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Tato absolventska prace s nazvem ,,Reklamni kampan firmy KAMARo* byla zpracovana
jako prace Vvramci projektu reg. ¢. CZ.1.07/2.1.00/32.0038 “Inovace vzdélavacich

programii dle pozadavkt podnikatelské praxe v ramci procesu stabilizace VOSE Zlin“.

ABSTRAKT

Tato prace se zabyva kampani pro konecné spotiebitele a pro matetské skoly. V teoretické
¢asti popisuju jednotlivé druhy reklamy a vymezuji zakladni pojmy, jako jsou SWOT
analyza, maloobchod a velkoobchod. V ¢asti praktické piedstavuji podnik, provadim
konkrétni vypocty analyzy a nasledné rozepisuji silné a slabé stranky firmy, dale pak
ptilezitosti a hrozby. Analyzuji kampané minulych let a zavadim novou kampan
S vérnostnim programem pro zékazniky. Navrhuji firmé vytvofit novou FB skupinu, zvysit
databazi vlastnich zdkaznikl. V druhé kampani cilim na matetské Skoly. V zavéru shrnuji

poznatky a udé€luji doporuceni.
Kli¢ova slova:

KAMAROo, reklamni kampan, prodej sportovnich potieb, e-shop, koneéni spotiebitelé,
mateiské skoly, SWOT analyza

ABSTRACT

Graduation work deals with advertising campaign for end-users and kindergartens. In the
theoretic part of the work, | am describing particular advertising types and determining
basic concepts, for example SWOT analysis, a retail and a wholesale. In practical part of
my work, | am presenting the KAMARo0 company, performing concrete calculations of
analysis and then I am writing about strenghts, weaknesses, opportunities and threats. 1 am
analyzing former campaigns of company and implementing a new campaign with the
loyalty program for customers. | am suggesting to create a new FB group, to increase the
database of the corporate customers. The second campaign is focused on the kindergartens.

In conclusion I am giving a summary of my findings and giving recommendation.
Key words:

KAMARo, Advertising campaign, Sale of sporting goods, E-shop, End-users,
Kindergartens, SWOT analysis
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V mé absolventské praci se zabyvam firmou KAMARo, kterd se zaméfuje na
velkoobchodni a maloobchodni prodej hracek a sportovnich potieb. Tato prace je
rozdélena na dvé Casti, na teoretickou a praktickou cast. V teoretickém tseku se zabyvam
jednotlivymi typy reklam, nésledné pak vypisuji pfednosti a nevyhody jednotlivych
reklamnich prostiedkd. Déle je zde osvétlen princip a vyznam SWOT analyzy a nasledné
vymezuji souvisejici pojmy, jako jsou velkoobchod a maloobchod. V praktické ¢asti bude
nejprve predstavena samotnd firma a jeji marketingova situace, napiiklad vySe obratu
minulych let za prodej hracek a sportovnich pomticek. Také zde bude uvedena konkrétni
SWOT analyza firmy. Rozepisuji se o zavedeni elektronického obchodu a poukazuji na

nedostatky webové stranky.

Reklamni kampan v praci je rozdélena na dvé ¢asti, a to sice kampan zamétena na koncové
spotiebitele a pro organizace, konkrétné matetské Skoly. Pro kone¢né spotiebitele je
novinkou tzv. vérnostni program, ktery se opird o odménovani zakazniki za jejich nakup.
Spociva v tom, ze zdkaznik ziskd karticku a podle hodnoty nakupu obdrzi urcity pocet
bodu (razitek), které je pak mozno dale sménit za slevu & darek u jiného podniku. Cim
veétsi pocet bodil spotiebitel ziskd, tim veétsi odmeéna ho cekd, ale program bude nastaven
tak, aby byl zakaznik odménén i za mensi utratu. To bude motivovat klienty
k opakovanému nakupu. Seznam firem, kterym bude navrhnuta spoluprace, je uveden
Vv tabulce. Akce se vztahuje na zboZzi z oblasti hracek i sportu. Dalsi forma propagace bude
na socialni siti Facebook, na které je okolo 40% Cechil. Firma KAMAROo sice skupinu na
FB vlastni, ale ta ¢itdA momentalné 124 pfiznivel, coz neni zrovna velkd zakladna
potencidlnich zdkaznikl. Existuje cela skala firem zabyvajicich se touto problematikou a
doporucuji vytvorit novou skupinu profesiondlni agenturou. V praci vymezuji konkrétni
vypocty, kolik by zaloZeni skupiny stalo a souvisejici vyhody spojené s touto sluzbou.
Poukazuji na slevové portély, které jsou fenoménem dnes$ni doby, ale pro jejich malou
uc¢innost v minulych letech, je nedoporucuji. Firmé schvaluji PPC reklamu, ktera se
zamé&fuje na spotiebitele se zajmem o konkrétni produkt a navic je exaktné meéfitelna.
Poslednim névrhem firmé je rozsifeni databaze vlastnich zakaznikd. V kampani zamé&fené
na matetské Skoly provadim analyzu téchto zatizeni ve Zlin€ a okoli. Shromazd’uji adresy

a ty implementuji do tabulek. Tyto pak doporucuji oslovovat prostfednictvim internetové

posty.



|  TEORETICKA CAST
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1 CO JE TO REKLAMA?

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné, je, ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostfednictvim

né¢jakého média s komerénim cilem. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 14)

Zakon €. 40/199 o regulaci reklamy fika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i
jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, K prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.” (Vysekalova, Mikes, 2007, s.

14)

Jak slozité. Co vSechno si nasi zdkonodarci a ufednici nevymysli! Reklamni praktici pfisli
kdysi s touto definici: reklama je piesvédCovani. A piesvédCovat se da riznymi zpUsoby.
Tvrdé€, nenasilng, tup€, s humorem, pravdivé, 1zive, slusné, ¢estné, zodpoveédné atd. Jedna
z nejvetSich svétovych reklamnich agentur mé jako soucést svého loga tuto vétu: ,,Pravda
vhodné fe¢ena®. Strucné feceno, jde o urcitou formu komunikace s obchodnim zamérem.
Vétsinou reklamu nepouzivame proto, abychom Spotiebitele piesvédcili o ndkupu néceho,
co koupit nechce, nebot’ je to pfili§ drahy a malo ucinny proces, ale spiSe abychom
informovali o tom, ze mame k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera mize uspokojit jeho

potteby. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 14)

S obdobnym pfistupem se setkavame také v materidlu Mezinarodni obchodni komory
(International Chamber of Commerce), ktery kromé zdiraznéni vyznamu reklamy pro
globalni hospodaisky rust tikd, Ze reklamu lze zjednodusen¢ definovat jako ,,...komer¢ni
komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikacnich platforem jako
tisku, rozhlasu, televize, billboardu, satelitu, internetu apod., aby oslovil uré¢ité publikum,
tj. zékazniky*. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 14)

Reklama je nezbytnou a dnes jiZ samoziejmou soucasti trzniho hospodafstvi. Jeji funkci je
informovat spotiebitele o nabidce zboZi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové zakazniky a
samoziejm¢ se snazit prodat nabizené zbozi. Ale to neni tak jednoduché, protoze ndkupu
zbozi predchézi slozity proces, ktery zahrnuje jednotliva stadia od vniméni reklamniho
sdéleni pfes vyvolani pozornosti, vytvaieni postoje a preferenci az k vytvareni presvédceni,

které teprve vede ke koupi vyrobku. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 15)
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1.1 Volba médii pri tvorbé reklamni kampané

Pti pfipravé kampané je nutné vybrat odpovidajici média, kterd tvoii tzv. medidlni mixX.
Média samoziejmé vybirame tak, aby optimalnim zplisobem oslovila nase cilové skupiny,
aby jednak prenasela informace, ale dokazala také vyvolat emoce. Krom¢ toho je dulezité
zaméteni média na urcité trzni segmenty, jeho schopnost pohotové §ifit sdéleni a umisténi
média v prostfedi, které odpovida nasi cilové skupin€. Pfi rozhodovani, jakd média

vyuzijeme, postupujeme vétSinou ve dvou krocich:

1. Stanovime typy médii v medidlnim mixu (podle toho, jak odpovidaji cilim
kampané nebo jejim jednotlivym etapam).

2. Stanovime optimalni kombinaci médii (pfesné¢ ur¢ime napf. nasazeni inzerce do
jednotlivych titull, rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych stanic, ptip.

bloku atd.). (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 33)

Jednotlivé typy médii maji své piednosti 1 slab$i stranky, které musime pii planovani
konkrétni reklamni kampané znat a pocitat s nimi. VéEtSinou vyuzivdme tisk, rozhlas,
televizi, venkovni reklamu a internet. Existuje samoziejm¢ fada dal§ich médii, ktera

muzeme zvolit jako doplikova. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 33-34)

Moderni technologie a véda pfinadSeji do svéta komunikaci nové mozZnosti. Primérna
americka rodina dnes nejvice volného Casu vénuje internetu, pak novindm a Casopisiim,
televize je na tfetim misté. Ocekava se, ze televize splynou s pocitaci, a tedy i s internetem.
Bude platit, Ze kazdy clovék bude mit Sanci stat se dramaturgem a vytvaret si ze stovek
televiznich programli svlij program: sportovni, westernovy, detektivni, hororovy atd.
Digitalizace je jen jakysi pfedstupeni. Pro reklamu se stanou hrozbou nahravaci zatizeni
umoznujici ,,vygumovani reklamnich spoti. Moderni technologie one-to-one, tedy piima
komunikace, vétSinou on-line, se pravdépodobné zméni na teorii ,,one*“. Spotiebitelé se
podle této revoluéni teorie stanou skute¢nymi vladci trhu. Budou pfimo zasahovat do
vyrobnich programtl, do struktury nabidky v obchodech. Stanou se sou¢asti managementu,
ombudsmany vyroby a obchodu. Je vice nez pravdépodobné, Ze podobné obfané zkroti 1
masova média. Jiz dnes jsou ve velkych americkych televiznich a rozhlasovych stanicich
ombudsmani zastupujici poslucha¢e. U nas se o néco podobného pokouseji rady v CT a
v CR volené parlamentem, coZ je na $kodu véci. Rozhodujici slovo vy méla mit ob&anska

sdruzeni. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 34)
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1.2 Tiskova média

Do této skupiny médii patii pfedevS§im noviny a Casopisy. Kromé toho sem fadime také
neperiodické publikace, jako napt. katalogy, roCenky a interni publikace — firemni

Casopisy, klubové zpravodaje apod. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 34)

1.2.1 Noviny
Vyhody reklamy v novinach:

e védomy nakup (vhodné prostredi pro aktivni vyhledédvani informaci)

e masové¢ publikum (noviny ctou vice nez dvé tretiny populace riznych
sociodemografickych skupin)

e flexibilita inzerce (moznost piizpisobovat obsahy inzeratu jednotlivym novinam i
jejich regionalnim mutacim)

e rychlost inzerce (okamzity ucinek, od zadani inzeratu do jeho vydani uplyne
vétSinou kratky ¢asovy interval)

e davéryhodnost média (vysledky vyzkumu v riznych zemich ukazuji, Ze inzerce
Vv novinach je povazovéana za divéryhodnou pomérné vysokym procentem nasi

populace)
Nevyhody reklamy v novinach:

e omezena selektivita (problém se zaméfenim na urcité segmenty, na osloveni
konkrétnich cilovych skupin)

e pieplnénost inzerci (zvySuje riziko piehlédnuti inzeratu, specidlni umisténi zvySuje
naklady)

e kvalita reprodukce (noviny obvykle neposkytuji piili§ kvalitni reprodukei,
predevsim obrazové Casti inzeratu)

e cenové znevyhodnéni nepravidelnych inzerentll (slevy jsou obvykle poskytovany
za mnoZzstvi a opakovani inzerce)

e zpisob nakupu inzertniho prostoru (je nutné se obracet na jednotlivé vydavatele,
pfip. medidlni agenturu)

e rychlé starnuti vytisku novin (noviny jsou dalsi den jiz ,,staré” a vétSinou se k nim

nikdo nevraci)
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Pti tvorbé inzeratu urceného pro noviny je nutné mit na paméti jejich specifické vlastnosti

jak z hlediska technologie tisku, tak z hlediska ctenafe. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 34-

35)

1.2.2

Casopisy

Vyhody reklamy v ¢asopisech:

moznost zasazeni specifickych cilovych skupin (pfi mnozstvi i pestrosti titulii na
trhu je mozné zvolit ¢asopis odpovidajici soucasnym i potencialnim zdkaznikim)
delsi zivotnost a pravidelnost (ve srovnani s ostatnimi médii Casopisy davaji
moznost vracet se kinzerci a vétSinou ma jeden vytisk vice ctenarti, moznost
oslovovat cilovou skupinu pravidelng)

vyssi kvalita reprodukce (lepsi barevna reprodukce, ovlivnéni vnimani)

vyuziti redakéniho kontextu (napf. umisténi inzerdtu na kosmetiku v piislusné
rubrice luxusniho ¢asopisu pro zeny ovlivni jeho vnimani a piijeti)

podrobnost a vérohodnost informaci (je spolecnd s novinami, ale ¢asopis ma

moznost pracovat s kvalitnéjsi barevnou informaci a podrobné zpracovani témat

vede k vyssi akceptaci)

Nevyhody reklamy v ¢asopisech:

delsi doba realizace (del$i vyrobni Ihity pfedev§im u mési¢nikt prodluzuji dobu od
zadani do vytiSténi inzeratu)

preplnénost (vyssi nez u ostatnich médii, ma-li ¢asopis na své plose 50 % inzerce,
je obtizné ¢tenafe zaujmout)

celoplosnost (nelze kampai ptizplsobit dle regionli na rozdil od novin, které¢ maji
svoje regionalni vydani)

delsi doba k vybudovani ¢tenaiské obce (Casopisy Cte obvykle vice ¢tenait, a jak
ukazuje tabulka ¢. 1, potiebuji Ctyfi az sedm tydnl pro dosaZeni celkové ctenarské

obce)

Tydenik (%) Mési¢nik (%)

1. tyden 60 40
2. tyden 80 60
3. tyden 92 65
4. tyden 98 70
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5. tyden 100 75
6. tyden 100 89
7. tyden 100 100

Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2007

Tab. 1 Procento dosazeni celkové ctenarske obce

Pfi tvorbé inzeratii do Casopisii jsou kladeny velké naroky na kreativitu, kterd by méla

odpovidat i stylu ¢asopisu. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 35-36)

1.3 Televize

Vyhody televizni reklamy:

pusobeni na vice smysli (dramaticka prezentace s vyuzitim vizualizace, zvuku,
pohybu a barvy, moznost ukazat predmét reklamy, jaky ve skute¢nosti je i jak s nim
piipadné zachazet)

pusobeni v roviné one-to-one komunikace (lidé pfijimaji sdéleni prenasené televizi
osobnéji, neplisobi tak anonymn¢)

masovy dosah 1 selektivita (televize je schopna efektivné pokryt masovou
vetejnost, ale dle charakteru programu muize oslovit 1 vybrané cilové skupiny)

flexibilita v ¢asovém planovani (moznost vhodné doby pro zatazeni reklamy)

Nevyhody televizni reklamy:

vysoké naklady (jak na pofizeni televizniho spotu, tak na jeho vysilani)

moznost prepinani kanalti (tzv. petting nebo zapping — bezmyslenkovité prepinani
kanalt nebo pfepnuti na jiny kanal pii zacatku reklamy zeslabuje Uc¢inek tohoto
média)

omezena selektivita (nékteré segmenty je obtizné zasahnout, reklamni ¢as v televizi
je omezen a nelze ,,pfidat nékolik stran* jako v tiskovych médiich)

pfeplnénost (rozsifovani komercnich blokl a vysilani vice kratSich reklam vede

k oslabeni pozornosti a u¢inku reklamniho sdéleni)

omezené informace (stru¢nost reklamy — spot mé maximalné tticet sekund —
neumoziuje pfedat mnoho informaci; televizni reklama je vétSinou dopliiovana

ostatnimi médii)
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Pti tvorbé televizni reklamy je nutné vychazet z toho, ze jde pfedevsim o vizualni médium

a ze spot musi vzbudit pozornost hned na zacatku, jinak zajem divaka upada. (Vysekalova,

Mikes, 2007, s. 36-37)

1.4 Rozhlas

Vyhody rozhlasové reklamy:

vysokd segmentace (moznost zasazeni konkrétnich cilovych skupin, protoze velky
pocet rozhlasovych stanic s nabidkou Siroké Skdly programii umoziuje vysokou
selektivitu vSech segmentl trhu)

cenova dostupnost (cena za produkci rozhlasové reklamy i za jeji vysilani je nizsi
nez u ostatnich tradi¢nich médii)

rychlost (kratkd doba potiebna k realizaci rozhlasového spotu i moznost rychlého
zatazeni do vysilani)

osobni forma osloveni (moznost vyuziti moderatorskych osobnosti pii zahéjeni

prodeje nebo pii uvadéni nového vyrobku atd.)

Nevyhody rozhlasové reklamy:

,médium v pozadi“ (lidé se pii poslechu rozhlasu zabyvaji jinou cCinnosti a
nesoustiedi pozornost na predavané informace)

rozttisténost posluchact (ve spojeni s vysokou segmentaci muze byt vyhodou, ale
je obtizné budovat tak velky dosah, abychom zasahli vétsi segment)

preplnénost (je podobna jako u ostatnich tradi¢nich médii, zapamatovatelnost
rozhlasové reklamy netrva dlouho, podobné jako u televize 1 zde nékteti posluchaci

prelad’'uji na jiné stanice, kdyZ zac¢ne reklamni blok)

To, Ze rozhlasova reklama pracuje pouze se zvukem, ovliviiuje moznosti jeji tvorby.

Dulezité je vytvofit pii poslechu reklamniho rozhlasového bloku kontrast, ktery povede ke

vzbuzeni pozornosti a K zaregistrovani naseho sdéleni. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 37-

38)

1.5 Venkovni reklama

Vyhody venkovni reklamy:

pestrost forem (od vyvésnich tabuli a plakath pres reklamni balony, vyvésni Stity a

plochy na méstském mobiliafi az po billboardy a megaboardy)
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e novatorské tvirci prilezitosti (stile nové formy, které zvySuji vliv venkovni
reklamy)

e Siroky zédsah a vysokd uroven frekvence zasahu (plochy venkovni reklamy jsou
vhodné k osloveni riznych cilovych skupin)

e velky pocet mist a geograficka flexibilita (venkovni reklamu lze najit t¢éméf vSude,
je mozno ji posilit na mistech, kde je to zapotiebi)

e efektivita (nizsi cena ve srovnani s ostatnimi médii)
Nevyhody venkovni reklamy:

e oOmezené mnozstvi informaci (lidé jsou vystaveni plsobeni venkovni reklamy
vétSinou jen nékolik sekund, informace museji byt strucné)

e nizkad ¢i zadna selektivnost (zacileni je mozné jen na Siroce definované cilové
skupiny)

e dlouha doba realizace (technické lhiity na piipravu, planovani a nakup ploch)

e omezend dostupnost nékterych forem venkovni reklamy (omezeni vyhldskami a

zdkonnymi predpisy)

Pti tvorbé venkovni reklamy je nezbytnad znalost typu ploch urenych pro jeji instalaci.
Musi vychazet také z toho, Ze lidé mijeji tuto reklamu v pohybu, a ¢as, po ktery jsou jejimu
ucinku vystaveni, je velmi kratky. Dulezita je pfehlednost a Citelnost. (Vysekalova, Mikes,

2007, 5. 38-39)

1.6 Internetova reklama

Klasicka reklamni média, jako je tiskova reklama nebo televizni vysilani, jsou zamétovana
na co nejvetsi mozny okruh Ctendit nebo divakil, a a¢ lze u tiskové reklamy mluvit 0
oborovém nebo demografickém rozliSeni cilovych skupin ¢tenafd, je tato cilova skupina
vétSinou pomérné Siroka. V piipadech, kdy potiebujeme oslovit jen ¢ast této populace,
musime vynaloZit stejné prostfedky jako na osloveni celé skupiny, a¢ vime, ze velké

procento Ctenafti o inzerované sdéleni nebude jevit zadny zajem. (Kuba, 2003, s. 67)

Jiz kdysi davno fekl Henry Ford, ze polovina vSech vydaji na reklamu je vynaloZena
zbytecné, avSak nevi, ktera polovina to je. Od té doby, kdy tento vyrok padl, se poznani

tykajici se fungovani reklamnich principli posunulo mnohem déle a jsme schopni Iépe
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definovat cilové skupiny, i kdyz samoziejmé tato véta v omezené miie plati stale. (Kuba,

2003, s. 67)

Internet se sklada z mozaiky stranek, které jsou mnohem konkrétnéji zaméfeny na
jednotlivé cilové skupiny uzivateld, a proto lze cilit reklamni kampané na uzivatele se

zcela konkrétnimi zajmy a potiebami. (Kuba, 2003, s. 67)

Internet disponuje silnymi nastroji pro piesnéjsi definici cilovych skupin a zadavateli
reklamy tim napomahd k vyraznym usporam vydaji na reklamu — umoznuje dosahnout

vy$s§i efektivnosti reklamniho pusobeni. (Kuba, 2003, s. 67)

Vyhoda internetu je v moZnosti oslovit jak Sirokou skupinu lidi, tak zejména specifické
uzivatele a tento fakt mize vyrazné uspoftit prostiedky na §ifeni reklamniho sdéleni. (Kuba,

2003, s. 67)
Vyhody internetové reklamy:

e rychlost (umisténi reklamniho textu, obrazu i zvuku ¢i jejich kombinace je
prakticky okamzit¢)

e kapacita sité (je neomezenad, lze vyvésovat libovolné mnozstvi elektronického
materialu)

e cena (jak za produkci reklam, tak za jeji umisténi)

e interaktivni médium (moznost spolu vytvaret sdéleni, aktivné se ztcastnit ,,hry*)

Nevyhody internetové reklamy:

e mnozstvi informaci (velkd konkurence sdé€leni, kterd soupefi o navstévnikovu
pozornost)

o selektivita (dana strukturou navstévniki webu, nehodi se pro osloveni Siroké cilové
skupiny)

e technickd omezeni (rychlost pfistupu, kapacita hardwaru, ochranné brany na

serverech atd.)

Pti tvorbé internetové reklamy je zapotiebi znalost reklamni grafiky i technické znalosti
programatorské prace. Klicové je vyvolani zdjmu o dalsi informace. (Vysekalova, Mikes,

2007, s. 39)
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1.6.1 PPC reklama

PPC znamena pay-per-click, platba za proklik, a jedna se o typ internetové reklamy. Tento
zpusob platby pfinasi do svéta reklamy obrovskou vyhodu tim, Ze je tato reklama
zobrazovana pouze lidem, ktefi hledaji urcité informace pomoci vyhledavact, nebo si

prohlizi urcity obsah a je jim nabizena reklama souvisejici s timto obsahem.

PPC reklama je jednou z nejucéinngjSich forem marketingové komunikace na internetu.
Vysoka ucinnost se projevuje nejen v nizké cené této reklamy, ale také ve skutecné
pifesném cileni na konkrétni zakazniky. Napf. uzivatel hleda na webech — odbornych,
zajmovych, zpravodajskych apod. a tim, Ze si prohlizi strdnky, mize mu byt zobrazena
reklama souvisejici s danou tématikou. Tato reklama se nazyva reklamou na obsahovych
sitich (kontextova reklama). Zobrazeni reklamy vSak zadavatele nic nestoji. Teprve kdyz
na reklamu uzivatel klikne, pak je odpocitana urcitd Castka. Plati se za navStévnika. Neni

potieba platit za v§echny, kdo uvidi reklamu, ale jen za ty, kter¢ tato reklama zajima.
Vyhody PPC reklamy:

e plati se jen za navstévnika (n€kdy jen za zédkaznika)
e cileni je velmi pfesné
e kampané jsou pod dikladnou kontrolou

e vyhodnoceni piinosi je snadné
Nevyhody PPC reklamy:
e nutnost neustalé kontroly, sledovani a zmény kampani

(Krkoska, 2012, s. 22)

1.6.2 Slevové portaly

Trendem posledni doby jsou tzv. slevové portaly. V roce 2011 utratili Cesi na slevovych

serverech pfiblizné 1,8 miliardy korun. Letos to podle odhadii mohly byt azZ tfi miliardy.

I kdyz celkovy objem nakupl roste, pocet webll, na kterych si zdkaznik muize vybrat
Z nejriznéjSich slev, prudce klesa. Nejvic se zdkaznici slevovych serverti 1 nadéale zajimayji
0 slevy v restauracich a kavarnach a o slevy vztahujici se na kosmetické sluzby, masaze a

pobytové zajezdy. (Www.penize.cz)
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2 ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI

2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, jejiz pomoci lze zjistit silné (Strenghts), slabé stranky
(Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) spojené s urcitym projektem,
typem podnikani, podnikatelskym zamérem, politikou (ve smyslu opatfeni) apod. Diky
tomu je mozné komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové
moznosti rastu. Je soucasti strategického (dlouhodobého) planovani spole¢nosti. SWOT
analyza by se méla stat nedilnou soucasti marketingové cinnosti podniku, ktera je
provadéna pravideln¢ a systematicky alesponi jednou za rok. Neméla by to byt ¢innost, o
které se uvazuje pouze ve chvili, kdyz se podnik dostane do $patné situace. (Kusnierzova,
2012, s. 16)

Analyza spoc¢ivd v rozboru a hodnoceni soucasného stavu firmy (vnitini prostiedi) a
soucasné situace okoli firmy (vné&jsi prosttedi). Ve vnitinim prostiedi hleda a klasifikuje
silné a slabé stranky firmy. Ve vnéj$im prostfedi hleda a klasifikuje ptileZitosti a hrozby

pro firmu. (Kusnierzova, 2012, s. 17)

Postup SWOT analyzy:

Na zékladé¢ analyzy wvnitinich podminek (interniho mikroprostiedi) ve firmé lze
identifikovat faktory, které mohou mit vyznam pro budouci tspéchy nebo neuspéchy
podnikani. Oznacujeme je jako silné€ nebo slabé stranky. Proto by méla analyza zacit uvnitf

firmy. (Heczkova, 2006, s. 178).

Podnikatelé by méli kvalifikovat a nestranné posoudit:
e vlastni schopnosti a dovednosti
e vyrobni, technické, technologické, organizacni a marketingové moZnosti

e zdroje k dosazeni podnikovych cilt

2.1.1 Silné stranky (Strenghts)

Jsou to pozitivni faktory, které ptispivaji k uspéchiim v podnikatelské ¢innosti a ovliviiuji
prosperitu. Mohou to byt naptiklad:
e kvalitni produkty

e tradice znacek
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e nizké vyrobni naklady

e dobra finan¢ni situace

e funkéni organizacni struktura

e kvalifikovana pracovni sila

e kvalitni management

e pfiznivé dopravni spojeni

e fadné vyskoleny prodejni personal
e dobfe zajistény a fungujici servis

e kvalitni marketingova komunikace apod.

2.1.2 Slabé stranky (Weaknesses)

PfindSeji urcitd omezeni nebo nedostatky, které brani efektivni cCinnosti podniku.
Predstavuji tak pro firmu kriticka mista, jako jsou naptiklad:
e nekvalitni produkty
e Vvysoka zadluzenost
e zastaralé stroje a zafizeni
e podnik je novackem na zavedeném trhu
e Spatna povést podniku
e 0btizna diferenciace od konkuren¢nich vyrobkl
e Spatnd propagacni kampan
e nekompetentni management
e nizky prodejni obrat apod.
(Kusnierzova, 2012, s. 17-18)

Z analyzy externich faktord a prvkli makroprostiedi vyplyvaji ptilezitosti a ohrozeni:

2.1.3 Prilezitosti (Threats)

Znamenaji moznost podniku ,,néco udélat* pro dosazeni svych cil. Aby mohl podnik
prilezitosti vyuzit, musi je nejprve identifikovat. Nachdzeji se piedev§im tam, kde je
zékaznik s neuspokojenymi potfebami. Napftiklad:

e neexistence konkurence

e zmeény spotiebitelského chovani

e legislativa, ktera podporuje podnikani
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e pfiznivy vyvoj cen vstupl
e zmeény v podnikatelském prostredi
e demografické zmény

e zmeény zivotniho stylu zdkazniki apod.

2.1.4 OhrozZeni (Opportunities)

Pfinasi rovnéz externi prostfedi a jeho vyvoj. Jsou to neptiznivé situace v okoli podniku,
které znamenaji ptekazky pro jeho Cinnost a dobré postaveni na trhu. Jednotliva ohrozeni
samostatné nebo ve vzajemné kombinaci vystavuji podnik nebezpeci netispéchu, ptipadné i
hrozb¢ upadku. Ohrozenimi jsou napitiklad:

e vstup konkurence na trh

e nepfiznivé demografické zmény

e [ecese

e zmény spotiebitelského chovani

e zmeény zivotniho stylu

e omezujici legislativa

e silna pozice dodavatell apod.

(Kusnierzova, 2012, s. 18-19)

Postup SWOT analyzy-

Makroprostiedi Mikroprostedi

I ]

Demografické initele | Externi faktory ‘ | Tnterni faktory |

Ekonomické faktory

Technika a technologie l l

Politika a legislativa
Zikaznici Lidé
Konkurence Technika
Distributofi Finance
Vefejnost Marketing

‘ Prilezitosti a ohrozeni ‘ ‘ Silné a slabé stranky ‘

Obrazek 2. Tabulka Postup SWOT analyzy. (Heczkowva. 2006).

Zdroj: Heczkova, 2006
Tab. 2 Postup SWOT analyzy
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3  CLENENIi OBCHODU PODLE DRUHU CINNOSTI

3.1 Maloobchod

Maloobchod je dle definice Prazské (2002, s. 34): ,, Podnik zahrnujici nakup od
velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodeje bez dalsiho zpracovani konecnému
spotrebiteli. Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment, co do
druhii, mnozstvi, kvality, cenovych poloh — vytvari formu prodeje a predava marketingové
informace o zboZzi, zajistuje vhodnou formu prodeje a predava marketingové informace
dodavatelum (prani spotrebitelii). *

Kotler (2001, s. 511) uvadi tuto definici: ,, Maloobchod zahrnuje vsechny aktivity, které
jsou spojeny s prodejem zbozZi nebo sluzeb konecnym spotiebiteliim pro neobchodni
poucziti. Maloobchodem nebo prodejnou je jakykoli subjekt podnikani, jehoZ trzby plynou

prevazné z maloobchodniho prodeje. “

3.2 Velkoobchod

Velkoobchod nakupuje zboZzi od vyrobci a nasledné vykonava veskeré Cinnosti spojené
S prodejem zbozi a sluzeb maloobchodnikiim, kteii je déle prodavaji nebo je potiebuji pro
své obchodni ucely. Od maloobchodu se 1i§i rozsahem obchodnich transakci, funkcemi
v ob¢hu zbozi a ekonomickym charakterem zakazniki — jedna se vétSinou s podnikateli.

(Fuksova, 2010, s. 11)



I PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI FIRMY

Firma KAMARo se prvné objevila na trhu hracek v roce 1992, v tomto roce zapocala
obchodovat s nékolika druhy plastovych a plySovych hracek. Své pevné sidlo méla firma
az od roku 1994, a sice v Otrokovicich, kde se nachazela kancelaf, sklady a vzorkovna.
Kvili povodnim v roce 1997 se firma piestchovala do nového sidla ve Zliné, kde ma svou
provozovnu dodnes. Strategickou vyhodou firmy je jeji umistnéni v centru mésta. V roce
2007 byla v arealu nové oteviena druha prodejna, ktera se specializuje na znackové zbozi.
Od roku 2005 se firma KAMARo okrajové zabyva také prodejem sportovnich potieb.
Nékteti dodavatelé hracek jako napiiklad MaDe s.r.o. nebo Mikro Trading a.s. maji ve
svém sortimentu zafazeny sportovni potieby jako tenisové rakety, micky apod. AvSak
zakaznici si vyzadali véEét§si vybér sportovnich potieb, a tak firma oslovila dalsi
velkoobchodni dodavatele. Pied dvéma lety firma spolupracovala se spole¢nosti
Insportline, ktera vSak po ¢ase zhorsila obchodni podminky. V sou¢asné dobé je nejvétsim

a hlavnim dodavatelem firma Acra s.r.o.
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Zdroj: interni

Obr. 1 Sidlo firmy KAMARo
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Celkovy obrat firmy se pohybuje okolo 18 000 000 K¢ za rok, pfi¢emz z toho asi 1 800
000 K¢ je obrat za prodej sportovnich potieb. Pro firmu pracuji také obchodni zastupci,
ktefi objizdgji celou sit maloobchodnich prodejen po celé Ceské republice a nabizeji zbozi
prostiednictvim vzorkii a katalogii. Na zéklad¢ jejich objednavek je vystavena vydejka na
zbozi, to je pak vyskladnéno a odeslano piepravni spolecnosti — vefejnym piepraveem — na

adresu odbératele.

Kromé¢ toho, Ze firma provozuje maloobchodni prodejnu a velkoobchodni prodejnu,
zavedla také elektronicky obchod (e-shop), ktery funguje jiz 4 roky a vlastni webové
stranky, kde si zdkaznik prostfednictvim e-shopu miize vybrat z velkého mnozstvi hracek
uréen¢ho vSem détskym vékovym kategoriim, jako jsou batolata, kojenci, mladsi Skolaci,
ptedskoléci a starsi Skolaci. Na e-shopu jsou uvedeny i sportovni potieby, i kdyZ nejsou

hlavni doménou webu.

4.1 SWOT analyza firmy KAMARO

V analyze se soustfedim na interni zalezitosti firmy, jako jsou silné a slabé stranky, ale
také na externi prostfedi firmy, do kterého spadaji pfilezitosti a hrozby, které podnik

nemiiZze ovlivilovat tak, jako zaleZitosti interni.

SWOT analyza
Vnitini prostiredi
Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
e strategicky dobfe umistnéna firma e slabsi financovani reklamy
e nizké ceny (zboZi ve velkoobchodnich e Zzavislost na dodavatelich
cenach) e nizké povédomi o firmé
e sortiment sportovnich potieb finan¢né e pohyblivé obchodni
nezaté€zuje firmu, protoZe na skladé ma podminky hlavniho
pouze produkty, které se pravidelné dodavatele sportovnich
prodévaji, zbytek objednava od potfeb Acra s.t.0.

velkoobchodu na prani

e uspésny e-shop Vv prodeji sportovnich potieb
(az 80% zbozi je prodano pies elektronicky
obchod, zbylych 20% je osobni prode;j)

e individualni pfistup k zakaznikim
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e vytvorfena skupina na Facebooku

Vnéjsi prostiedi

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

e Vvzrustajici poptavka po sportovnich e rostouci ceny energii a
potiebach pohonnych hmot

e moznost oslovit nového dodavatele e zména legislativy v odvétvi
sportovnich potteb, ktery by nabidl lepsi prodeje sportovnich potieb
obchodni podminky e ekonomicka krize

e roz$ifeni databaze zakaznikl e snizujici se kupni sila

e vérnostni program obyvatelstva

e vznik dal$ich distribu¢nich fetézct e odliv pracovnich sil ke

konkurenci

e vstup nové konkurence na
trh

e oOhrozeni ze strany
dodavatelt

e ohroZeni ze strany substitutii

Zdroj: vlastni

Tab. 3 SWOT analyza
4.2 Vyhodnoceni SWOT analyzy

4.2.1 Silné stranky

Firma KAMAROo je situovana v centru mésta Zlin, coz je ur€ité jednou z jejich silnych
stranek. Dal$i nespornou vyhodou je cena prodavaného sortimentu, kdy firma nakupuje
zbozi za velkoobchodni ceny ve velkém mnozstvi a poté dohodne mnozstevni slevu a je
schopna produkty déale prodavat za vyhodnou cenu. Takto firma nakupuje pfedevS§im
hracky. Co se tycCe prodeje sportovnich potieb, zde je vyhoda v tom, ze firma vlastni na
skladu pouze omezeny pocet vyrobki, které jdou nejvic na odbyt, a ostatni podle zajmu
doobjednava z velkoobchodu Acra s.r.o. Tudiz firma uSetii penize za skladovani a nema
tzv. mrtvé penize v zasobach. Za vyhodu povazuji také e-shop, kde jsou sice sportovni

potifeby v omezeném mnozstvi, ale ¢isla mluvi jednozna¢né: 80% vSech sportovnich potieb
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jsou prodany prostfednictvim internetového obchodu a pouze 20% zbozi je prodano
osobn¢ na prodejné. Firma se sice vénuje tomuto odvétvi pouze okrajove a nejveétsi diiraz
klade na prodej hracek, ale stejné bych vytknul zpracovani e-shopu, kde je odvétvi ,,sport*
umisténo mezi ostatni druhy hracek a neni pfili§ dobfe viditelné. Dalsi silnou strankou je
individualni pfistup K zakazniktim, pfikladem mohou byt rizné slevové kupony, darky
apod. V neposledni fad¢ je to skupina s nazvem ,,Blazni do hrac¢ek*, ktera je umisténa na
socialni siti Facebook. V dnesni dobé je toto prakticky povazovano za povinnost. Vyhodou
této propagace je, ze je zadarmo a Clovék pomoci skupiny miize zédkaznikiim sdélovat

novinky o sortimentu, informovat o slevach, akcich apod.

4.2.2 Slabé stranky

Firma KAMARo vynalozila v roce 2012, od fijna do poloviny prosince, okolo 200 000 K¢
na reklamu. Tato reklama byla ve formé spott v radiu Frekvence 1 a Evropa 2, dale
inzerovala do tfech magazinti: Okno do kraje, Na§ Zlin a Zlinsky denik. Zde inzerovala tfi
vydani po sobé& kviili zvySeni ucinnosti reklamy. Déle firma sponzorovala rizné akce,
napiiklad soutéze matefskych Skol, kam vlozila vécné ceny v hodnoté 3 000 K¢. VSechny
tyto formy propagace souvisi s prodejem hracek a reklama na sportovni potieby je

prakticky nulova.

Dalsi nevyhodou je zavislost firmy na dodavatelich. JelikoZz firma se zabyva prodejem
sportovnich potieb minoritné a vlastni na skladé pouze nejvice prodavané produkty, zbytek
zboZi objednava od velkoobchodnich dodavateli na ptani zékaznikl a to trva samoziejmé
delsi dobu, nez kdyby bylo v§echno zbozi naskladnéno, nebo kdyby firma KAMARo byla

pfimo vyrobcem sportovnich potieb.

Za nevyhodu také povazuji ne zcela idealni komunikaci s nejvétSim velkoobchodnim
dodavatelem sportovnich potfeb, a sice s Acrou s.r.o., kterd méni obchodni podminky

dodavani zbozi.
4.2.3 Prilezitosti

Za nejvetsi piilezitost povazuji obrovsky boom v oblasti sportu, kdy v dnesni dob¢ existuje
nepieberné mnozstvi pohybovych aktivit, a tudiz si mize kazdy ¢lovék vybrat to, co mu
vyhovuje. A pravé Acra s.r.o. nabizi velky sortiment sportovnich pomicek, na zimni
sporty nabizi: brusle (damskeé, panské, hokejove, kacenky), hokejky, sjezdové boty na lyze,

hokejové chrani€e, boby apod. Pro letni aktivity pak nabizi: badmintonové sady, tenisové
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rakety a micky, boxerské banddze v riznych délkach, boxerské rukavice, koupaci a
plavecké cepice, nafukovaci bazény riznych velikosti, bazénové filtry, nafukovaci Cluny,
rybarské Cluny, vodni nafukovaci skutry pro déti, fotbalové chrani¢e na holené, détské
kolobézky, détska kola, basketbalové mice, fotbalové mice, trampoliny a spoustu dalSich
vyrobkd. Dale nabizi i spoustu sportovnich pomtcek na indoorové (vnitini) pouziti:
nakladaci jednoru¢ni Cinky, ndhradni zavazi riiznych velikosti, rotacni desky, gumové
expandery, hrazdy do dvefi, obouru¢ni ¢inky zalomené ¢i nezalomené, Sipky i nahradni
hroty, pro zeny pak nafukovaci mice, §vihadla, magnetické rotopedy apod. A v neposledni
fad¢ si zakaznik mize vybrat outdoorové vybaveni do pfirody, jako jsou stany rtuznych
velikosti, buzoly, karimatky, teleskopické hole na tiry nebo vybaveni urc¢ené na venkovni

relaxovani: houpacky ¢i houpaci sité.

Dalsi ptilezitost bych vidél v moznosti oslovit nového velkoobchodniho dodavatele, ktery
by byl schopen nabidnout lepsi obchodni podminky.

vvvvvv

prosperovat. Milj navrh firmé spociva ve zvySeni poctu registrovanych klienti formou
nabidky zajimavého darku ¢i slevového kupoénu piislibeného za registraci. Tito uzivatelé
by dostavali unikatni informace. Tyto metody jsou pro spotiebitele motivacni. Také je
vhodné rozsitit facebookovou skupinu firmy na internetu a naldkat do ni co nejvétsi pocet
priznivct. Tuto problematiku fesi profesionalni firmy, které jsou schopny skupinu vytvofit,

spravovat, pfivést do této skupiny fanousky, poradat ankety apod.

Moznost jak zapiisobit na spotiebitele je spoluprace firmy s konkurenénimi podniky. Jedna
se o jakousi vyménu zdkaznikti. KAMARo poskytne svym odbérateltim vérnostni karticky,
na které mohou sbirat body za nakup. Tyto body by pak konzumenti méli moznost uplatnit

jako slevy nebo vyhody v jinych zafizenich.

4.2.4 Hrozby

V kazdém podnikani existuje nepfeberné mnozstvi hrozeb, které jsou vétSiné podniki
spolecné. V minulych letech to byla hospodaiska krize, kdy lidé obecné méné utraceli své
finan¢ni prostedky, a firmam tak klesaly jejich trzby. Jsou sluZby a zboZi, které maji velmi
nizkou elasticitu, to znamena, Ze ani velky vykyv v cen¢ pfiili§ neotiese jejich poptavkou.
Jednak sem mohou pattit prestizni a vysoce luxusni vyrobky urcené jen pro ty nejbohatsi

(charakteristické tim, Ze ani v dobach hospodatské krize se zajem o néj pfiliS neméni a

-----
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(voda, zakladni potraviny, elektfina, plyn, ndjemn¢), bez nichz se obycejny ¢lovék muze
jen té€Zko obejit. Jedna se pak o neelastickou nabidku, respektive poptavku. Naproti tomu
jsou sluzby a zbozi s vysokou elasticitou — tedy takové, u kterych i mala zména ceny
zpusobi velky rozdil v jejich prodeji. Sem patii obecné zbozi a sluzby, kterych si mize
kdyz se jejich cena zvysi. Pfikladem mohou byt byty a nemovitosti, zajezdy a dovolené.
Kdyz se zhorsi kupni sila obyvatelstva, patfi do této skupiny i prodej sportovnich potieb.
Lidé¢ vice Setii a piehodnocuji sviij nakup.

Faktorem, ktery zvySuje néklady firmy, a tim kone¢nou cenu statkd, je zvySovani energii a

pohonnych hmot. Konkrétné cena pohonnych hmot v soucasné dob¢ zase roste.

Zmeéna legislativy je dalsi véc, ktera mlze mit za nasledek cenovy nariist zbozi a sluzeb,
napf. zvySovani DPH — od 1.1 2013 se zvysila snizena sazba dané ze 14% na 15% a
zakladni sazba z 20% na 21%. Také hodnota sazby dané z pfevodu nemovitosti vzrostla ze
3% na soucasna 4%. Tyto zmény mohou mit klesajici vliv na poptavku po sportovnich

potiebach.

Problém pro firmu KAMARO muize nastat v podobé odchodu kvalifikovanych
zaméstnancl do jiného podniku. Dalsi typ ohrozeni je ze strany dodavatelti, substitutl, ¢i

vstup nového konkurenta na stavajici trh.
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5 E-SHOP

5.1 Zavedeni e-shopu

Ve firmé KAMARo byl zaloZen elektronicky obchod, neboli e-shop, v roce 2009. Ve
stejném roce, po zavedeni této formy obchodu, zaznamenala firma velky nartist poptavky
ze strany koncovych spotiebitelti, jaky nikdy diive v historii nezazila. E-shop si firma
spravuje sama a svlj web neustale aktualizuje. Pokud jde o funkce webu a jiné vylepsSeni,

obstarava ho firmé& dodavatel.

Webové stranky firmy jsou zobrazeny na adrese: www.blaznidohracek.cz. Pti kliknuti na
tento web se nahofe na rizovém pozadi zobrazi usmévavé dit¢ se sloganem: ,, Hracky
KAMARo, jsme blazni do hracek®. Nad obrazkem jsou uvedeny informativni nadpisy,
které je mozno dale otevfit. Jsou to: ,,0 firm¢, akce, aktuality, obchodni podminky, jak
objednavat, doprava a kontakt“. Pod obrazkem se nachédzi vyhledavac, ktery vyhleda
zadané zbozi podle textu nebo ¢isla. Vedle tohoto vyhleddvace pak nalezneme tiidéni
zbozi podle odd€leni, znacky a v€ku. Ve vodorovné tad¢ nésleduje kolonka pro login
(ptihlasovaci jméno) a pro heslo. Pokud ¢loveék jesté neni registrovan, miize toho vyuzit
Kliknutim na odkaz ,registrace”. Posledni ikonou v této fadé je ,,nakupni koSik®, kde
uzivatel vidi stav objednavky. Na e-shopu pak miZeme najit podnadpisy rozdéleni hracek,
které jsou roztfidény do kategorii, jako napfiklad: hracky pod Siré nebe, hratky na
vysilacku, kosmetika pro déti, omalovanky a vystfihovanky, znate z televize, stavebnice,
hracky hol¢i¢i, hracky klucici a spousta dalSich. Mezi témito kategoriemi hrac¢ek se nachazi
taktéz podnadpis ,,sport“. I kdyZ mnohé ze sportovnich potieb jsou urcené pro déti, z mého
pohledu se kolonka mezi ostatnimi ztraci a pro bézného uzivatele je lehce piehlédnutelna,
coz je Skoda. Kdyz si uzivatel prolistuje e-shop, uvidi, Ze jednotliva rozdé€leni hracek maji i
svou grafickou upravu v podobé obrazku, to mi pfipad4d velmi vkusné. Obrazek tu maji 1
sportovni potieby, takze listovanim jsou o néco 1épe viditelné, ale z prvniho vstupu na

stranku neni jednoznacné patrné, Ze se firma zabyva také prodejem tohoto segmentu.


http://www.blaznidohracek.cz/
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Zdroj: www.blaznidohracek.cz
Obr. 2 Umisteni ikony ,,sport* na webovych strankach firmy

Uplné vpravo na e-shopu jsou viditelné produkty s ozna¢enim ,,akce”, zdkaznik tak ziskava
povédomi o zlevnénych vyrobcich. Takto oznacené zbozi se nachazi také dole pod

jednotlivymi kategoriemi.

Firma neprodéva zbozi pod cenou, ale snazi se drzet ceny na hladiné obchodniho rozpéti,
aby nebyly ostatni kamenné maloobchody v nevyhod¢. V internetovém obchodé jsou stale
aktualizovany udaje. Data ze skladu jsou kazdou noc zpracovavana a pienasena do e-
shopu. Spotiebitel tak ma u kazdého vyrobku informaci, zda je na skladg¢, v jakém poctu

anebo jak dlouho bude trvat dodavka do skladu, pokud neni aktualné k dispozici.

Vyhodnocovani tisice riznych informaci probihd automaticky kazdy den. Program na
jejich zakladé vybrany produkt viditelné oznaéi. To zbozi, o které je nejveétsi zajem, je
oznaceno nadpisem ,,doporucujeme®, produkty se slevou dostanou nalepku ,,akce®, nové
zafazeny sortiment ma ndzev ,,novinka* a pravé naskladnéné zbozi se objevi jako ,,pravé
prislo®.

Elektronicky obchod ma mnoho vyhod, jednou z nich je to, ze zbozi si miizeme vlozit do
kosiku pfi elektronické objednavce a to tam zlstane pii dalSim prihlaseni, dokonce i kdyz
piihlaseni probéhne z jiného pocitace, aZz do odeslani konecné objednavky. Tato funkce je
vhodna pro pferusovanou objedndvku, kdy si mlzete objednat zboZzi z domu a nésledné ji
doplnit naptiklad v obchodé. K rozpracovanym objedndvkam se muzete vratit kdykoliv

zpet.

Kdyz si spustite webové stranky firmy, miiZzete kliknout u kazdého produktu na tlaéitko ,,to
se mi libi“. Tato funkce je vhodna pro zbozi, které chcete mit na o€ich, a vyuziva se

nejcastéji pro opakované objednavky.


http://www.blaznidohracek.cz/

Obchodni akademie Tomase Bati a Vyssi odborna Skola ekonomicka Zlin 31

6 REKLAMNIi KAMPAN PRO KONECNE SPOTREBITELE

6.1 Cile kampané

Reklamni kampain zaméfend na konecné spotiebitele bude mit za ukol zvysit prodej
sportovnich potieb a zesilit povédomi o téchto produktech. Protoze se firma zabyva timto
segmentem minoritné, opomiji propagaci tohoto zbozi. Kampan nebude striktné¢ zamétena

jen na tyto potieby, ale bude samoziejm¢ usilovat 1 o zvySeni prodeje hracek.

Na rozdil od minulych let nebudu vyuzivat komunikacnich prostfedkl jako je radio nebo
Casopisy, které jsou pomérné drahé a jejich u¢innost nedosdhla pozadovanych vysledku.
Zavedu takzvany vérnostni program, kdy zakaznici mohou sbirat body za nakup a ty pak
nasledné sménit za benefity u konkuren¢nich podniktl. V podstaté jde o jakousi vyménu
zakazniki formou barteru. Penize, které firma uSetii za propagaci v radiu a v tisku by
mohla investovat do vytvoifeni skupiny na Facebooku. O to se postara specializovana firma
Facebookmedia.cz. Ta se zabyva tvorbou a spravovanim skupin ke komerénim uceltim.
V kampani bude stejné jako minuly rok zachovana i PPC reklama. Dale bych se zam¢fil na
rozSitovani vlastni databaze zadkaznikil, protoZe to je vyrazné U¢innéjsi a levnéjsi, nez ji

kupovat. Je to sice dlouhodoba zélezitost, ale vyplati se této problematice vénovat.

6.2 Cilova skupina

V reklamni kampani se chci zaméfit na koncové spotiebitele vSech vékovych kategorii.
Primérnim segmentem zacileni budou vSak internetovi uZivatelé, kteti budou motivovani
k registraci prostiednictvim akci a unikatnich informaci. Zamifeno bude také na fanousky
na Facebooku, pro které¢ bude vytvofena nova skupina na této socidlni siti, protoze ta
stavajici neni dostacujici hlavné diky nizkému poctu piiznivel. VErnostni program bude

novinkou firmy a ten je urcen pro rodiny s détmi.

6.3 Reklamni kampar v radiu

V roce 2012 byla firmou zaplacena reklamni kampan v radiich Evropa 2 a Frekvence 1.
Toto vysilani bylo lokalni pro Zlinsky kraj. Jednalo se o dva typy spoti: tficetisekundovy a
desetisekundovy. Tyto spoty se stfidaly ve vysilani béhem obdobi od 5. 11. 2012 az do 18.
11. 2012. Delsich spoti se tydné vysilalo 38 a kratSich reklamnich sdéleni bylo 43 za

tyden. Platba prob&hla pomovi tzv. barterii, cozZ znamena v podstaté protisluzbu, kdy radia
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dostala hracky do soutéze a na oplatku poskytla KAMARu 30% slevu na reklamni

kampang.
Pocet spotii — jedno radio | 43
Brutto cena (10s): 8742,00
Sleva (30%): -2625,40

Netto vysilani:

Po slevé/prirazce: 6116,60

6116,60

Produk¢ni naklady:

Cena za vyrobu spotu:

Celkem bez DPH 6116,60

DPH 20% 1223,32
Celkem véetné DPH 7339,92
Celkovy pocet spoti 86

Zdroj: interni

Tab. 4 Cenik 10-sekundovych spotii

Netto vysilani:

Po slevé/prirazce:

Pocet spotii — jedno radio | 38
Brutto cena (30s): 12980,00
Sleva (30%): -3894,00

9086,00

9086,00

Produkéni naklady:

Cena za vyrobu spotu:

Celkem bez DPH 9086,00

DPH 20% 1817,20
Celkem véetné DPH 10 903,20
Celkovy pocet spotii 76

Zdroj: interni

Tab. 5 Cenik 30-sekundovych spotit

Reklamni kampané tak dohromady staly 18 243 K¢ s DPH za dva tydny wvysilani.
V reklamnich spotech se hovofilo o 20% slevach a darcich zdarma, ale vyrazngjsi vzrist

trZzeb se nekonal. Navic reklama byla zaméfena pouze na hracky a neuvedla ani zminku o
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sportovnim odvétvi. Z téchto divodii doporucuji firmé radiové spoty na sezonu vynechat a

zkusit novou formu propagace jako je napf. vérnostni program.

6.4 Vérnostni program

Tento program je jakysi barter mezi firmou KAMARo a jinymi zafizenimi. Spociva v tom,
ze zadkaznik za ndkup v uréité hodnoté dostane body, které je pak mozno dale sménit za
slevu ¢i darek u jiného podniku. Vérnostni program se vztahuje nejen na sortiment
sportovnich potieb, ale samoziejmé¢ také na hracky, které jsou primarnim prodejnim
artiklem firmy. V ramci tohoto programu bude nutné oslovit co nejvice firem a dohodnout
podminky barteru. V uvahu pfipadaji takové, které néjakym zptisobem souviseji s détmi
jako tieba: fotografové déti, maloobchody s détskym oblecenim nebo obuvi, cukrarny,
restaurace nebo détsky zabavni park. Kazdy spotiebitel ziskd pii ndkupu zakaznickou
karticku, na kterou miiZe sbirat body formou razitek. Na jednu takovou karticku se vleze az

20 razitek. Aby z programu mélo uzitek co nejvice zakazniku, jeden bod kupujici obdrzi jiz

za nakup v hodnot¢ 50 K¢, za ndkup v ¢astce 100 K¢ ziska 2 body atd.

Ocekavam, Ze tato akce prinese KAMARu dalsi zdkazniky a ti stdvajici budou motivovani
k opakovanému nakupu. Podniky, které na tento barter pfistoupi, budou mit z tohoto
programu reklamu nové zékazniky. Na internetu jsem si vyhledal nékolik kontaktd
Z oblasti restauraci, kontakty na détské fotografy, maloobchody zabyvajici se prodejem
détského obleceni nebo obuvi a cukrarny. Napftiklad za nakup nad 500 K¢ obdrzi zékaznik
dvé poledni menu ve vybranych restauracich zdarma, kdy se akce nevztahuje na napoje,
nebo za stejny nakup obdrzi jednu vstupenku do détského zabavniho parku Galaxie na
Vrsaveé ve Zlin€ v hodnoté 159 K¢&. Vstupenka plati pro vstup jednoho ditéte, které v dobe
navstévy muze vyuzivat rozmanité atrakce v tomto centru. Pokud kupujici utrati vice nez
1000 K¢, muze pak vyuzit 50% slevu na fotografovani. Také je mozno vyuzit akce u
vybranych maloobchodli zabyvajicich se prodejem détského obleceni a obuvi, zde je
mozné pouzit kupony se slevou 10% procent na obleceni a obuv za nakup nad 500 K¢ a
25% slevu pi1 ndkupu za 1000 K¢. Pfi navstévé daného zatizeni predloZi spotiebitel svou
zakaznickou Kartu srazitky, a tim ziskd narok na slevu. Klientovi poté bude Skrtnut

stanoveny pocet bodt, podle toho jakou akci bude uplatiiovat.
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Hodnota | Pocet Restaurace Cukrarny Détské Détské Détské
nakupu | bodl centrum obleceni fotografovani
obuv
50 K¢ 1 X X X X X
100K¢ 2 Pivo nebo Tocena nebo | X X X
kava zdarma | kopeckova
zmrzlina
zdarma
250K¢ 5 Jedno Konzumace | 50% sleva | Sleva 5% X
poledni do 70 K¢ nal na nakup
menu zdarma vstupenku
zdarma
500K¢ | 10 Dvé€ poledni | Darkovy Vstupenka | Sleva10% | 25% sleva na
menu poukaz na do détského | na nakup fotografovani
zdarma konzumaci centra ditéte
v hodnoté Galaxie
150 K¢ zdarma
1000 K¢ | 20 4 poledni X 2 vstupenky | Sleva 25% | 50% sleva na
menu do détského | na nakup fotografovani
zdarma centra ditéte
Galaxie
zdarma

Zdroj: vlastni

Tab. 6 Vérnostni program

6.4.1 Restaurace

Vyhledal jsem kontakty na restaurace ze Zlina a blizkého okoli a néasledné jsem tyto
informace implementoval do tabulky. Jedna se 0 ndzvy restauraci, e-maily, telefonni ¢isla a
webove stranky. V ramci vérnostniho programu budou tato restauracni zatfizeni oslovena a
bude se jednat o konkrétnich podminkach barteru. V tabulce je jich celkem 18. Vybral

jsem pievazné¢ nekuracké podniky, aby je mohli navstévovat i rodiny s détmi.
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Nazev E-mail Telefon Web

Prasad — info@prasad.cz +420 731 523 | www.prasad.cz
restaurace 714

pro zdravi

Restaurace | udvouslunecnic.zlin@sezna | +420 577 436 | www.udvouslunecnic.cz
U dvou m.cz 522

slunecnic

Restaurant | info@galaxiezlin.cz +420571 118 | www.galaxiezlin.cz
Galaxie 983

Restaurace | justynazlin@seznam.cz +420 731 458 | www.uvagneru.cz

U VéagnerQ 833

Restaurace | picasso.zlin@seznam.cz | +420 577 218 | www.picasso-zlin.wz.cz
Picasso 801

PizzeriaU | restaurace@pizzeriaucapa | +420 577 430 | www.pizzeriaucapa.cz
Capa .Cz 391

Stipsky senk@stipskysenk.cz +420 577 914 | www.stipskysenk.cz
Senk 063

Dolce Vita | dolcevita-zlin@seznam.cz | +420 773 598 | www.dolcevita-zlin.cz
restaurace 982

Restaurace | k2bowling@seznam.cz +420 577 200 | www.k2sport.cz

K2 203

Pizzerie La | pizza@pizza-zlin.cz +4205772221 | www.pizza-zlin.cz
Strada 02

Restaurace | 9evitka@9evitka.cz +420 577 596 | www.9evitka.cz
9evitka Zlin 103

Tam Tam zlin@tamtam- +420 733 689 | www.tamtam-restaurant.cz
restaurant restaurant.cz 865

Restaurace | info@ujohana.cz +420 577 018 | www.ujohana.cz

U Johana 282

Hosptidka u | hospudka@ukovarny.cz +420 606 717 | www.ukovarny.cz
Kovarny 668

Pizzeria pizzeriadestnik@email.cz | +420577 430 | www.pizzeriadestnik.cz
Destnik 062
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Gratina gratina@gratina.cz +420 777 302 | www.gratina.cz

Restaurante 898

Restaurace | strycekjanku@seznam.cz | +420 603 528 | www.restauracemaja.webmium
Maja 165 .com

Restaurace | info@nalodi.cz +420 775 333 | www.nalodi.cz

Na Lodi 777

Zdroj: vlastni

Tab. 7 Seznam restauraci

6.4.2 Détské centrum

Ve Zliné se nachazi spousta détskych center, kterd funguji prevazné jako matetské Skoly,
ale zabavnich center, jiz primarné slouzi k traveni volno¢asovych aktivit rodict s détmi,
neni mnoho. Jednim z téchto rodinnych center, nabizejicich spoustu atrakci, je Détsky

zabavni park Galaxie, ktery je situovan na VrSavé ve Zling.

Nazev E-mail Telefon Web
Détsky zabavni park info@galaxiezlin.cz | +420 571 118 www.galaxiezlin.cz
Galaxie 980

Zdroj: vlastni

Tab. 8 Détska centra

6.4.3 Cukrarny

V tabulce jsou uvedeny zlinské cukrarny. Jednalo by se o akci na zmrzlinu ¢i na
konzumaci vybranych produkti. Zmrzliny nabizeji vSechny zminéné cukrarny, ale
sortiment ostatnich cukrovinek je trochu odlisny. V tuto chvili nelze konkretizovat, vse

zalezi na budouci domluvé mezi firmou a cukrarnami.

Nazev E-mail Telefon Web

Cukrarna Dino cukrarna- +420 577 439 www.cukrarna-dino.cz
dino@seznam.cz 172

Cukrarna U neuveden +420 577 431 neuveden

Majcii 778

Cukrarna zlinanka@zlinanka.cz +420 577 433 www.zlinanka.cz

Zlinanka 636



mailto:strycekjanku@seznam.cz
http://www.restauracemaja.webmium.com/
http://www.restauracemaja.webmium.com/
http://www.nalodi.cz/
http://www.cukrarna-dino.cz/
http://www.zlinanka.cz/

Obchodni akademie Tomase Bati a Vyssi odborna Skola ekonomicka Zlin 37

Cukrarna U info@cukrarnaujezka.cz | +420 739 450 www.cukrarnaujezka.cz
Jezka 155

Cukrarna U ubarcuchu@seznam.cz +420 577 242 www.ubarcuchu.cz
Barcucht 188

Zdroj: vlastni

Tab. 9 Seznam cukraren

6.4.4 Fotografové

Nize uvedeni fotografové se zabyvaji focenim déti, ncktefi i focenim svateb a jinych

ptilezitosti. Ceny se pohybuji okolo 30 K¢ za jeden snimek ditéte a k pofizeni kvalitniho

alba je zapotiebi nejméné 20 snimku, ale Ize se také individualné dohodnout. Zakaznik

bude moci vyuzit slevy na foceni. JelikoZ fotografové maji rozdilny cenik za vytvoteni

fotografii a jesté¢ neni jasné, se kterymi bude firma KAMARo spolupracovat, nelze

napevno stanovit hodnotu slevy. Piredbézné by to byla 25% sleva na dité pii 10

nasbiranych bodech a sleva 50% za 20 ziskanych bod.

Nazev E-mail Telefon Web

Foto Katka info@katka-foto.cz +420 777 732 | www.katka-foto.cz

Sedlackova 323

Dana Mrazkova | info@fotozlin.cz +420 604 535 | www.fotozlin.cz
626

Radim Malicek | malicek.r@centrum.cz +420 602 510 | www.foto-malicek.cz
506

Patrik neuveden +420 724 887 | www.patrikzelenicky.net

Zelenicky 688

Fotografia Zlin | fotografia@fotografia.cz +420 577 922 | www.fotografia.cz
101

Irena Cizova fotoatelierzlin@email.cz +420 606 329 | www.fotoatelierzlin.cz
611

Patrik Pseja — artfoto@email.cz +420 774 641 | www.artfoto-zlin.cz

Aurt foto 565

Pavel Ligr info@fotoligr.cz +420 777 318 | www.fotoligr.cz

263
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Ladislava ladka.foto@centrum.cz +420 577 927 | www.fotobatov.cz

Cabakova 970

Michal Mikla§ | miklasm@centrum.cz +420 724 259 | www.michalmiklas.cz
119

Radek Klimes | radek.klimes@atelier- +420 577 636 | www.atelier-regulus.cz

regulus.cz 365

Ivo Hercik hello@ivohercik.cz +420 608 966 | www.ivohercik.com
656

Lubomir Chury | lubos@studio77.cz +420 775 322 | www.studio77.cz
785

Dagmar fotokanada@seznam.cz +420 603 201 | www.fotokanada.cz

Vranova 191

Zdroj: vlastni

Tab. 10 Seznam détskych fotografii

6.4.5 Détské obleéeni

Zakaznik, ktery nakoupi zbozi v urcité hodnoté, mize nasbirat slevové body a ty nasledné

vyuzit pfi ndkupu v maloobchodech zabyvajicich se prodejem détského obleceni a

détskych bot. Sleva by €inila 5, 10 nebo 25% podle mnozstvi obdrZenych bodd.

Nazev E-mail Telefon Web

Baby shop neuveden +420 577 012 | www.baby-shop.cz
232

AR-STAL, s.r.o. | info@detskeboty.cz +420 739 150 | www.detskeboty.cz
544

Détsky bazarek bazarek.beruska@seznam.cz | +420 605 405 | www.bazarky-

Beruska 122 zlin.cz

Martina info@babysekac.cz +420 721 655 | www.babysekac.cz

Mikulaskova 282

Katefina prodetizlin@seznam.cz +420 776 095 | www.prodetizlin.cz

Chvatikova 682

2kids - Mgr. info@2-kids.cz +420 604 735 | www.2-kids.cz

Pavla Evjakova 920
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Jifi Roubinek info@mode.cz +420 728 444 | www.xmode.cz
445

Sliné.eu info@slune.eu +420 776 733 | www.slune.eu
711

Vikisek.cz info@vikisek.cz +420 777 767 | www.vikisek.cz
831

MaxMara neuveden +420 577 210 | www.lady-baby.cz
706

D.P.K,, spol. s.r.o. | dpksro@zIn.cz +420577 221 | www.dpk.cz
891

Bazarek bazarek.knoflicek@seznam.cz | +420 604 720 | www.bazarky-

Knoflicek 641 zlin.cz

Zdroj: vlastni

Tab. 11 Seznam obchodii zabyvajicich se prodejem détského obleceni a obuvi
6.5 Reklama na Facebooku

6.5.1 O reklamé na FB

Facebook je nejrozsitenéjsi socidlni sit’ na svété. Od fijna 2012 dosahl miliardy aktivnich
uzivateldi, pfiCemZ jejich pocet neustdle roste. Firmy mohou na Facebooku zakladat
oficialni stranky (,,Pages*), diky kterym mohou komunikovat se svymi pfiznivci (,,Likers®,
diive ,,Fans®). Ke komercnim tcelim je mozné na Facebooku vyuzivat také PPC reklamu
— textové inzeraty doplnéné o obrazek. Pfi dostate¢né velké utraté mohou firmy na této
socialni siti nakupovat i bannery. Tento zplisob inzerce je ale teprve na zacatku, medidlnim

zastoupenim pro Facebook je v Ceské republice agentura Arbo Interactive.

6.5.2 Stavajici FB skupina firmy KAMARo

Firma KAMARo ma svou ,,facebookovou® stranku od ¢ervna 2011 a stranka je 2x mési¢n¢
aktualizovana. Jmenuje se ,,blazni do hracek”. Ve skupiné jsou zvefejnény novinky o
zbozi, slevové akce anebo tam jsou uploadovana (nahrana) vtipna videa s détskou
tématikou. Skupina ¢itd momentalné 124 piiznived — coZz neni zrovna velkd zakladna

potencidlnich zékaznikii. Proto bych doporucil oslovit profesiondlni firmu, ktera by
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vytvofila skupinu s vétsi zakladnou zékaznikl. Existuje cela skala firem zabyvajicich se

touto problematikou.

6.5.3 Osloveni nové firmy pro tvorbu FB skupiny

Vhodny kandidat pro tento ukol je firma Facebookmedia.cz. Na trhu je od roku 2009 a
konecn¢ provadi kompletni facebookovy marketing + spravu PPC kampani. Firma
provozuje nékolik vlastnich e-shopti a mnozstvi facebookovych skupin. K dnesnimu dni
kontroluje FB skupiny s celkovym poétem piesahujicim 2 000 000 pfiznivct v ramci

Ceské a Slovenské republiky.

6.5.3.1 Co firma Facebookmedia.cz nabizi:

Zalozeni facebookové firemni stranky, navrzeni originalni grafiky, kterou naplni obsahem.
Dale firma vytvofenou stranku na Facebooku provaze swebem. A to nejdulezitéjsi:
ptivede do skupiny fanousky. Nasledn¢ je mozno vytvofit aplikaci, soutéz nebo jinou PR
reklamu na miru. Samoziejmosti jsou pravidelné¢ aktualizace stranky, inovace a

zefektivnéni marketingovych postupti.

6.5.3.2 Proc zaklddat a spravovat firemni FB stranky?

Socialni sité¢ davaji firmam moZnost poznat své zakazniky a jejich potieby. Téméf 40%
Cechii je na Facebooku a je diilezité byt tam, kde je potencialni spotiebitel. Skupina zvysi
firmé trzby, pravdépodobnost nakupu je vétsi u ptiznived stranky nez u ,,obycejnych lidi*.
Doporuceni a dobré reference od ptiznivcl sdilené ve skupiné slouzi jako nejlepsi reklama
a pomahaji firm¢ prosadit se. Facebook je vhodny konkuren¢ni nastroj, ktery poskytuje
okamzitou odezvu a zpétnou vazbu zakaznikli. Navstévnost FB stranek paralelné¢ zvySuje
navstévnost webovych stranek firmy a internetového obchodu. Nespornou vyhodou

socialni sité je vliv na pozici pii internetovych vyhledavacich.
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Témér 40 % Cechii je na FB
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Obr. 3 Graf procentudlniho zastoupeni Cechii na FB
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Obr. 4 Graf uzivatelii FB podle véku

6.5.3.3 Cenik sluzeb

Firma si muze vybrat sluzby ze tii cenovych kategorii. Prvni bali¢ek se jmenuje Start a

stoji 1 500 K¢ mési¢né. Obsahuje zalozeni FB stranky. Vytvoteni poutavého profilového a
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uvodniho obrazku 4x ro¢né. Dale poskytuje 10 tematickych ptispévkll mési¢né. Firma
Facebookmedia.cz bude propagovat nové vytvofenou FB skupinu na jejich a na
partnerskych skupindch. Tarif Start garantuje pfivedeni minimalné 200 novych fanouskt
za mésic. Zaroven je mozno vyuzit placené reklamy s efektivni spravou reklamnich

kampani na socialnich sitich, ale i na seznamu (sklik.cz) nebo na Googlu (Adwords).

Start 1500 K¢
Reklamni kamparti na facebook.com S500K¢
Reklamni kampan na Google Adword + seznam Sklik 900 K¢
Reklamni kampaii na facebook.com, google.cz, seznam.cz 1300 K¢

Zdroj: facebookmedia.cz
Tab. 12 Cenovy tarif Start pro reklamu na FB

Druhy tarif nese nazev Optimal, stoji 3 100 K¢ mési¢né. Nabizi stejné jako piedchozi tarif
vytvofeni poutavého profilového a tivodniho obrazku 4x ro¢né. Tematickych prispévki ma
ale oproti predchidci 12 za mésic. V cen¢ je zahrnuta tvorba ankety dle zadani 1X za
meésic. Tento balicek slibuje pfivedeni minimalné 1 000 novych fanouski za mésic. Také je

mozno dokoupit fanousky od 1 az do 5 000 a nad 5 000 a vice.

Optimal 3100 K¢
Privedeni fanousku 1 az 5000 3 K¢ za fanouska
Privedeni fanouski 5000 a vice 2,5 K¢ za fanouska

Zdroj: facebookmedia.cz
Tab. 13 Cenovy tarif Optimal pro reklamu na FB

Posledni tarif s nazvem Premium lze potidit za 10 500 K¢ za mésic. V cené je vytvoreni
poutavého profilového a Gvodniho obrazku 6x ro¢né. Nabizi 22 tematickych piispévki
mésicné a vytvoreni ankety 1x za mésic. Poskytuje minimalné 3 000 novych fanouskt za
mésic. Dale zahrnuje pravidelné reporty, a sice kompletni zpracované statistiky

facebookové stranky, soutéze, webové prezentace apod.
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Premium 10500 K¢

Pravidelné reporty | 300 K¢

Zdroj: facebookmedia.cz

Tab. 14 Cenovy tarif Premium pro reklamu na FB

6.5.3.4 Moje doporuceni firmé

Firmé KAMARo bych doporucil prvni tarif s nazvem Start. Domnivam se, Ze je cenove

piijatelny a sluzby spojené s timto tarifem jsou dostacujici.
6.6 Slevové portaly

Uzivatelé internetu si uz zvykli na to, Ze mohou jeho prostfednictvim nakupovat rizné
sluzby ¢i zbozi za pomérné vyraznou slevu. Takzvané hromadné slevy zaznamenaly
Vv poslednich letech vyrazny boom, timto zpisobem Se da potidit mnoho véci, sluzeb ¢i
zazitka za ceny nizsi fadoveé o nékolik desitek procent. Slevové portaly rostou jako houby
po desti a neni v silach smrtelnika prochazet ru¢né kazdy den vSechny portaly a sledovat
vSechny slevy a akce. Firma KAMARo se také snazi vyuzivat slevovych portalt. Zbozi,
které firma nabizela na slevovych portalech, bylo vétSinou pod cenou. Kromé
uskute¢nénych nakupt firma také zaznamenala i nepatrny nardst navstévnosti e-shopu, ale
jde jen o minimalni narGst ptiblizné o 10 %. Provozovatelé slevovych portali, jako jsou
Slevomat.cz, Prasatko.cz, Slevomor.cz, Slevmeto.cz apod., si berou provizi ve vysi 15 —
20% 2z ceny po slevé. Pokud by se nepocital ¢as na zpracovani podkladi a korektury
grafického zpracovani nabidky, administrativni zatéz apod., naklady jsou jenom ztrata na
cené vyrobku. VyuZzivani slevovych portali je pro firmu spiSe ztratové. Domnivam se, Ze
kvalitni produkty ¢i sluzby musi byt fadn€ finanén€ ohodnoceny a vyrazné slevy, které
jsou na portalech skutecné extrémni, poSkozuji zbytecné jméno firmy.

(vouchery.krasnevyrobky.cz)

e www.slevomat.cz
Igracek — platnost poukazu od 9. 12. do 31. 1. 2012, pocet prodanych vouchert 107
ze 420 (sleva 40%, cena po sleveé 197 K¢)
- 38 K¢ bez DPH / ks

e www.prasatko.cz

Igracek — platnost poukazu 22. 9. do 31. 10. 2011, pocet prodanych vouchert 12 ze
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480 (sleva 40%, cena po slevé 197 K<)
- 35 K¢ bez DPH / ks
e www.slevmeto.cz
Zehlici prkno — platnost poukazu od 3. 11. do 20. 12. 2011 — koupilo 0 lidi (sleva
50%, cena po sleveé 129 K¢)
- 10 K¢ bez DPH / ks
e www.prasatko.cz
PlySovy medvéd Pavlik — platnost poukazu od 7. 11. do 5. 12. 2011 — pocet
prodanych vouchert bylo 55 ze 70 (sleva 50%, cena po slevé 149 K¢)
+ 12 K¢/ ks
e www.slevomor.cz
Détsky notebook — platnost poukazu od 21. 11. do 15. 12. 2011 — pocet prodanych
voucheri 28 z 50 (sleva 50%, cena po slevé 599 K¢)
- 82 K¢/ ks

6.7 PPC (pay- per-click) reklama

V minulosti firma KAMARo vyuzivala PPC reklamu, kdy si platila jednu korunu za
kliknuti na odkaz, coz ¢inilo v mési¢nich nakladech ¢astku okolo 6 000 K¢&. V soucasnosti
snizila firma pausalni platbu na 20 halétt za kliknuti. Mésicné se tak naklady snizily na
castku 1 100 K¢ za tuto formu propagace. Toto rozhodnuti firmé schvaluji, protoze
pivodni suma byla vzhledem k obratu firmy pfili§ vysokd. PPC reklamu doporucuji
zachovat, jelikoz je to jedna z nejefektivnéjSich podob marketingové komunikace na

internetu. Reklama se totiz zaméfuje na spotiebitele, které toto sdéleni opravdu zajima.
6.8 E-mailova reklama

6.8.1 Vlastni databaze zakaznikua

Jiz n€kolik let firma vyuZziva e-mailovou reklamu, které sice neni pfili§ efektivni (pramérné
se udavaji 2%), ale je to jedna z nejlevnéjSich forem reklamy. Nejlepsi je vybudovat si
vlastni databazi zdkaznikd. Prvnim krokem je umisténi pfihlasovaciho policka pro odbér
newsletteru na webové stranky. Firma KAMAROo tlacitko pro odbér pfimo nema, ale po
registraci se dostdva uzivatel automaticky do databdze zdkazniki a je informovéan o
novinkach a akcich. Budovani vlastni databaze pfinasi nejrelevantnéj$i seznam piijemci.

Pro zvySeni poctu registrovanych uzivatel je vhodné nabidnout navstévnikim webu
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zajimavy darek, naptiklad slevovy kupon na nakup hracek ¢i sportovnich potieb. Navrhl
bych tento poukaz v hodnoté 10% slevy. Je to stale levnéjsi varianta, nez si pofizovat drahé
databaze zakaznikli od specializovanych firem. Dale bych nové registrovanym uzivatelim
pfinasel unikatni informace. Toto jsou metody, jak velmi snadno nalakat potencialni
zakazniky a motivovat je k registraci. Nékdy se mize jednat o dlouhodobé&jsi proces, ale
ur¢it¢ se vyplati. Doporucil bych také poradani anket — ptat se lidi na jejich nazory a

odménovat je za to prostfednictvim soutézi nebo her.

Pokud firma zatim nemé dostatecné mnozstvi navstévnikli na webu, které by zajistilo
uspokojivé naplnéni databdze, je mozné vyuzit i jinych forem internetového marketingu.
Naptiklad je mozné skombinovat tuto strategii s PPC kampani a zvysit tak navstévnost

webu. (blog.ataxo.cz)

6.8.2 Nakup databaze zakazniku

Dalsi moznosti jak ziskat nové spotiebitele je nakup databéaze. I kdyz jdou tyto databaze
segmentovat podle pohlavi, v€ku a jinych kritérii, jedna se o lidi, ktefi nikdy neprojevili
opravdovy zajem o produkty této firmy. Jsou to zcela cizi lid¢, jeZ nemaji zadné informace
o firm¢ a firma o nich. Emailovou kampani zacilenou na tento segment ,,zdkaznik(* se
tento stav pravdépodobné nezméni. Tyto formy rozesilky dosahuji mizivych vysledkd a
navic jsou také neumérné drahé, a to obzvlast’ po ptepocteni ceny za konverzi. Takto
zakoupené databaze nejsou Casto ani opt-in. To znamena, Ze subjekt, od kterého firma
databazi nakoupi, nemé svoleni od jednotlivych pfijemcii ohledné zasilani obchodnich

sdéleni a je nutné nasledné o toto svoleni poZadat, coz je samoziejmé na naklady firmy.

V kone¢ném disledku z toho vyplyva, ze je pocet kontakti v databazi zavadéjici. V praxi
je dokazano, Ze kampan zacilend a nasledné¢ zasland na desetitisice adres ma
mnohonasobné mensi u¢innost nez stejna reklamni sdéleni zaslana na n¢kolik malo stovek

pfijemci, ale z vlastni vybudované databaze.

Je moZno vyuzit také sluzby, které nabizeji opt-in databaze, ale tyto firmy zajist'uji
rozesilku sami zprostfedkovavanim vlastniho systému. To pfindsi nevyhody firmam, které

tyto databaze koupi, protoze nemaji kampan pod vlastni kontrolou. (blog.ataxo.cz)

6.8.3 Kupovana vs. vlastni databaze

Vyplati se viibec ndkup databaze? Jsou situace, kdy se to mize osvédcit v pripade, kdy je

zapotiebi masové oslovit Sirokou zékladnu piijemct. Nicméné firma, ktera tuto strategii
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zvoli, by m¢la nabizet néco opravdu jedineéného nebo vyhodného. Dale je tato varianta

mozna pro jednordzovou kampai.

Emailovy marketing je vSak majoritn¢ urcen k budovani dlouhodobého vztahu s konecnym
zékaznikem. Vedeni firmy KAMARO uvazuje o zakoupeni databaze, protoze vlastni
budovanou databazi, ale neni dostatecné rozsédhld. Pokud na tom bude trvat, urcité¢ bych
firmé¢ doporucil vedle toho paralelné¢ rozSifovat databdzi vlastnich zékazniku.

(blog.ataxo.cz)

6.8.4 Spravovani databaze

Po vybudovani dostate¢né rozsahlé databaze a po rozeslani prvni reklamni kampané je
nutné s databdzi dale pracovat. Dulezitd je komunikace — naslouchat ptfanim a potfebam
ptijemctli, dorozumivat se s nimi pokud moZzno individualnég, personalizovat obsah sdéleni
atd. Podstatné je nezatéZzovat zdkazniky informacemi, které nevyzaduji. To totiz pfedurcuje
budouci kampané k nejlepsim vysledkiim. Proto je zdsadni nastavit uzivatelim odebirani

témat, jez jsou pro n¢ skutecné zajimavé.

Faktor | Budovani vlastni databaze | Nakup databaze
Kvalita | Vysoka Nizka

Rychlost | Nizka Vysoka

Cena Nizka Vysoka

Zdroj: blog.ataxo.cz

Tab. 15 Viastni vs. koupena databdze
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7 REKLAMNI KAMPAN ZAMERENA NA MALOOBCHODY

7.1 Velikost trhu

Na nasem trhu existuje obrovské mnozstvi maloobchodl, které se zabyvaji prodejem
sportovnich potieb. Firma KAMARo ma vice odbérateld, ale vétsinu z nich zésobuje pouze
hrackami. Ti, co maji zajem i o sport, jsou naptiklad e-shopy jako: www.net-market.cz,
provozovatelem tohoto elektronického obchodu je Ing. Marek Odstrcilik nebo
www.netshop007.cz v ¢ele spani Veronikou Tomanovou a nakonec wWww.bezva-

hracky.cz, tento e-shop spravuje pan Zbynék Velecky.

Dalsi odbératelé jsou z fad kamennych obchodul. Patii sem fyzickd osoba podnikajici dle
zivnostenského zdkona nezapsand v obchodnim rejstiiku pani Zdetika Sykorova se svym
maloobchodem v mésté Zastavka. Dale pak Zdenék Soldan, Morkovice a poslednim

odbératelem sportovnich pomticek je Martin Lacina, Bfeznice.

Firma KAMARo poskytuje ve svém sortimentu sportovni potieby, které jsou urCeny
specidlné détem. Jsou to détské kolobéZky, détska kola, trampoliny, badmintonové sady
apod. V matetskych skolach jsou tyto potfeby poptavany, a to je piilezitost zacilit i na tato

détska zafizeni.
7.2 Cile kampané

Ve Zlinském kraji je nespoCet matefskych Skol. Tyto Skolky maji své kontaktni idaje
uvedené na webu. Cilem této kampané bude oslovit prostfednictvim elektronické posty co
nejvétsi pocet téchto détskych zatfizeni, kde se nachdzi potencial poptavky po détskych
sportovnich pottebach, ale i1 po hrackach. V niZe vytvofené tabulce jsou uvedeny kompletni

adresy Skolek ze Zlina a nedalekého okoli.

P. ¢. Adresa Telefon E-mail

Ulice PSC Misto

1. | Drzkova 106 76319 | Drzkova | 577 467 528 | msd@drzkova.cz

2. | Komenského 76316 | Frystak 577 911 157 | msfrystak@seznam.cz

344
3. | Lhota 87 76302 | Lhota 577991 038 | mslho@zlinedu.cz
4. | Lipall8 76311 | Lipa 577 901 882 | mslipa@seznam.cz

5. | K Lackam 350 | 763 17 Lukov 577 113617 | mslukov@mslukov.cz
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6. | Machova 68 76368 | Machova | 577 121 074 | ms.machova@volny.cz
7. | Velky Otechov | 76307 | Velky 577 966 081 | msorechov@msorechov.cz
27 Oftechov
8. | Budovatelska 76005 | Zlin 577 142 246 | msbudov@seznam.cz
4819
9. | Ceska 4790 76005 | Zlin 577 141 257 | msceska@zlinedu.cz
10. | Détska 4698 76005 | Zlin 577 142 748 | msdetska@quick.cz
11. | Druzstevni 76005 | Zlin 577 142 741 | msdruz@zlinedu.cz
4514
12. | Navesni 64 76001 | Zlin— 577 142 133 | msmlad@volny.cz
Mladcova
13. | Kuaty 1963 76001 | Zlin 577 439 086 | mskuty@seznam.cz
14. | Lazenska 412 76005 | Zlin— 577 914 235 | ms.kostelec@seznam.cz
Kostelec
15. | Lucni 4588 76005 | Zlin 577 142 744 | mslucni@quick.cz
16. | Marianské nam. | 763 14 | Zlin — 577 914 266 | ruzena.konecna@volny.cz
141 Stipa
17. | Mili¢ova 867 76302 | Zlin-— 577 110 456 | d.barinova@seznam.cz
Malenovi
ce
18. | M. Knesla 4056 | 760 01 | Zlin 577 437 228 | msknesla@zlinedu.cz
19. | Na Vrchovici 76001 | Zlin- 577 225 737 | mskudlov@zlinedu.cz
21 Kudlov
20. | Na Vyhlidce 76001 | Zlin 577 431 014 | ms.navyhlidce@volny.cz
1016
21. | Osvoboditelu 76001 | Zlin 577 437 376 | info@mskolektivnidum.cz
3778
22. | Prostfedni 3488 | 760 01 | Zlin 577 436 370 | ms.zlinprostredni@seznam.
cz
23. | Santraziny 4224 | 760 01 | Zlin 577 430 301 | naseskolkasantraziny@sezn
am.cz
24. | Slinova 4225 76001 | Zlin 577 430958 | mariemaulova@seznam.cz
25. | Slovenska 1808 | 760 01 | Zlin 577 430 353 | ms.slovenska@seznam.cz
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26. | Slovenska 3660 | 760 01 | Zlin 577 438 872 | skolka@msslovenska.com
27. | Sokolska 3962 | 76001 | Zlin 577 439 064 | ms.sokol@seznam.cz
28. | Stefanikova 76001 | Zlin 577 430594 | msstef@zlinedu.cz
2222
29. | tf. Svobody 835 | 76302 | Zlin — 577 103 285 | mssidimal@seznam.cz
Malenovi
ce
30. | ti. T. Bati 1285 | 76001 | Zlin 577 225 333 | morysak@seznam.cz
31. | U Dfevnice 206 | 76302 | Zlin — 577 105 537 | mslouky@quick.cz
Louky
32. | Podievnické 76311 | Zelechovi | 577 901 941 | hana.slovackova@volny.cz
405 ce nad
Drevnici

Zdroj: vlastni

Tab. 16 Seznam materskych skol ve Zliné a okoli

7.3 Brozury a katalogy

Firma KAMARoO katalogy nabizeného zbozi netiskne, ale dostava je zdarma od
dodavateli. Tim uSetfi Cas 1 penize. Katalogy jsou poskytnuty k doru¢enému zbozi.
Nevyhodou u katalogii je, Ze nejdou prubézné aktualizovat na rozdil od webu a zajemce
tak z nich nemize poznat, zda se nachazi zbozi na sklad¢ ¢&i nikoli atd. Pokud by
maloobchodni odbératelé méli zdjem, mohou samoziejmé cerpat informace také
z webovych stranek, ale u odvétvi sportovnich potieb neni vSechno zbozi uvedeno. Z toho
plyne mé doporuceni rozsifit informace o tomto sortimentu na e-shop, aby bylo z internetu
jasné patrné, co vSe je mozno nabidnout. O novinkdch a zménach informuje firma své

zakazniky formou elektronické posty, FB skupiny nebo telefonicky.
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ZAVER

Ve své absolventské praci jsem si vytycil za cil vytvotit reklamni kampan pro firmu
KAMAROo, ktera se soustiedi na prodej hracek a sportovnich potieb. Jelikoz se tato firma
zabyva velkoobchodnim i1 maloobchodnim prodejem a provozuje taktéz internetovy
obchod (e-shop), zaméfil jsem svou kampan zvlast pro konecné spotiebitele a zvlast pro
matefské skoly. Zaroven jsem analyzoval stavajici e-shop a navrhl firmé doporuceni, které
by na webu firmy zvyraznilo sportovni potieby, protoze se firma zaméfuje veétSinoveé na

prodej hracek a kolonka sport mezi ostatnim sortimentem hracek neni dobte viditelna.

Co se tyce loniské kampané firmy, v minulosti inzerovala ve tfech zlinskych magazinech
bez vétsiho uspéchu. Taktéz si zaplatila reklamni spoty v radiich Frekvence 1 a Evropa 2,
ale tato forma propagace je z dlouhodobého hlediska pro firmu KAMAROo piili§ nakladna.
Proto jsem navrhl firmé vérnostni program, ktery jsem v praci popsal. DalSim mym
navrhem bylo zalozeni nové FB skupiny prostfednictvim profesionalni agentury. Firma
sice od Cervna 2011 provozuje svou stranku na této socidlni siti, ale vlastni velmi nizky
pocet ptiznivcl. Pro tento ukol se mi jako vhodny kandidat jevila firma Facebookmedia.cz,
ktera tvofi kompletni facebookovy marketing 1 spravu PPC kampani. Déle jsem firmé
doporucil rozsitit vlastni dostate¢né obsdhlou databazi uzivatelt. Dilezité je naslouchat
potfebam a pfanim piijemct, personalizovat obsah sd€leni a nezatézovat zdkazniky
informacemi, které nepotiebuji. Co se tyce slevovych portalt, mtj navrh je Gplné zrusit
tuto formu prodeje. V minulosti se portaly neosvéd¢ily a neni divod v nich dale

pokracovat.

V kampani zacilenou na matetské Skoly jsem provedl vyzkum téchto zatfizeni ve Zlin¢ a
okoli a nasledné jsem ze ziskanych kontaktnich informaci vytvofil tabulky. Doporucil jsem
oslovovat matetské Skoly prostfednictvim elektronické posty. Firma KAMARo nabizi
Siroky sortiment sportovnich pomticek ur¢enych pravé détem a toto je moznost, jak ziskat
nové odbératele. Casopisy a brozury se zbozim firma nevyrabi, ale dostava je zdarma od
dodavatelti. Tisknout vlastni casopisy je pro KAMARo zbyte¢né. V ramci rozsahu

uvedenych kampani se planuje jejich zavedeni az na pfisti sezonu v roce 2014,
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