

vSak Casto zvykli za podporu prodeje urcitych vyrobkii dostavat zdarma dané vyrobky. Po
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kontaktovani jedno nejmenovaného ortopedického I€kate byl piesto projeven zdjem

0 naslednou spolupraci bez naroku nahrad.

Pii setkani seminaft, Skoleni a dalSich akci spjatych z oblasti podiatrie, ortopedie ¢i
diabetu, se zaméstnanci dostanou do styku napftiklad s pedikérkami, které projevuji zajem
0 obuv. Diky tomuto zajmu by mohla spolecnost navédzat spolupraci v ramci sménné
reklamy, v pedikérskych salonech by byly umistény letaky spolecnosti Leon
ORTHOSHOES, spole¢nost by protisluzbou propagovala sluzby daného salénu. DalSim
ucelnym mistem pro letdky jsou domovy seniort ve Zlinském kraji. Na zaklad¢ zadosti
umisténi letaku v tomto centru, feditel Domova pro seniory Napajedla, ochotné souhlasil

S vyvésenim letdku ve jmenovaném zatizeni.

Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou pro obuv Leon Shoes® jsou také maminky s détmi,
bylo by vhodné vytvofit letdky s nabidkou pouze détské obuvi pantoflového typu. Na
letdku by se mohl objevovat naptiklad text: ,,Hurda do Skoly!“, ,,Radost do Skolnich
chodbicek, z Leonovych botic¢ek...“. Tyto prospekty by mély byt umistény v blizkosti
zakladnich Skol. Na poptavku moznosti inzerce na zakladni Skole ve FrysStdku mi pan
feditel odpoveédel velmi vstiicné. Navrhl umisténi letdku v prostorach Saten I. stupné, coz

je velmi vyhovujici, protoZe v tomto v€ku nékteré déti vyzvedavaji ze Skoly rodice.

Dal$im vhodnym umisténim letdku jsou prostiedky méstské hromadné dopravy, letak bude
propagovat obuv ORTHO Line, protoze se jedna o exkluzivni a pro spolecnost prestizni
vyrobek a najde si Sirokou Skélu uZivateld. Umisténi je stanoveno na prvni dva mésice,

vzhledem k ¢asové nenaro¢nosti piipravy.

11.2 On-line komunikace, piimy marketing a PR

Webova stranka

Vybér jednotlivych produkti na webovych strankach je pomérné nepiehledny
anepohodlny, to je dano tim, Ze si zdkaznik vybere nejprve model obuvi a barevné
provedeni pak vybird jednotlivé z barevnice. Objednavky jsou realizovany zpravidla pies

e-mail.

Diky naristajicimu zajmu o nakup zbozi on-line by bylo vhodné pfizptsobit webové
stranky, tak, aby se staly pro navstévniky uzivatelsky ptivétivé. Nabidka nové fady obuvi,
kterda by méla byt nejvice propagovana kvili poc¢atkiim svého Zivotniho cyklu je ,,ukryta“

Vv sekei ,,Novinky*. Na tuto sekci je v§ak mozné dostat se pouze z hlavni stranky. Na hlavni
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strance by se mély nachazet alespon nékteré modely nabizené obuvi, aby byl navstévnik
zaujat a vydrzel na strance co nejdéle. Na domovské strance by se dale mohly objevovat
informace o dilezitosti zdravého a Spravného obouvani. Za zminku také stoji uvedeni

informaci o vyuzivanych materidlech ¢i zpiisobu zpracovani.

Utelné by bylo zavedeni e-shopu, oviem administrativni naklady spjaté zejména
s provozem jsou pomérné vysoké. Je vhodné na stranky umistit alesponn formulaf, ve
kterém zakaznik mize uskutecnit svou objednavku pfimo ze stranky spolecnosti. Na konci
objednavky bude umistén pireddefinovany souhlas se zpracovanim osobnich ﬁdajﬁg, ktery
lze samoziejmé odmitnout. Na zdklad¢ tohoto souhlasu mohou byt zdkaznikiim zasilany

nabidky a specialni akce.

Nutna je celkovd funkcnost propojeni Facebooku s webovymi strankami a jazykova

mutace.

Vhodné je také zarazeni spolecnosti Leon ORTHOSHOES, na portéaly firmy.cz a mapy.cz.
Tim se docili toho, aby byly ob¢ ¢innosti, jak Zivnost, tak spole¢nost s ru¢enim omezenym

snadno dohledatelné pomoci webovych prohlizecu.
E-mailing

Pracovnici spole¢nosti vedou evidenci svych odbérateli, ti¢elné je tuto evidenci rozd¢lit na
dvé skupiny, a to na skupinu koncovych zakazniki a retailovych odbérateli. U koncovych
zakaznikii by mimo kontaktnich tdaji mohla byt vedena informace o typu a velikosti
posledni nakoupené obuvi. To by znamenalo pfesnéjsi pfipadné nabidky. Na zakladé¢
téchto informaci se budou rozesilat e-maily snabidkou produktd. Timto zplisobem se
snadné&ji vyprodaji skladové zasoby. Existuje zde vSak legislativni restrikce, tzv. reZim opt-
in, ktery stanovuje nutnost prokazatelnosti souhlasu adresata se zasilanim marketingovych
nabidek. Tuto skutecnost je mozné oSetfit V objedndvkovém formuldii na webovych

strankach, kde bude predefinovana volba souhlasu se zasilanim obchodniho sdéleni.
On-line banner

Internetovy banner bude umistén ve Zlinském deniku online na lokdlnim webu (Zlin), bude
se jednat o skyscraper levy 120x600, cena za tydenni umisténi banneru vcetné DPH je

K¢ 2 904,-- pii poctu 10 000 impresi. Pijde o dvoumési¢ni kampan pro propagaci fady

¥ Podle zakona &. 101/2000 Sb., 0 ochran& osobnich Gdaji a 0 zm&né nékterych zakoni
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ORTHO Line®. Udaje jsou brany z agntury MixMedia. Banner bude vytvofen studentem
z Fakulty aplikované informatiky, prace bude vytvoiena na zdkladé smlouvy o dilo,
naklady na vytvofeni budou c¢init K¢ 2 500,--. Na banneru budou obrazky nékterych
modeld celoro¢ni obuvi a napf. heslo: ,,Vyrabime zdravotni, ortopedickou a diabetickou

obuv pro komfort Vasich nohou®, dale pobidka kliknuti na banner pro vice informaci.
Facebook

Facebook se stava oblibenym komunika¢nim nastrojem soucasnosti. Jde o dvoustranou
komunikaci mezi firmou a zakazniky, z toho divodu by méla byt efektivnéji vyuzivana,
ato predevsim v oblasti spotiebitelskych trhii. Prostfednictvim Facebooku je mozné
zjistovat prani klienti. Komunikace s pfimymi zakazniky na Facebooku muze fungovat
i pfi rychlém zjistovani tdaju pro interni informace. Profil socialni sité¢ by mél byt

rozvijen, at’ uz ptidavanim fotek, komunikaci nebo soutézemi.

Spolecnost ma na svém profilu 173 fanouskd, jejich aktivita je vSak miziva, to je
zpusobeno minimalni aktivitou ze strany firmy. Pracovnikiim spole¢nosti se doporucuje
komunikaci zlepsit, at’ uz psanim statust 0 dilezitosti zdravého obouvani, novinkach
0 spole¢nosti  a produktech, potadanych akcich nebo dotazovanim o spokojenosti
a preferencich. Pro tuto aktivitu jsou vynalozeny nulové naklady a nepatrné mnozstvi Casu,
ale zpétna vazba je téméf zaruCend. Na profilu se neobjevuji témeét zadné fotky nabizené
obuvi, je na misté vytvofit album, aby si potenciondlni zakaznici mohli prohlédnout
produkty. K tomu se nabizi umisténi realnych fotek ptredevsim skladovych zasob obuvi.
Facebook by neslouzil k prodeji, nybrz k zaujeti navstévnikli. Navic se spolecnost diky
poctu ,,Like* dozvi o oblibenych modelech, sdileni profilu zaruc¢i nasobeni poctu fanouski.
Aby vSak k oboustranné komunikaci, respektive zpétné vazbé dochazelo, musi tomu firma
podminit Facebookovy profil a snazit se zvysit pocet fanouski. K tomu mohou poslouzit

soutéze. Je vSak nutné tyto soutéze udélat v souladu s podminkami Facebooku.
On-line soutéz

Pro ptihlaseni do soutéze bude tfeba piidat stranku do oblibenych pomoci volby ,,To se mi
libi“, druhou podminkou bude sdileni odkazu s informacemi o soutézi, kde se bude
objevovat také odkaz pro vyplnéni anketnich otdzek. Soutéz bude vytvorena pomoci
Formuléfe na Google, pomoci Facebooku bude pouze Sifena, Facebook tedy nebude

provozovatelem soutéze.
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Vyherce bude vylosovan, o vyhfe bude nésledn¢ obezndmen na uvedeném kontaktnim
udaji. S prihlédnutim na vékovou strukturu uzivateltit Facebooku odménou bude poukaz na

nekterou obuv z fady Leon Shoes®. Navrh soutézni kampané je uveden v pfiloze.

Jedna se o velmi jednoduchou anketni soutéz, ale pro firmu mohou byt tyto informace
pfinosné. Druhd otazka muze alespon u nékolika respondentl docilit navstévy webovych

stranek.

11.3 Podpora prodeje

Vérnostni program

K ziskani spokojenych klienti, kteti se budou vracet, slouzi vérnostni programy.
Vychodiskem k dosazeni opakovanych nakupti budou slouzit vérnostni karticky na jméno
pro findlni spotiebitele. Tato forma se vSak tyka pouze osobniho odbéru. Karticky budou
provedeny oboustranné. Jedna strana bude slouzit jako kapesni kalendai (tim bude
podpoieno, aby zakaznik mél kartu v penézence a mél ji ¢asto na o€ich), na druhé strané se
budou sbirat ,,boti¢ky*“. Za nakup jednoho paru obuvi obdrzi zakaznik razitko. Po vyplnéni
jistého poctu ,,bodi*“ zakaznik ziska slevovy kupdén v hodnoté K¢ 200,-- na jakykoliv
sortiment obuvi. Navrhy sloganu pro loajalni program: ,Neni botic¢ka, jako boticka!®,
»Nam za boticku platit nemusite!*, ,My Vam za boticku penize vratime...“. V&rnostni

karti¢ka bude vyhotovena spolec¢nosti Alvi design.
In-Store komunikace

Ne vSichni zakaznici si zboZi nechdvaji zaslat bez moZnosti vyzkouSeni ¢i pfedchozi
poradenské konzultace o spravném vybéru tvaru a velikosti obuvi. V soucasné dobé
zakaznici mohou osobné pfijit do arealu MAVA, kde je misto provozovny a prodeje. Tyto
dvé casti od sebe vSak velmi tézko oddélit. Na cilového zédkaznika jist¢ nepiisobi dobie
konzultace, zkouSeni nebo objedndvani obuvi uprostied rusné kanceléate. K t€émto osobnim
kontaktlim mezi firmou a kone¢nym zékaznikem sice nedochazi Casto, piesto by mohly byt
prostory oddé€leny alesponi minimalni upravou. V misté, kde dochézi ke zminénym
schiizkdm, budou soustfed’ovany veskeré nastroje POS, které jsou rozmanité umistény

V soucasné provozovné. Tato zmena piispéje ke zvySeni image spolecnosti v o¢ich klientt.
Darkové poukazy

Nabidka darkovych poukazii se stava zvykem zejména v oblasti odivani a obouvani,

samoziejm¢ je to dano komplikacemi pfi nespravnému odhadnuti velikosti, vkusu apod.
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| ti, ktefi by m¢li na spravné obouvani klést velky diraz diky zdravotnim problémtm, jsou
casto k tomuto tématu empaticti, a kdyz darkovy poukaz obdrzi, jist¢ jej radi vyuziji.
Poukazy budou vyrobeny atisknuty v rezii spole¢nosti. Informace o moznosti koupé
budou umistény na webovych strankach i Facebooku. Zvlasté pak v obdobi Véanoc bude

nabidka poukazli propagovana intenzivnéji.

Jak bylo zminéno ve vyctu stavajicich komunikaénich aktivit, spole¢nost daruje zdarma
své produkty do tombol mistnich plesti, ovSem ne vzdy se podaii, Ze vyherce se miize tésit
i Zuzivani obuvi kvili nesouladu velikosti. MoZznym feSenim by bylo misto produktt
nabizet darkovou poukazku v hodnoté K¢ 500,-- aby si zdkaznik mohl vybrat obuv podle
svych pfedstav ave vhodné velikosti. Nabidka by piestavovala 8 poukazi. Timto
zdkaznikem se v budoucnosti mize také stat zakaznik vérnym diky tomu, Ze bude moci

jednat pfimo se zaméstnanci a presvedEi se o kvalitach personalu.

11.4 Osobni prodej a event marketing
Vyprodejové dny

Pro vyprodani skladovych zasob se ticelnym jevi G€elnym otevieni vyprodejové prodejny.
Prodejna by byla oteviena jednou mési¢né od 15 do 17 hodin v pfedem stanovenych
terminech. Vhodné je akce potradat kazdy prvni den v mésici, napt. kazdou stfedu, aby se
termin stal 1épe zapamatovatelnym, tim padem se usSetii také na nutnosti frekvence inzerce.
Informace o akci budou vystaveny na webovych a facebookovych strankach a vzhledem
K umisténi umisténi vyprodejové prodejny také ve FrysStackych listech. Nabidka obuvi

nebude v kompletnich velikostech, ale pribézné se budou zasoby dopliovat.

Méstsky mésicni Casopis FryStacké listy vychazi vzdy prvni tyden v mésici a vychazi
v nakladu 1400 kust. Casopis je bezplatny a je distribuovan piimo do schranek obyvatel
FryStadku. Umisténi inzerce je vhodna pro Sifeni informace o vyprodejovych akcich

konanych jednou mési¢né v pfedem stanovenych terminech.

Vzhledem K ¢asové naroCnosti piipravy a vysi trzeb za rok 2013 byla stanovena prvni
vyprodejova akce na leden 2014, v lednovém c¢isle bude tedy o této akci inzerovano ve
Frystackych listech. Inzerce bude obsahovat tabulku se dny, kdy se bude udélost konat, by
si ji ptipadné ¢tenafi mohli vystfihnout.

Dalsi podpérou pro udalost budou malé letacky velikosti A3, které budou umistény prvni

tyden v mésici v deseti autobusech CSAD Vsetin, které jezdi vyhradng ve Zling.
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12 FINANCNI A CASOVY PLAN KOMUNIKACE

Navrh komunika¢niho planu je vytvoien na zéklad¢ finan¢nich moZznosti spolecnosti.
Cilem je dostat se do povédomi zakaznikli ve Zlinském kraji a ziskani novych vérnych
zakaznikl v oblasti spotiebitelskych trhii. Nasledujici tabulka zobrazuje jednotlivé Castky

prostfedkti komunika¢niho mixu.

V prostfedi marketingové komunikace existuje spoustu nastroji, které lze vyuzit zcela
zdarma. Jednoduché letdky, reklamy ¢i poukazy je mozné realizovat v rezii podnikl
avramci dobrych vztahti Ize vyuzit jejich umisténi zdarma nebo za zvyhodnénych
podminek. Internetova komunikace zpravidla nevyzaduje vysoké naklady, dulezité je vSak
jejich efektivni vyuziti, pokud spole¢nost ma naptiklad internetové stranky a neaktualizuje
je nebo je jejich obsah neptfehledny, navstévnik se na nich pfili§ dlouho nezdrzi.
U Facebookového profilu je dulezita intenzivni komunikace a projeveni zajmu o potiebach
a prani klientt. To jsou jen nékteré piiklady nastroji marketingové komunikace, které jsou
pfiznivé svou finan¢ni nendro¢nosti. Soucasné zalezi na Casovém harmonogramu
vyuzitych kandld. Vzdy je tfeba si uvédomit, pro koho je sd€leni urceno, kdy a jak ma

prijemce ke sdéleni pristup, ptipadné jak na sdéleni mize okamzité reagovat.

Naklady byly vycisleny na zéklad¢ dotazovani ptislusnych spolecnosti nebo piistupnych
cenikti. Ceny jsou zaokrouhleny na celé koruny nahoru.

Casovy plan je dilezity také pro planovani spole¢nosti apro moznost piipravy

komunikac¢nich zaméru.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Finanéni plan

Nastroje komunika¢niho mixu Ceny v¢. DPH v Ké
Reklama

Casopis DIAstyl* X

Podiatrické listy 12 100

Magazin inZlin 24 200

Polep automobilu 494

Plachtovy banner 1016

Letaky - MHD (1 mésic) 11132

Letak - domov seniort Napajedla zdarma

Letak - ortopedicky 1ékar zdarma

Letak - Zakladni $kola Frystak zdarma

Letak - pedikérkské salony zdarma

Online komunikace

Firmy.cz, Mapy.cz zdarma

Online banner (umisténi + zpracovani) 17 020

Webové stranky zdarma

Facebook zdarma
Piimy marketing

E-mailing ‘ zdarma
Public relations

Online soutéz - vyhra darkovy poukaz’ ‘ 1800
Podpora prodeje

Vérnostni program, 500 karticek 2 050

Instore komunikace zdarma

Darkové poukazy (foto papir 100 ks), 400 poukazii 506

Darkové poukazy - tombola’ 2 400

Osobni marketing, event marketing
Vyprodejové dny zdarma
letak autobus 968
Frystacke listy 450
Celkem 74 136

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 10 Financni plan komunikacnich nastroji

4 , L e .. “ . , oy
Jedna se stavajici aktivitu spolecnosti, v navrhu Ize pouze o zefektivnéni.

> Castka byla zvolena odhadovanym nakladem, neni znam typ obuvi, ktery si zakaznik vybere.
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Casovy plan
Mésic 5|16 |7 |89 |10|11|12| 1|2 | 3|4
Reklama
Casopis DIAstyl PR K
Podiatrické listy X X
Magazin InZlin X | X | X X | X X | X | X
Polep automobilu X | X | X | X | X | X | X | X | X | X | X ]| X
Plachtovy banner X | x| x| X X
Letaky:
MHD Zlin
Domov seniori Napajedla X X | X | x| x| x| x| x|X
Cekarna ortopedického 1ékaie | X | X | x | x | x | x | x | x | x | x | x | x
Zakladni Skola Frystak X | X | x| x| x| x| x|X
Pedikérské salony X | X | x| x| x| x| x| x| x| x| x]X
Online reklama
Firmy.cz, mapy.cz X | X | X
Webové stranky X | X | X
On-line banner X | X
Facebook X | X | X | X | X | X | X | X | X ]| X | X ]|X
Ptimy marketing
E-mailing ‘ ‘ ‘ ‘ ‘x‘x‘x X | X | X | X | X
Public relations
On-line sout¢z X X | X X X X
PR ¢lanek v casopise DIAstyl X
Podpora prodeje
Vérnostni program X X X X X X X X X X X X
In-store komunikace X | X X
Darkové poukazy - prodej X | X X | X | X
Darkové poukazy - tombola X
Osobni marketing a event marketin
Vyprodejové dny X | X
letak autobus X | X | X
Frystacké listy X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11 Casovy plan komunikacnich ndstrojii

PR — Inzerce spojena s PR ¢lankem

K — pfipojeni kupont k inzerci
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13 NAVRH MERENI EFEKTIVITY KOMUNIKACE

Po wvytvotfeni jakéhokoliv marketingového planovani je potfeba stanovit zpiisoby
monitorovani efektivnosti dané strategie. U komunikac¢niho planu je sledovani zpétné
vazby na provedené aktivity pomérné ndrocné, piesto existuji zpisoby, kterymi lze
uréitého vysledku dosahnout. Casto se sice miize jednat pouze o odhad usp&snosti, i tak je
nutno se touto problematikou zabyvat kviili budoucim zdméram. V opacném piipadé se
muze stat, ze firma bude neustale pouzivat stejné komunikaéni kanaly, které nebudou na
potencidlni zdkazniky pisobit, to pro podnik znamena plytvani prostiedky, které¢ by mohly
byt uzity ucelngji.

Pro v8eobecné méfeni nového komunikaéniho planu Ize obecné vyuzit databdze zakazniki.
Jak jiz bylo zminéno, uc¢elnym se jevi rozdéleni zdkaznikli podle trhil, tedy na databazi
spotiebitelskych trhii a na databazi pramyslovych trhli. Pro porovnani se zavede nova
databaze spotiebitelskych zdkazniki, tito budou pfidavani od doby zavedeni stanoveného
komunika¢niho planu anasledné bude sledovan rozdil nardstu téchto klientt. Dalsi
moznosti je umisténi dotazniku piimo na webové stranky, ktery by ziskaval informace

0 tom, jak se navstévnik o firmé dozveédél.
Inzerce v Casopise DIAstyl

Pro vypocet efektivnosti reklamy v Casopise DIAstyl byly pifidany kupony opatiené
kédem. Pocet vyuzitych kupoént bude nasledné pomeétfen s poctem celkového nédkladu
Casopisu. Aby byla zajiSténa rychla reakce na tento podnét, akce bude vymezena

pouze ur¢itym ¢asovym obdobim. Platnost kuponu bude pouze jeden mésic.
Magazin inZlin

Vzhledem ktomu, Ze reklama v regiondlnim magazinu bude zaméfena na maminky
s détmi ve Skolnim v€ku a bude je pobizet k zakoupeni pantofli do Skoly, zmé&fi se pomér

obratti prodeje tohoto typu obuvi v sou¢asném a minulém roce.
Polep automobilu a plachtovy banner

Tyto komunikaéni nastroje neslouzi k podpote prodeje, nybrz k posileni image a zvySeni

postaveni mezi zakazniky. Proto je méfeni efektivnosti t€chto prostiedkli t¢émét nemozné.
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Letaky

Nizké naklady letadkii se potykaji s nevyhodou moznosti zjisténi ucinnosti. Nekteti
zékaznici vSak pfi prvotni poptavce uvedou, kde vidé€li letak a zajima se o vice informaci.
Timto zpisobem mohou byt provedeny odhady ucinnosti, avSak tyto odhady nejsou
pfesné.

Firmy.cz, Mapy.cz

Na serverech bude umisténa webova adresa spole¢nosti, k zjisténi zdrojového odkazu bude

slouzit Google Analytcis.
Webové stranky

Dulezitym ukazatelem webové prezentace firmy je pocet navstévniku a informace o jejich
chovani v prib&hu prohlizeni, tj. jak dlouho se na webu zdrzeli, jakym zplsobem se na
stranku dostali, jak dlouhy Cas stravili na strance nebo jestli jsou tyto navstévy opakované.

K ziskani téchto dat slouzi napft. nastroj Google Analytics.
On-line banner

Nastroj méfeni efektivnosti je jednoduchy, protoze ten, koho reklama zaujme, klikne na
banner a dostane se na webové stranky. Jak jiz bylo feCeno, stranky budou opatifeny
nastrojem Google Analytics, ktery bude monitorovat, z jakého zdroje se navstévnik na web

dostal.
Facebook

Nastroj pro méteni efektivnosti facebookového profilu je jednoduchy, sta¢i porovnat pocet
»Like®, fanouSki, komentdit pted a po zacatku komunikacni kampané. VSeobecné je

postacujici kontrola aktivit ze strany fanousk.
E-mailing

Vzhledem k tomu, ze zakaznikim budou nabizeny produkty, které by pravdépodobné
mohly byt vsouladu s velikosti a stavbou zdkaznikovy nohy (informace na zakladé

databaze), mize okamzité na tuto nabidku odpoveédét.
On-line soutéz

On-line soutéz piinese spolecnosti zvySeni povédomi o této znacce mezi uZivateli
Facebooku. Lidé, ktefi budou mit facebookovy profil v oblibenych budou neustile

informovani o aktivitach spolecnosti. Pro kontrolu zdjmu o moznost vyhry budou slouzit
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udaje o zvySeném poctu fanouski, ale také porovnani zvySeni zajmu 0 obuv pied zacatkem
apo skonceni soutéze. Firma touto jednoduchou soutézi navic ziskd informace, kolik
zucCastnénych lidi obuv jiz vlastni, mé o ni z4jem, ptipadné co by pfivitali.

PR ¢lanek v ¢asopise DIAstyl

PR ¢lanek v casopise bude doprovazet reklama, ktery bude pobizet ¢tenare ke kontaktu na

moznost konzultace o vhodné obuvi na e-mail, ktery bude vSak nové vytvoten. PR ¢lanek

bude navic signovan obchodni feditelem spole¢nosti Leon ORTHOSHOES, s.r.0.
Vérnostni program

Zhodnoceni sbirani ,,boti¢ek* Ize monitorovat podle poctu rozdanych kartic¢ek a poctu lidi,

kteti sbiraji razitka a nejlépe podle poctu vyplnénych karticek.
Darkové poukazy

Jedinym vychodiskem pro zjisténi Gi€elu tohoto nastroje je zvySend poptavka po darkovych
poukazech a jejich nasledné vyuziti. Nabidka zakoupeni darkového poukazu bude v obdobi
Vénoc propagovana v magazinu inZlin, zvlast¢ v tomto obdobi se bude sledovat zvyseny
zajem

Vyprodejové dny

Akci 1ze monitorovat velmi jednoduSe ato poctem zédkazniki, ktefi prodejnu navstivi

a zhodnocenim poctu uskute¢nénych nakupt.
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ZAVER
Cilem prace bylo sestavit komunikac¢ni plan pro oblast spotiebitelskych trhli pro spole¢nost

Leon ORTHOSHOES, s.r.0. na obdobi jednoho roku.

V teoretické ¢asti jsem se zameéfila na marketing spotiebitelskych trhli, predevs§im na
nakupni chovani a podnéty, které jej ovliviiuji, specifikovany byly také situacni analyzy
anasledné¢ byla vymezena oblast komunika¢niho mixu. Studium téchto zakladnich

poznatkt bylo zdkladem pro praktické vyuziti komunika¢niho planu.

Prakticka ¢ast informovala o spole¢nosti a jejim portfoliu, nasledné byly stanoveny cile
komunikace a specifikovany cilové skupiny. Nasledn¢ jsem se v praci zabyvala situa¢nimi
analyzami - zdsadnimi aspekty soucasné¢ho trhu pro spole¢nost Leon ORTHOSHOES.
Nezbytné bylo také hodnoceni stdvajici marketingové komunikace, na jejimz zékladé byl
stanoven novy komunikacni zamér. Pouzity byly pfedev§im nastroje komunika¢niho mixu,
kterymi je mozné zacilit cilové skupiny zédkaznikl. Aktivity byly soustied’ovany zejména

na cilové skupiny Zlinského kraje.

Soucasné byl vypracovan finan¢ni a ¢asovy plan na uskute¢néni komunikacénich €innosti.
Predem byl stanoven rozpocet na propagacni mix v maximalni mozné vysi K¢ 90 000,--.
Vyse stanovenych nakladii byla kalkulovana na zédkladé dostupnych ceniki nebo
dotazovani pfisluSnych firem. Komunikace s cilovou skupinou lze vytvofit i za pouZiti
minimalnich finan¢nich ¢astek, jak bylo uvedeno v pfipadé letdk. MozZna tyto nastroje

nepatii mezi oblibené, avsak sviij ucel, tedy Sifeni informaci, dovedou dobfte splnit.

Mezni hranice rozpoctu nebyla dosazena, tudiZ spole¢nost muliZze uSetfené prostredky
vynalozit na zlepSeni slabych strdnek. Napfiklad investice pro vylepSeni weboveé
prezentace nebo prizpisobeni prodejny, aby se stala prodejna, respektive misto, kde

dochézi k osobnimu prodeji, pro zakazniky atraktivni.

Aby spolecnost mohla zjistit efektivnost stanovenych komunikaénich nastroja, byly

stanoveny metody a postupy, jak je hodnotit.
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11:20 Antidopingova operace "Chrt" je neplatnd, rozhod

Soutéz o poukaz pro obuv z rady Leon Shoes podle

Vasich predstav!

Vlastnite nékterou obuv z nasi nabidky?
Ano, jsem spokojen/a
' Ano
_ Ne, ale mam o ni zajem
' Ne

Jste spokojen/a s barevnou skalou nasi obuvi?
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nebo podesve pro zkrat dolni konéetiny apod.
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