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ABSTRAKT 

Tato práce se zabývá kampaní pro konečné spotřebitele a pro mateřské školy. V teoretické 

části popisuju jednotlivé druhy reklamy a vymezuji základní pojmy, jako jsou SWOT 

analýza, maloobchod a velkoobchod. V části praktické představuji podnik, provádím 

konkrétní výpočty analýzy a následně rozepisuji silné a slabé stránky firmy, dále pak 

příležitosti a hrozby. Analyzuji kampaně minulých let a zavádím novou kampaň 

s věrnostním programem pro zákazníky. Navrhuji firmě vytvořit novou FB skupinu, zvýšit 

databázi vlastních zákazníků. V druhé kampani cílím na mateřské školy. V závěru shrnuji 

poznatky a uděluji doporučení. 

Klíčová slova:  

KAMARo, reklamní kampaň, prodej sportovních potřeb, e-shop, koneční spotřebitelé, 

mateřské školy, SWOT analýza 

 

ABSTRACT 

Graduation work deals with advertising campaign for end-users and kindergartens. In the 

theoretic part of the work, I am describing particular advertising types and determining 

basic concepts, for example SWOT analysis, a retail and a wholesale. In practical part of 

my work, I am presenting the KAMARo company, performing concrete calculations of 

analysis and then I am writing about strenghts, weaknesses, opportunities and threats. I am 

analyzing former campaigns of company and implementing a new campaign with the 

loyalty program for customers. I 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. 
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ÚVOD 

V mé absolventské práci se zabývám firmou KAMARo, která se zaměřuje na 

velkoobchodní a maloobchodní prodej hraček a sportovních potřeb. Tato práce je 

rozdělena na dvě části, na teoretickou a praktickou část. V teoretickém úseku se zabývám 

jednotlivými typy reklam, následně pak vypisuji přednosti a nevýhody jednotlivých 

reklamních prostředků. Dále je zde osvětlen princip a význam SWOT analýzy a následně 

vymezuji související pojmy, jako jsou velkoobchod a maloobchod. V praktické části bude 

nejprve představena samotná firma a její marketingová situace, například výše obratu 

minulých let za prodej hraček a sportovních pomůcek. Také zde bude uvedena konkrétní 

SWOT analýza firmy. Rozepisuji se o zavedení elektronického obchodu a poukazuji na 

nedostatky webové stránky. 

Reklamní kampaň v práci je rozdělena na dvě části, a to sice kampaň zaměřená na koncové 

spotřebitele a pro organizace, konkrétně mateřské školy. Pro konečné spotřebitele je 

novinkou tzv. věrnostní program, který se opírá o odměňování zákazníků za jejich nákup. 

Spočívá v tom, že zákazník získá kartičku a podle hodnoty nákupu obdrží určitý počet 

bodů (razítek), které je pak možno dále směnit za slevu či dárek u jiného podniku. Čím 

větší počet bodů spotřebitel získá, tím větší odměna ho čeká, ale program bude nastaven 

tak, aby byl zákazník odměněn i za menší útratu. To bude motivovat klienty 

k opakovanému nákupu. Seznam firem, kterým bude navrhnuta spolupráce, je uveden 

v tabulce. Akce se vztahuje na zboží z oblasti hraček i sportu. Další forma propagace bude 

na sociální síti Facebook, na které je okolo 40% Čechů. Firma KAMARo sice skupinu na 

FB vlastní, ale ta čítá momentálně 124 příznivců, což není zrovna velká základna 

potenciálních zákazníků. Existuje celá škála firem zabývajících se touto problematikou a 

doporučuji vytvořit novou skupinu profesionální agenturou. V práci vymezuji konkrétní 

výpočty, kolik by založení skupiny stálo a související výhody spojené s touto službou. 

Poukazuji na slevové portály, které jsou fenoménem dnešní doby, ale pro jejich malou 

účinnost v minulých letech, je nedoporučuji. Firmě schvaluji PPC reklamu, která se 

zaměřuje na spotřebitele se zájmem o konkrétní produkt a navíc je exaktně měřitelná. 

Posledním návrhem firmě je rozšíření databáze vlastních zákazníků. V kampani zaměřené 

na mateřské školy provádím analýzu těchto zařízení ve Zlíně a okolí. Shromažďuji adresy 

a ty implementuji do tabulek. Tyto pak doporučuji oslovovat prostřednictvím internetové 

pošty. 

 



 

 

I TEORETICKÁ ČÁST 
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1 CO JE TO REKLAMA? 

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co mají společné, je, že jde o komunikaci mezi 

zadavatelem a tím, komu jsou nabízený produkt či služba určeny, prostřednictvím 

nějakého média s komerčním cílem. (Vysekalová, Mikeš, 2007, s. 14) 

Zákon č. 40/199 o regulaci reklamy říká: „Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či 

jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské 

činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, k pronájmu nebo 

prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, 

propagaci ochranné známky, pokud není stanoveno jinak.“ (Vysekalová, Mikeš, 2007, s. 

14) 

Jak složité. Co všechno si naši zákonodárci a úředníci nevymyslí! Reklamní praktici přišli 

kdysi s touto definicí: reklama je přesvědčování. A přesvědčovat se dá různými způsoby. 

Tvrdě, nenásilně, tupě, s humorem, pravdivě, lživě, slušně, čestně, zodpovědně atd. Jedna 

z největších světových reklamních agentur má jako součást svého loga tuto větu: „Pravda 

vhodně řečená“. Stručně řečeno, jde o určitou formu komunikace s obchodním záměrem. 

Většinou reklamu nepoužíváme proto, abychom spotřebitele přesvědčili o nákupu něčeho, 

co koupit nechce, neboť je to příliš drahý a málo účinný proces, ale spíše abychom 

informovali o tom, že máme k dispozici produkt nebo službu, která může uspokojit jeho 

potřeby. (Vysekalová, Mikeš, 2007, s. 14) 

S obdobným přístupem se setkáváme také v materiálu Mezinárodní obchodní komory 

(International Chamber of Commerce), který kromě zdůraznění významu reklamy pro 

globální hospodářský růst říká, že reklamu lze zjednodušeně definovat jako „…komerční 

komunikace konkrétního sponzora, který využívá různých komunikačních platforem jako 

tisku, rozhlasu, televize, billboardů, satelitu, internetu apod., aby oslovil určité publikum, 

tj. zákazníky“. (Vysekalová, Mikeš, 2007, s. 14) 

Reklama je nezbytnou a dnes již samozřejmou součástí tržního hospodářství. Její funkcí je 

informovat spotřebitele o nabídce zboží a služeb, oslovovat stávající i nové zákazníky a 

samozřejmě se snažit prodat nabízené zboží. Ale to není tak jednoduché, protože nákupu 

zboží předchází složitý proces, který zahrnuje jednotlivá stádia od vnímání reklamního 

sdělení přes vyvolání pozornosti, vytváření postoje a preferencí až k vytváření přesvědčení, 

které teprve vede ke koupi výrobku. (Vysekalová, Mikeš, 2007, s. 15) 
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1.1 Volba médií při tvorbě reklamní kampaně 

Při přípravě kampaně je nutné vybrat odpovídající média, která tvoří tzv. mediální mix. 

Média samozřejmě vybíráme tak, aby optimálním způsobem oslovila naše cílové skupiny, 

aby jednak přenášela informace, ale dokázala také vyvolat emoce. Kromě toho je důležité 

zaměření média na určité tržní segmenty, jeho schopnost pohotově šířit sdělení a umístění 

média v prostředí, které odpovídá naší cílové skupině. Při rozhodování, jaká média 

využijeme, postupujeme většinou ve dvou krocích: 

1. Stanovíme typy médií v mediálním mixu (podle toho, jak odpovídají cílům 

kampaně nebo jejím jednotlivým etapám). 

2. Stanovíme optimální kombinaci médií (přesně určíme např. nasazení inzerce do 

jednotlivých titulů, rozhlasové a televizní reklamy do jednotlivých stanic, příp. 

bloků atd.). (Vysekalová, Mikeš, 2007, s. 33) 

Jednotlivé typy médií mají své přednosti i slabší stránky, které musíme při plánování 

konkrétní reklamní kampaně znát a počítat s nimi. Většinou využíváme tisk, rozhlas, 

televizi, venkovní reklamu a internet. Existuje samozřejmě řada dalších médií, která 

můžeme zvolit jako doplňková. (Vysekalová, Mikeš, 2007, s. 33-34) 

Moderní technologie a věda přinášejí do světa komunikací nové možnosti. Průměrná 

americká rodina dnes nejvíce volného času věnuje internetu, pak novinám a časopisům, 

televize je na třetím místě. Očekává se, že televize splynou s počítači, a tedy i s internetem. 

Bude platit, že každý člověk bude mít šanci stát se dramaturgem a vytvářet si ze stovek 

televizních programů svůj program: sportovní, westernový, detektivní, hororový atd. 

Digitalizace je jen jakýsi předstupeň. Pro reklamu se stanou hrozbou nahrávací zařízení 

umožňující „vygumování“ reklamních spotů. Moderní technologie one-to-one, tedy přímá 

komunikace, většinou on-line, se pravděpodobně změní na teorii „one“. Spotřebitelé se 

podle této revoluční teorie stanou skutečnými vládci trhu. Budou přímo zasahovat do 

výrobních programů, do struktury nabídky v obchodech. Stanou se součástí managementu, 

ombudsmany výroby a obchodu. Je více než pravděpodobné, že podobně občané zkrotí i 

masová média. Již dnes jsou ve velkých amerických televizních a rozhlasových stanicích 

ombudsmani zastupující posluchače. U nás se o něco podobného pokoušejí rady v ČT a 

v ČR volené parlamentem, což je na škodu věci. Rozhodující slovo vy měla mít občanská 

sdružení. (Vysekalová, Mikeš, 2007, s. 34) 



Obchodní akademie Tomáše Bati a Vyšší odborná škola ekonomická Zlín 11 

 

1.2 Tisková média  

Do této skupiny médií patří především noviny a časopisy. Kromě toho sem řadíme také 

neperiodické publikace, jako např. katalogy, ročenky a interní publikace – firemní 

časopisy, klubové zpravodaje apod. (Vysekalová, Mikeš, 2007, s. 34) 

1.2.1 Noviny 

Výhody reklamy v novinách: 

 vědomý nákup (vhodné prostředí pro aktivní vyhledávání informací) 

 masové publikum (noviny čtou více než dvě třetiny populace různých 

sociodemografických skupin) 

 flexibilita inzerce (možnost přizpůsobovat obsahy inzerátu jednotlivým novinám i 

jejich regionálním mutacím) 

 rychlost inzerce (okamžitý účinek, od zadání inzerátu do jeho vydání uplyne 

většinou krátký časový interval) 

 důvěryhodnost média (výsledky výzkumů v různých zemích ukazují, že inzerce 

v novinách je považována za důvěryhodnou poměrně vysokým procentem naší 

populace) 

Nevýhody reklamy v novinách: 

 omezená selektivita (problém se zaměřením na určité segmenty, na oslovení 

konkrétních cílových skupin) 

 přeplněnost inzercí (zvyšuje riziko přehlédnutí inzerátu, speciální umístění zvyšuje 

náklady) 

 kvalita reprodukce (noviny obvykle neposkytují příliš kvalitní reprodukci, 

především obrazové části inzerátu) 

 cenové znevýhodnění nepravidelných inzerentů (slevy jsou obvykle poskytovány 

za množství a opakování inzerce) 

 způsob nákupu inzertního prostoru (je nutné se obracet na jednotlivé vydavatele, 

příp. mediální agenturu) 

 rychlé stárnutí výtisku novin (noviny jsou další den již „staré“ a většinou se k nim 

nikdo nevrací) 
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Při tvorbě inzerátu určeného pro noviny je nutné mít na paměti jejich specifické vlastnosti 

jak z hlediska technologie tisku, tak z hlediska čtenáře. (Vysekalová, Mikeš, 2007, s. 34-

35) 

1.2.2 Časopisy 

Výhody reklamy v časopisech: 

 možnost zasažení specifických cílových skupin (při množství i pestrosti titulů na 

trhu je možné zvolit časopis odpovídající současným i potenciálním zákazníkům) 

 delší životnost a pravidelnost (ve srovnání s ostatními médii časopisy dávají 

možnost vracet se k inzerci a většinou má jeden výtisk více čtenářů, možnost 

oslovovat cílovou skupinu pravidelně) 

 vyšší kvalita reprodukce (lepší barevná reprodukce, ovlivnění vnímání) 

 využití redakčního kontextu (např. umístění inzerátu na kosmetiku v příslušné 

rubrice luxusního časopisu pro ženy ovlivní jeho vnímání a přijetí) 

 podrobnost a věrohodnost informací (je společná s novinami, ale časopis má 

možnost pracovat s kvalitnější barevnou informací a podrobné zpracování témat 

vede k vyšší akceptaci) 

Nevýhody reklamy v časopisech: 

 delší doba realizace (delší výrobní lhůty především u měsíčníků prodlužují dobu od 

zadání do vytištění inzerátu) 

 přeplněnost (vyšší než u ostatních médií, má-li časopis na své ploše 50 % inzerce, 

je obtížné čtenáře zaujmout) 

 celoplošnost (nelze kampaň přizpůsobit dle regionů na rozdíl od novin, které mají 

svoje regionální vydání) 

 delší doba k vybudování čtenářské obce (časopisy čte obvykle více čtenářů, a jak 

ukazuje tabulka č. 1, potřebují čtyři až sedm týdnů pro dosažení celkové čtenářské 

obce) 

 Týdeník (%) Měsíčník (%) 

1. týden 60 40 

2. týden 80 60 

3. týden 92 65 

4. týden 98 70 
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5. týden 100 75 

6. týden 100 89 

7. týden 100 100 

Zdroj: Vysekalová, Mikeš, 2007 

Tab. 1 Procento dosažení celkové čtenářské obce 

Při tvorbě inzerátů do časopisů jsou kladeny velké nároky na kreativitu, která by měla 

odpovídat i stylu časopisu. (Vysekalová, Mikeš, 2007, s. 35-36) 

1.3 Televize 

Výhody televizní reklamy: 

 působení na více smyslů (dramatická prezentace s využitím vizualizace, zvuku, 

pohybu a barvy, možnost ukázat předmět reklamy, jaký ve skutečnosti je i jak s ním 

případně zacházet) 

 působení v rovině one-to-one komunikace (lidé přijímají sdělení přenášené televizí 

osobněji, nepůsobí tak anonymně) 

 masový dosah i selektivita (televize je schopna efektivně pokrýt masovou 

veřejnost, ale dle charakteru programu může oslovit i vybrané cílové skupiny) 

 flexibilita v časovém plánování (možnost vhodné doby pro zařazení reklamy) 

Nevýhody televizní reklamy: 

 vysoké náklady (jak na pořízení televizního spotu, tak na jeho vysílání) 

 možnost přepínání kanálů (tzv. petting nebo zapping – bezmyšlenkovité přepínání 

kanálů nebo přepnutí na jiný kanál při začátku reklamy zeslabuje účinek tohoto 

média) 

 omezená selektivita (některé segmenty je obtížné zasáhnout, reklamní čas v televizi 

je omezen a nelze „přidat několik stran“ jako v tiskových médiích) 

 přeplněnost (rozšiřování komerčních bloků a vysílání více kratších reklam vede 

k oslabení pozornosti a účinku reklamního sdělení) 

 omezené informace (stručnost reklamy – spot má maximálně třicet sekund – 

neumožňuje předat mnoho informací; televizní reklama je většinou doplňována 

ostatními médii) 
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Při tvorbě televizní reklamy je nutné vycházet z toho, že jde především o vizuální médium 

a že spot musí vzbudit pozornost hned na začátku, jinak zájem diváka upadá. (Vysekalová, 

Mikeš, 2007, s. 36-37) 

1.4 Rozhlas 

Výhody rozhlasové reklamy: 

 vysoká segmentace (možnost zasažení konkrétních cílových skupin, protože velký 

počet rozhlasových stanic s nabídkou široké škály programů umožňuje vysokou 

selektivitu všech segmentů trhu) 

 cenová dostupnost (cena za produkci rozhlasové reklamy i za její vysílání je nižší 

než u ostatních tradičních médií) 

 rychlost (krátká doba potřebná k realizaci rozhlasového spotu i možnost rychlého 

zařazení do vysílání) 

 osobní forma oslovení (možnost využití moderátorských osobností při zahájení 

prodeje nebo při uvádění nového výrobku atd.) 

Nevýhody rozhlasové reklamy: 

 „médium v pozadí“ (lidé se při poslechu rozhlasu zabývají jinou činností a 

nesoustředí pozornost na předávané informace) 

 roztříštěnost posluchačů (ve spojení s vysokou segmentací může být výhodou, ale 

je obtížné budovat tak velký dosah, abychom zasáhli větší segment) 

 přeplněnost (je podobná jako u ostatních tradičních médií, zapamatovatelnost 

rozhlasové reklamy netrvá dlouho, podobně jako u televize i zde někteří posluchači 

přelaďují na jiné stanice, když začne reklamní blok) 

To, že rozhlasová reklama pracuje pouze se zvukem, ovlivňuje možnosti její tvorby. 

Důležité je vytvořit při poslechu reklamního rozhlasového bloku kontrast, který povede ke 

vzbuzení pozornosti a k zaregistrování našeho sdělení. (Vysekalová, Mikeš, 2007, s. 37-

38) 

1.5 Venkovní reklama  

Výhody venkovní reklamy: 

 pestrost forem (od vývěsních tabulí a plakátů přes reklamní balony, vývěsní štíty a 

plochy na městském mobiliáři až po billboardy a megaboardy) 
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 novátorské tvůrčí příležitosti (stále nové formy, které zvyšují vliv venkovní 

reklamy) 

 široký zásah a vysoká úroveň frekvence zásahu (plochy venkovní reklamy jsou 

vhodné k oslovení různých cílových skupin) 

 velký počet míst a geografická flexibilita (venkovní reklamu lze najít téměř všude, 

je možno ji posílit na místech, kde je to zapotřebí) 

 efektivita (nižší cena ve srovnání s ostatními médii) 

Nevýhody venkovní reklamy: 

 omezené množství informací (lidé jsou vystaveni působení venkovní reklamy 

většinou jen několik sekund, informace musejí být stručné) 

 nízká či žádná selektivnost (zacílení je možné jen na široce definované cílové 

skupiny) 

 dlouhá doba realizace (technické lhůty na přípravu, plánování a nákup ploch) 

 omezená dostupnost některých forem venkovní reklamy (omezení vyhláškami a 

zákonnými předpisy) 

Při tvorbě venkovní reklamy je nezbytná znalost typu ploch určených pro její instalaci. 

Musí vycházet také z toho, že lidé míjejí tuto reklamu v pohybu, a čas, po který jsou jejímu 

účinku vystaveni, je velmi krátký. Důležitá je přehlednost a čitelnost. (Vysekalová, Mikeš, 

2007, s. 38-39) 

1.6 Internetová reklama 

Klasická reklamní média, jako je tisková reklama nebo televizní vysílání, jsou zaměřována 

na co největší možný okruh čtenářů nebo diváků, a ač lze u tiskové reklamy mluvit o 

oborovém nebo demografickém rozlišení cílových skupin čtenářů, je tato cílová skupina 

většinou poměrně široká. V případech, kdy potřebujeme oslovit jen část této populace, 

musíme vynaložit stejné prostředky jako na oslovení celé skupiny, ač víme, že velké 

procento čtenářů o inzerované sdělení nebude jevit žádný zájem. (Kuba, 2003, s. 67) 

Již kdysi dávno řekl Henry Ford, že polovina všech výdajů na reklamu je vynaložena 

zbytečně, avšak neví, která polovina to je. Od té doby, kdy tento výrok padl, se poznání 

týkající se fungování reklamních principů posunulo mnohem dále a jsme schopni lépe 
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definovat cílové skupiny, i když samozřejmě tato věta v omezené míře platí stále. (Kuba, 

2003, s. 67) 

Internet se skládá z mozaiky stránek, které jsou mnohem konkrétněji zaměřeny na 

jednotlivé cílové skupiny uživatelů, a proto lze cílit reklamní kampaně na uživatele se 

zcela konkrétními zájmy a potřebami. (Kuba, 2003, s. 67) 

Internet disponuje silnými nástroji pro přesnější definici cílových skupin a zadavateli 

reklamy tím napomáhá k výrazným úsporám výdajů na reklamu – umožňuje dosáhnout 

vyšší efektivnosti reklamního působení. (Kuba, 2003, s. 67) 

Výhoda internetu je v možnosti oslovit jak širokou skupinu lidí, tak zejména specifické 

uživatele a tento fakt může výrazně uspořit prostředky na šíření reklamního sdělení. (Kuba, 

2003, s. 67) 

Výhody internetové reklamy: 

 rychlost (umístění reklamního textu, obrazu i zvuku či jejich kombinace je 

prakticky okamžité) 

 kapacita sítě (je neomezená, lze vyvěšovat libovolné množství elektronického 

materiálu) 

 cena (jak za produkci reklam, tak za její umístění) 

 interaktivní médium (možnost spolu vytvářet sdělení, aktivně se zúčastnit „hry“) 

Nevýhody internetové reklamy: 

 množství informací (velká konkurence sdělení, která soupeří o návštěvníkovu 

pozornost) 

 selektivita (daná strukturou návštěvníků webu, nehodí se pro oslovení široké cílové 

skupiny) 

 technická omezení (rychlost přístupu, kapacita hardwaru, ochranné brány na 

serverech atd.) 

Při tvorbě internetové reklamy je zapotřebí znalost reklamní grafiky i technické znalosti 

programátorské práce. Klíčové je vyvolání zájmu o další informace. (Vysekalová, Mikeš, 

2007, s. 39) 
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1.6.1 PPC reklama 

PPC znamená pay-per-click, platba za proklik, a jedná se o typ internetové reklamy. Tento 

způsob platby přináší do světa reklamy obrovskou výhodu tím, že je tato reklama 

zobrazována pouze lidem, kteří hledají určité informace pomocí vyhledávačů, nebo si 

prohlíží určitý obsah a je jim nabízena reklama související s tímto obsahem. 

PPC reklama je jednou z nejúčinnějších forem marketingové komunikace na internetu. 

Vysoká účinnost se projevuje nejen v nízké ceně této reklamy, ale také ve skutečně 

přesném cílení na konkrétní zákazníky. Např. uživatel hledá na webech – odborných, 

zájmových, zpravodajských apod. a tím, že si prohlíží stránky, může mu být zobrazena 

reklama související s danou tématikou. Tato reklama se nazývá reklamou na obsahových 

sítích (kontextová reklama). Zobrazení reklamy však zadavatele nic nestojí. Teprve když 

na reklamu uživatel klikne, pak je odpočítána určitá částka. Platí se za návštěvníka. Není 

potřeba platit za všechny, kdo uvidí reklamu, ale jen za ty, které tato reklama zajímá. 

Výhody PPC reklamy: 

 platí se jen za návštěvníka (někdy jen za zákazníka) 

 cílení je velmi přesné 

 kampaně jsou pod důkladnou kontrolou 

 vyhodnocení přínosů je snadné 

Nevýhody PPC reklamy: 

 nutnost neustálé kontroly, sledování a změny kampaní 

(Krkoška, 2012, s. 22) 

1.6.2 Slevové portály 

Trendem poslední doby jsou tzv. slevové portály. V roce 2011 utratili Češi na slevových 

serverech přibližně 1,8 miliardy korun. Letos to podle odhadů mohly být až tři miliardy. 

I když celkový objem nákupů roste, počet webů, na kterých si zákazník může vybrat 

z nejrůznějších slev, prudce klesá. Nejvíc se zákazníci slevových serverů i nadále zajímají 

o slevy v restauracích a kavárnách a o slevy vztahující se na kosmetické služby, masáže a 

pobytové zájezdy. (www.penize.cz) 
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2 ANALÝZA VNITŘNÍHO A VNĚJŠÍHO PROSTŘEDÍ 

2.1 SWOT analýza 

SWOT analýza je metoda, jejíž pomocí lze zjistit silné (Strenghts), slabé stránky 

(Weaknesses), příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) spojené s určitým projektem, 

typem podnikání, podnikatelským záměrem, politikou (ve smyslu opatření) apod. Díky 

tomu je možné komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt problémy nebo nové 

možnosti růstu. Je součástí strategického (dlouhodobého) plánování společnosti. SWOT 

analýza by se měla stát nedílnou součástí marketingové činnosti podniku, která je 

prováděna pravidelně a systematicky alespoň jednou za rok. Neměla by to být činnost, o 

které se uvažuje pouze ve chvíli, když se podnik dostane do špatné situace. (Kusnierzová, 

2012, s. 16) 

Analýza spočívá v rozboru a hodnocení současného stavu firmy (vnitřní prostředí) a 

současné situace okolí firmy (vnější prostředí). Ve vnitřním prostředí hledá a klasifikuje 

silné a slabé stránky firmy. Ve vnějším prostředí hledá a klasifikuje příležitosti a hrozby 

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

 

Postup SWOT analýzy:  

Na základě analýzy vnitřních podmínek (interního mikroprostředí) ve firmě lze 

identifikovat faktory, které mohou mít význam pro budoucí úspěchy nebo neúspěchy 

podnikání. Označujeme je jako silné nebo slabé stránky. Proto by měla analýza začít uvnitř 

firmy. (Heczková, 2006, s. 178).  

 

Podnikatelé by měli kvalifikovat a nestranně posoudit: 

 vlastní schopnosti a dovednosti 

 výrobní, technické, technologické, organizační a marketingové možnosti 

 zdroje k dosažení podnikových cílů 

2.1.1 Silné stránky (Strenghts) 

Jsou to pozitivní faktory, které přispívají k úspěchům v podnikatelské činnosti a ovlivňují 

prosperitu. Mohou to být například:  

 kvalitní produkty 

 tradice značek 
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 nízké výrobní náklady  

 dobrá finanční situace 

 funkční organizační struktura  

 kvalifikovaná pracovní síla  

 kvalitní management 

 příznivé dopravní spojení 

 řádně vyškolený prodejní personál 

 dobře zajištěný a fungující servis 

 kvalitní marketingová komunikace apod. 

2.1.2 Slabé stránky (Weaknesses) 

Přinášejí určitá omezení nebo nedostatky, které brání efektivní činnosti podniku. 

Představují tak pro firmu kritická místa, jako jsou například:  

 nekvalitní produkty 

 vysoká zadluženost  

 zastaralé stroje a zařízení  

 podnik je nováčkem na zavedeném trhu  

 špatná pověst podniku 

 obtížná diferenciace od konkurenčních výrobků  

 špatná propagační kampaň 

 nekompetentní management  

 nízký prodejní obrat apod. 

(Kusnierzová, 2012, s. 17-18) 

 

Z analýzy externích faktorů a prvků makroprostředí vyplývají příležitosti a ohrožení:  

2.1.3 Příležitosti (Threats) 

Znamenají možnost podniku „něco udělat“ pro dosažení svých cílů. Aby mohl podnik 

příležitosti využít, musí je nejprve identifikovat. Nacházejí se především tam, kde je 

zákazník s neuspokojenými potřebami. Například:  

 neexistence konkurence 

 změny spotřebitelského chování  

 legislativa, která podporuje podnikání  
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 příznivý vývoj cen vstupů 

 změny v podnikatelském prostředí  

 demografické změny 

 změny životního stylu zákazníků apod.  

2.1.4 Ohrožení (Opportunities) 

Přináší rovněž externí prostředí a jeho vývoj. Jsou to nepříznivé situace v okolí podniku, 

které znamenají překážky pro jeho činnost a dobré postavení na trhu. Jednotlivá ohrožení 

samostatně nebo ve vzájemné kombinaci vystavují podnik nebezpečí neúspěchu, případně i 

hrozbě úpadku. Ohroženími jsou například:  

 vstup konkurence na trh 

 nepříznivé demografické změny  

 recese 

 změny spotřebitelského chování  

 změny životního stylu 

 omezující legislativa 

 silná pozice dodavatelů apod. 

(Kusnierzová, 2012, s. 18-19) 

 

Zdroj: Heczková, 2006 

Tab. 2 Postup SWOT analýzy 
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3 ČLENĚNÍ OBCHODU PODLE DRUHU ČINNOSTI 

3.1 Maloobchod 

Maloobchod je dle definice Pražské (2002, s. 34): „Podnik zahrnující nákup od 

velkoobchodu nebo od výrobce a jeho prodeje bez dalšího zpracování konečnému 

spotřebiteli. Maloobchod vytváří vhodné seskupení zboží – prodejní sortiment, co do 

druhů, množství, kvality, cenových poloh – vytváří formu prodeje a předává marketingové 

informace o zboží, zajišťuje vhodnou formu prodeje a předává marketingové informace 

dodavatelům (přání spotřebitelů).“ 

Kotler (2001, s. 511) uvádí tuto definici: „Maloobchod zahrnuje všechny aktivity, které 

jsou spojeny s prodejem zboží nebo služeb konečným spotřebitelům pro neobchodní 

použití. Maloobchodem nebo prodejnou je jakýkoli subjekt podnikání, jehož tržby plynou 

převážně z maloobchodního prodeje.“ 

3.2 Velkoobchod 

Velkoobchod nakupuje zboží od výrobců a následně vykonává veškeré činnosti spojené 

s prodejem zboží a služeb maloobchodníkům, kteří je dále prodávají nebo je potřebují pro 

své obchodní účely. Od maloobchodu se liší rozsahem obchodních transakcí, funkcemi 

v oběhu zboží a ekonomickým charakterem zákazníků – jedná se většinou s podnikateli. 

(Fuksová, 2010, s. 11) 

 

 

 

 



 

 

II PRAKTICKÁ ČÁST 

 

 



Obchodní akademie Tomáše Bati a Vyšší odborná škola ekonomická Zlín 23 

 

4 PŘEDSTAVENÍ FIRMY 

Firma KAMARo se prvně objevila na trhu hraček v roce 1992, v tomto roce započala 

obchodovat s několika druhy plastových a plyšových hraček. Své pevné sídlo měla firma 

až od roku 1994, a sice v Otrokovicích, kde se nacházela kancelář, sklady a vzorkovna. 

Kvůli povodním v roce 1997 se firma přestěhovala do nového sídla ve Zlíně, kde má svou 

provozovnu dodnes. Strategickou výhodou firmy je její umístnění v centru města. V roce 

2007 byla v areálu nově otevřena druhá prodejna, která se specializuje na značkové zboží. 

Od roku 2005 se firma KAMARo okrajově zabývá také prodejem sportovních potřeb. 

Někteří dodavatelé hraček jako například MaDe s.r.o. nebo Mikro Trading a.s. mají ve 

svém sortimentu zařazeny sportovní potřeby jako tenisové rakety, míčky apod. Avšak 

zákazníci si vyžádali větší výběr sportovních potřeb, a tak firma oslovila další 

velkoobchodní dodavatele. Před dvěma lety firma spolupracovala se společností 

Insportline, která však po čase zhoršila obchodní podmínky. V současné době je největším 

a hlavním dodavatelem firma Acra s.r.o. 

 

Zdroj: interní 

Obr. 1 Sídlo firmy KAMARo 
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Celkový obrat firmy se pohybuje okolo 18 000 000 Kč za rok, přičemž z toho asi 1 800 

000 Kč je obrat za prodej sportovních potřeb. Pro firmu pracují také obchodní zástupci, 

kteří objíždějí celou síť maloobchodních prodejen po celé České republice a nabízejí zboží 

prostřednictvím vzorků a katalogů. Na základě jejich objednávek je vystavena výdejka na 

zboží, to je pak vyskladněno a odesláno přepravní společností – veřejným přepravcem – na 

adresu odběratele. 

Kromě toho, že firma provozuje maloobchodní prodejnu a velkoobchodní prodejnu, 

zavedla také elektronický obchod (e-shop), který funguje již 4 roky a vlastní webové 

stránky, kde si zákazník prostřednictvím e-shopu může vybrat z velkého množství hraček 

určeného všem dětským věkovým kategoriím, jako jsou batolata, kojenci, mladší školáci, 

předškoláci a starší školáci. Na e-shopu jsou uvedeny i sportovní potřeby, i když nejsou 

hlavní doménou webu. 

4.1 SWOT analýza firmy KAMARo 

V analýze se soustředím na interní záležitosti firmy, jako jsou silné a slabé stránky, ale 

také na externí prostředí firmy, do kterého spadají příležitosti a hrozby, které podnik 

nemůže ovlivňovat tak, jako záležitosti interní. 

SWOT analýza 

Vnitřní prostředí 

Silné stránky (Strenghts) Slabé stránky (Weaknesses) 

 strategicky dobře umístněná firma 

 nízké ceny (zboží ve velkoobchodních 

cenách) 

 sortiment sportovních potřeb finančně 

nezatěžuje firmu, protože na skladě má 

pouze produkty, které se pravidelně 

prodávají, zbytek objednává od 

velkoobchodu na přání 

 úspěšný e-shop v prodeji sportovních potřeb 

(až 80% zboží je prodáno přes elektronický 

obchod, zbylých 20% je osobní prodej) 

 individuální přístup k zákazníkům 

 slabší financování reklamy 

 závislost na dodavatelích 

 nízké povědomí o firmě 

 pohyblivé obchodní 

podmínky hlavního 

dodavatele sportovních 

potřeb Acra s.r.o. 
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 vytvořená skupina na Facebooku 

Vnější prostředí 

Příležitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 

 vzrůstající poptávka po sportovních 

potřebách 

 možnost oslovit nového dodavatele 

sportovních potřeb, který by nabídl lepší 

obchodní podmínky 

 rozšíření databáze zákazníků 

 věrnostní program 

 vznik dalších distribučních řetězců 

 

 rostoucí ceny energií a 

pohonných hmot 

 změna legislativy v odvětví 

prodeje sportovních potřeb 

 ekonomická krize 

 snižující se kupní síla 

obyvatelstva 

 odliv pracovních sil ke 

konkurenci 

 vstup nové konkurence na 

trh 

 ohrožení ze strany 

dodavatelů 

 ohrožení ze strany substitutů 

 

Zdroj: vlastní 

Tab. 3 SWOT analýza 

4.2 Vyhodnocení SWOT analýzy 

4.2.1 Silné stránky 

Firma KAMARo je situována v centru města Zlín, což je určitě jednou z jejích silných 

stránek. Další nespornou výhodou je cena prodávaného sortimentu, kdy firma nakupuje 

zboží za velkoobchodní ceny ve velkém množství a poté dohodne množstevní slevu a je 

schopná produkty dále prodávat za výhodnou cenu. Takto firma nakupuje především 

hračky. Co se týče prodeje sportovních potřeb, zde je výhoda v tom, že firma vlastní na 

skladu pouze omezený počet výrobků, které jdou nejvíc na odbyt, a ostatní podle zájmu 

doobjednává z velkoobchodu Acra s.r.o. Tudíž firma ušetří peníze za skladování a nemá 

tzv. mrtvé peníze v zásobách. Za výhodu považuji také e-shop, kde jsou sice sportovní 

potřeby v omezeném množství, ale čísla mluví jednoznačně: 80% všech sportovních potřeb 
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jsou prodány prostřednictvím internetového obchodu a pouze 20% zboží je prodáno 

osobně na prodejně. Firma se sice věnuje tomuto odvětví pouze okrajově a největší důraz 

klade na prodej hraček, ale stejně bych vytknul zpracování e-shopu, kde je odvětví „sport“ 

umístěno mezi ostatní druhy hraček a není příliš dobře viditelné. Další silnou stránkou je 

individuální přístup k zákazníkům, příkladem mohou být různé slevové kupóny, dárky 

apod. V neposlední řadě je to skupina s názvem „Blázni do hraček“, která je umístěna na 

sociální síti Facebook. V dnešní době je toto prakticky považováno za povinnost. Výhodou 

této propagace je, že je zadarmo a člověk pomocí skupiny může zákazníkům sdělovat 

novinky o sortimentu, informovat o slevách, akcích apod. 

4.2.2 Slabé stránky 

Firma KAMARo vynaložila v roce 2012, od října do poloviny prosince, okolo 200 000 Kč 

na reklamu. Tato reklama byla ve formě spotů v rádiu Frekvence 1 a Evropa 2, dále 

inzerovala do třech magazínů: Okno do kraje, Náš Zlín a Zlínský deník. Zde inzerovala tři 

vydání po sobě kvůli zvýšení účinnosti reklamy. Dále firma sponzorovala různé akce, 

například soutěže mateřských škol, kam vložila věcné ceny v hodnotě 3 000 Kč. Všechny 

tyto formy propagace souvisí s prodejem hraček a reklama na sportovní potřeby je 

prakticky nulová. 

Další nevýhodou je závislost firmy na dodavatelích. Jelikož firma se zabývá prodejem 

sportovních potřeb minoritně a vlastní na skladě pouze nejvíce prodávané produkty, zbytek 

zboží objednává od velkoobchodních dodavatelů na přání zákazníků a to trvá samozřejmě 

delší dobu, než kdyby bylo všechno zboží naskladněno, nebo kdyby firma KAMARo byla 

přímo výrobcem sportovních potřeb. 

Za nevýhodu také považuji ne zcela ideální komunikaci s největším velkoobchodním 

dodavatelem sportovních potřeb, a sice s Acrou s.r.o., která mění obchodní podmínky 

dodávání zboží. 

4.2.3 Příležitosti 

Za největší příležitost považuji obrovský boom v oblasti sportu, kdy v dnešní době existuje 

nepřeberné množství pohybových aktivit, a tudíž si může každý člověk vybrat to, co mu 

vyhovuje. A právě Acra s.r.o. nabízí velký sortiment sportovních pomůcek, na zimní 

sporty nabízí: brusle (dámské, pánské, hokejové, kačenky), hokejky, sjezdové boty na lyže, 

hokejové chrániče, boby apod. Pro letní aktivity pak nabízí: badmintonové sady, tenisové 
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rakety a míčky, boxerské bandáže v různých délkách, boxerské rukavice, koupací a 

plavecké čepice, nafukovací bazény různých velikostí, bazénové filtry, nafukovací čluny, 

rybářské čluny, vodní nafukovací skútry pro děti, fotbalové chrániče na holeně, dětské 

koloběžky, dětská kola, basketbalové míče, fotbalové míče, trampolíny a spoustu dalších 

výrobků. Dále nabízí i spoustu sportovních pomůcek na indoorové (vnitřní) použití: 

nakládací jednoruční činky, náhradní závaží různých velikostí, rotační desky, gumové 

expandery, hrazdy do dveří, obouruční činky zalomené či nezalomené, šipky i náhradní 

hroty, pro ženy pak nafukovací míče, švihadla, magnetické rotopedy apod. A v neposlední 

řadě si zákazník může vybrat outdoorové vybavení do přírody, jako jsou stany různých 

velikostí, buzoly, karimatky, teleskopické hole na túry nebo vybavení určené na venkovní 

relaxování: houpačky či houpací sítě. 

Další příležitost bych viděl v možnosti oslovit nového velkoobchodního dodavatele, který 

by byl schopen nabídnout lepší obchodní podmínky. 

Pro každou firmu je nejdůležitější věcí mít dostatečně velký segment zákazníků, aby mohla 

prosperovat. Můj návrh firmě spočívá ve zvýšení počtu registrovaných klientů formou 

nabídky zajímavého dárku či slevového kupónu přislíbeného za registraci. Tito uživatelé 

by dostávali unikátní informace. Tyto metody jsou pro spotřebitele motivační. Také je 

vhodné rozšířit facebookovou skupinu firmy na internetu a nalákat do ní co největší počet 

příznivců. Tuto problematiku řeší profesionální firmy, které jsou schopny skupinu vytvořit, 

spravovat, přivést do této skupiny fanoušky, pořádat ankety apod. 

Možnost jak zapůsobit na spotřebitele je spolupráce firmy s konkurenčními podniky. Jedná 

se o jakousi výměnu zákazníků. KAMARo poskytne svým odběratelům věrnostní kartičky, 

na které mohou sbírat body za nákup. Tyto body by pak konzumenti měli možnost uplatnit 

jako slevy nebo výhody v jiných zařízeních. 

4.2.4 Hrozby 

V každém podnikání existuje nepřeberné množství hrozeb, které jsou většině podniků 

společné. V minulých letech to byla hospodářská krize, kdy lidé obecně méně utráceli své 

finanční prostředky, a firmám tak klesaly jejich tržby. Jsou služby a zboží, které mají velmi 

nízkou elasticitu, to znamená, že ani velký výkyv v ceně příliš neotřese jejich poptávkou. 

Jednak sem mohou patřit prestižní a vysoce luxusní výrobky určené jen pro ty nejbohatší 

(charakteristické tím, že ani v dobách hospodářské krize se zájem o něj příliš nemění a 

stále nacházejí své zákazníky), ale také naopak základní potřeby nejširší skupiny obyvatel 
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(voda, základní potraviny, elektřina, plyn, nájemné), bez nichž se obyčejný člověk může 

jen těžko obejít. Jedná se pak o neelastickou nabídku, respektive poptávku. Naproti tomu 

jsou služby a zboží s vysokou elasticitou – tedy takové, u kterých i malá změna ceny 

způsobí velký rozdíl v jejich prodeji. Sem patří obecně zboží a služby, kterých si může 

běžný člověk dopřát víc, když jsou zrovna levnější, či nákup těchto statků na čas odložit, 

když se jejich cena zvýší. Příkladem mohou být byty a nemovitosti, zájezdy a dovolené. 

Když se zhorší kupní síla obyvatelstva, patří do této skupiny i prodej sportovních potřeb. 

Lidé více šetří a přehodnocují svůj nákup. 

Faktorem, který zvyšuje náklady firmy, a tím konečnou cenu statků, je zvyšování energií a 

pohonných hmot. Konkrétně cena pohonných hmot v současné době zase roste.  

Změna legislativy je další věc, která může mít za následek cenový nárůst zboží a služeb, 

např. zvyšování DPH – od 1.1 2013 se zvýšila snížená sazba daně ze 14% na 15% a 

základní sazba z 20% na 21%. Také hodnota sazby daně z převodu nemovitostí vzrostla ze 

3% na současná 4%. Tyto změny mohou mít klesající vliv na poptávku po sportovních 

potřebách.  

Problém pro firmu KAMARo může nastat v podobě odchodu kvalifikovaných 

zaměstnanců do jiného podniku. Další typ ohrožení je ze strany dodavatelů, substitutů, či 

vstup nového konkurenta na stávající trh. 
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5 E-SHOP 

5.1 Zavedení e-shopu 

Ve firmě KAMARo byl založen elektronický obchod, neboli e-shop, v roce 2009. Ve 

stejném roce, po zavedení této formy obchodu, zaznamenala firma velký nárůst poptávky 

ze strany koncových spotřebitelů, jaký nikdy dříve v historii nezažila. E-shop si firma 

spravuje sama a svůj web neustále aktualizuje. Pokud jde o funkce webu a jiné vylepšení, 

obstarává ho firmě dodavatel. 

Webové stránky firmy jsou zobrazeny na adrese: www.blaznidohracek.cz. Při kliknutí na 

tento web se nahoře na růžovém pozadí zobrazí usměvavé dítě se sloganem: „Hračky 

KAMARo, jsme blázni do hraček“. Nad obrázkem jsou uvedeny informativní nadpisy, 

které je možno dále otevřít. Jsou to: „o firmě, akce, aktuality, obchodní podmínky, jak 

objednávat, doprava a kontakt“. Pod obrázkem se nachází vyhledávač, který vyhledá 

zadané zboží podle textu nebo čísla. Vedle tohoto vyhledávače pak nalezneme třídění 

zboží podle oddělení, značky a věku. Ve vodorovné řadě následuje kolonka pro login 

(přihlašovací jméno) a pro heslo. Pokud člověk ještě není registrován, může toho využít 

kliknutím na odkaz „registrace“. Poslední ikonou v této řadě je „nákupní košík“, kde 

uživatel vidí stav objednávky. Na e-shopu pak můžeme najít podnadpisy rozdělení hraček, 

které jsou roztříděny do kategorií, jako například: hračky pod širé nebe, hračky na 

vysílačku, kosmetika pro děti, omalovánky a vystřihovánky, znáte z televize, stavebnice, 

hračky holčičí, hračky klučičí a spousta dalších. Mezi těmito kategoriemi hraček se nachází 

taktéž podnadpis „sport“. I když mnohé ze sportovních potřeb jsou určené pro děti, z mého 

pohledu se kolonka mezi ostatními ztrácí a pro běžného uživatele je lehce přehlédnutelná, 

což je škoda. Když si uživatel prolistuje e-shop, uvidí, že jednotlivá rozdělení hraček mají i 

svou grafickou úpravu v podobě obrázku, to mi připadá velmi vkusné. Obrázek tu mají i 

sportovní potřeby, takže listováním jsou o něco lépe viditelné, ale z prvního vstupu na 

stránku není jednoznačně patrné, že se firma zabývá také prodejem tohoto segmentu. 

http://www.blaznidohracek.cz/
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Zdroj: www.blaznidohracek.cz 

Obr. 2 Umístění ikony „sport“ na webových stránkách firmy 

Úplně vpravo na e-shopu jsou viditelné produkty s označením „akce“, zákazník tak získává 

povědomí o zlevněných výrobcích. Takto označené zboží se nachází také dole pod 

jednotlivými kategoriemi. 

Firma neprodává zboží pod cenou, ale snaží se držet ceny na hladině obchodního rozpětí, 

aby nebyly ostatní kamenné maloobchody v nevýhodě. V internetovém obchodě jsou stále 

aktualizovány údaje. Data ze skladu jsou každou noc zpracovávána a přenášena do e-

shopu. Spotřebitel tak má u každého výrobku informaci, zda je na skladě, v jakém počtu 

anebo jak dlouho bude trvat dodávka do skladu, pokud není aktuálně k dispozici. 

Vyhodnocování tisíce různých informací probíhá automaticky každý den. Program na 

jejich základě vybraný produkt viditelně označí. To zboží, o které je největší zájem, je 

označeno nadpisem „doporučujeme“, produkty se slevou dostanou nálepku „akce“, nově 

zařazený sortiment má název „novinka“ a právě naskladněné zboží se objeví jako „právě 

přišlo“. 

Elektronický obchod má mnoho výhod, jednou z nich je to, že zboží si můžeme vložit do 

košíku při elektronické objednávce a to tam zůstane při dalším přihlášení, dokonce i když 

přihlášení proběhne z jiného počítače, až do odeslání konečné objednávky. Tato funkce je 

vhodná pro přerušovanou objednávku, kdy si můžete objednat zboží z domu a následně ji 

doplnit například v obchodě. K rozpracovaným objednávkám se můžete vrátit kdykoliv 

zpět. 

Když si spustíte webové stránky firmy, můžete kliknout u každého produktu na tlačítko „to 

se mi líbí“. Tato funkce je vhodná pro zboží, které chcete mít na očích, a využívá se 

nejčastěji pro opakované objednávky. 

 

http://www.blaznidohracek.cz/
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6 REKLAMNÍ KAMPAŇ PRO KONEČNÉ SPOTŘEBITELE 

6.1 Cíle kampaně 

Reklamní kampaň zaměřená na konečné spotřebitele bude mít za úkol zvýšit prodej 

sportovních potřeb a zesílit povědomí o těchto produktech. Protože se firma zabývá tímto 

segmentem minoritně, opomíjí propagaci tohoto zboží. Kampaň nebude striktně zaměřená 

jen na tyto potřeby, ale bude samozřejmě usilovat i o zvýšení prodeje hraček.  

Na rozdíl od minulých let nebudu využívat komunikačních prostředků jako je rádio nebo 

časopisy, které jsou poměrně drahé a jejich účinnost nedosáhla požadovaných výsledků. 

Zavedu takzvaný věrnostní program, kdy zákazníci mohou sbírat body za nákup a ty pak 

následně směnit za benefity u konkurenčních podniků. V podstatě jde o jakousi výměnu 

zákazníků formou barteru. Peníze, které firma ušetří za propagaci v rádiu a v tisku by 

mohla investovat do vytvoření skupiny na Facebooku. O to se postará specializovaná firma 

Facebookmedia.cz. Ta se zabývá tvorbou a spravováním skupin ke komerčním účelům.  

V kampani bude stejně jako minulý rok zachována i PPC reklama. Dále bych se zaměřil na 

rozšiřování vlastní databáze zákazníků, protože to je výrazně účinnější a levnější, než ji 

kupovat. Je to sice dlouhodobá záležitost, ale vyplatí se této problematice věnovat.  

6.2 Cílová skupina 

V reklamní kampani se chci zaměřit na koncové spotřebitele všech věkových kategorií. 

Primárním segmentem zacílení budou však internetoví uživatelé, kteří budou motivováni 

k registraci prostřednictvím akcí a unikátních informací. Zamířeno bude také na fanoušky 

na Facebooku, pro které bude vytvořena nová skupina na této sociální síti, protože ta 

stávající není dostačující hlavně díky nízkému počtu příznivců. Věrnostní program bude 

novinkou firmy a ten je určen pro rodiny s dětmi.  

6.3 Reklamní kampaň v rádiu 

V roce 2012 byla firmou zaplacena reklamní kampaň v rádiích Evropa 2 a Frekvence 1. 

Toto vysílání bylo lokální pro Zlínský kraj. Jednalo se o dva typy spotů: třicetisekundový a 

desetisekundový. Tyto spoty se střídaly ve vysílání během období od 5. 11. 2012 až do 18. 

11. 2012. Delších spotů se týdně vysílalo 38 a kratších reklamních sdělení bylo 43 za 

týden. Platba proběhla pomoví tzv. barterů, což znamená v podstatě protislužbu, kdy rádia 



Obchodní akademie Tomáše Bati a Vyšší odborná škola ekonomická Zlín 32 

 

dostala hračky do soutěže a na oplátku poskytla KAMARu 30% slevu na reklamní 

kampaně.   

 

        Zdroj: interní 

Tab. 4 Ceník 10-sekundových spotů 

Počet spotů – jedno rádio 38 

Brutto cena (30s): 12980,00 

Sleva (30%): -3894,00 

Po slevě/přirážce: 9086,00 

Netto vysílání: 9086,00 

Produkční náklady:  

Cena za výrobu spotu:  

Celkem bez DPH 9086,00 

DPH 20% 1817,20 

Celkem včetně DPH 10 903,20 

Celkový počet spotů 76 

Zdroj: interní 

Tab. 5 Ceník 30-sekundových spotů 

Reklamní kampaně tak dohromady stály 18 243 Kč s DPH za dva týdny vysílání. 

V reklamních spotech se hovořilo o 20% slevách a dárcích zdarma, ale výraznější vzrůst 

tržeb se nekonal. Navíc reklama byla zaměřena pouze na hračky a neuvedla ani zmínku o 

Počet spotů – jedno rádio 43 

Brutto cena (10s): 8742,00 

Sleva (30%): -2625,40 

Po slevě/přirážce: 6116,60 

Netto vysílání: 6116,60 

Produkční náklady:  

Cena za výrobu spotu:  

Celkem bez DPH 6116,60 

DPH 20% 1223,32 

Celkem včetně DPH 7339,92 

Celkový počet spotů 86 
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sportovním odvětví. Z těchto důvodů doporučuji firmě rádiové spoty na sezónu vynechat a 

zkusit novou formu propagace jako je např. věrnostní program.  

6.4 Věrnostní program 

Tento program je jakýsi barter mezi firmou KAMARo a  jinými zařízeními. Spočívá v tom, 

že zákazník za nákup v určité hodnotě dostane body, které je pak možno dále směnit za 

slevu či dárek u jiného podniku. Věrnostní program se vztahuje nejen na sortiment 

sportovních potřeb, ale samozřejmě také na hračky, které jsou primárním prodejním 

artiklem firmy. V rámci tohoto programu bude nutné oslovit co nejvíce firem a dohodnout 

podmínky barteru. V úvahu připadají takové, které nějakým způsobem souvisejí s dětmi 

jako třeba: fotografové dětí, maloobchody s dětským oblečením nebo obuví, cukrárny, 

restaurace nebo dětský zábavní park. Každý spotřebitel získá při nákupu zákaznickou 

kartičku, na kterou může sbírat body formou razítek. Na jednu takovou kartičku se vleze až 

20 razítek. Aby z programu mělo užitek co nejvíce zákazníků, jeden bod kupující obdrží již 

za nákup v hodnotě 50 Kč, za nákup v částce 100 Kč získá 2 body atd.  

Očekávám, že tato akce přinese KAMARu další zákazníky a ti stávající budou motivováni 

k opakovanému nákupu. Podniky, které na tento barter přistoupí, budou mít z tohoto 

programu reklamu nové zákazníky. Na internetu jsem si vyhledal několik kontaktů 

z oblasti restaurací, kontakty na dětské fotografy, maloobchody zabývající se prodejem 

dětského oblečení nebo obuví a cukrárny. Například za nákup nad 500 Kč obdrží zákazník 

dvě polední menu ve vybraných restauracích zdarma, kdy se akce nevztahuje na nápoje, 

nebo za stejný nákup obdrží jednu vstupenku do dětského zábavního parku Galaxie na 

Vršavě ve Zlíně v hodnotě 159 Kč. Vstupenka platí pro vstup jednoho dítěte, které v době 

návštěvy může využívat rozmanité atrakce v tomto centru. Pokud kupující utratí více než 

1000 Kč, může pak využít 50% slevu na fotografování. Také je možno využít akce u 

vybraných maloobchodů zabývajících se prodejem dětského oblečení a obuvi, zde je 

možné použít kupóny se slevou 10% procent na oblečení a obuv za nákup nad 500 Kč a 

25% slevu při nákupu za 1000 Kč. Při návštěvě daného zařízení předloží spotřebitel svou 

zákaznickou kartu s razítky, a tím získá nárok na slevu. Klientovi poté bude škrtnut 

stanovený počet bodů, podle toho jakou akci bude uplatňovat.  
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Hodnota 

nákupu 

Počet 

bodů 

Restaurace Cukrárny Dětské 

centrum 

Dětské 

oblečení 

obuv 

Dětské 

fotografování 

50 Kč 1 X x X x x 

100Kč 2 Pivo nebo 

káva zdarma 

Točená nebo 

kopečková 

zmrzlina 

zdarma 

X x x 

250Kč 5 Jedno 

polední 

menu 

zdarma 

Konzumace 

do 70 Kč 

zdarma 

50% sleva 

na 1 

vstupenku 

Sleva 5% 

na nákup   

x 

500 Kč 10 Dvě polední 

menu 

zdarma 

Dárkový 

poukaz na 

konzumaci 

v hodnotě 

150 Kč 

Vstupenka 

do dětského 

centra 

Galaxie 

zdarma 

Sleva 10% 

na nákup  

25% sleva na 

fotografování 

dítěte 

1000 Kč 20 4 polední 

menu 

zdarma 

x 2 vstupenky 

do dětského 

centra 

Galaxie 

zdarma 

Sleva 25% 

na nákup 

50% sleva na 

fotografování 

dítěte 

Zdroj: vlastní 

Tab. 6 Věrnostní program 

6.4.1 Restaurace 

Vyhledal jsem kontakty na restaurace ze Zlína a blízkého okolí a následně jsem tyto 

informace implementoval do tabulky. Jedná se o názvy restaurací, e-maily, telefonní čísla a 

webové stránky. V rámci věrnostního programu budou tato restaurační zařízení oslovena a 

bude se jednat o konkrétních podmínkách barteru. V tabulce je jich celkem 18. Vybral 

jsem převážně nekuřácké podniky, aby je mohli navštěvovat i rodiny s dětmi.  
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Název  E-mail Telefon Web 

Prašád – 

restaurace 

pro zdraví 

info@prasad.cz +420 731 523 

714 

www.prasad.cz 

Restaurace 

U dvou 

slunečnic 

udvouslunecnic.zlin@sezna

m.cz 

+420 577 436 

522 

 www.udvouslunecnic.cz 

Restaurant 

Galaxie 

 info@galaxiezlin.cz +420 571 118 

983 

 www.galaxiezlin.cz 

Restaurace 

U Vágnerů 

justynazlin@seznam.cz +420 731 458 

833 

www.uvagneru.cz 

Restaurace 

Picasso 

picasso.zlin@seznam.cz +420 577 218 

801 

www.picasso-zlin.wz.cz               

Pizzeria U 

Čápa 

restaurace@pizzeriaucapa

.cz 

+420 577 430 

391 

www.pizzeriaucapa.cz 

Štípský 

šenk 

senk@stipskysenk.cz +420 577 914 

063 

www.stipskysenk.cz 

Dolce Vita 

restaurace 

dolcevita-zlin@seznam.cz +420 773 598 

982 

www.dolcevita-zlin.cz 

Restaurace 

K2 

k2bowling@seznam.cz +420 577 200 

203 

www.k2sport.cz 

Pizzerie La 

Strada 

pizza@pizza-zlin.cz +4205772221

02 

www.pizza-zlin.cz    

Restaurace 

9evítka Zlín 

9evitka@9evitka.cz +420 577 596 

103 

www.9evitka.cz 

Tam Tam 

restaurant 

zlin@tamtam-

restaurant.cz 

+420 733 689 

865 

www.tamtam-restaurant.cz               

Restaurace 

U Johana 

info@ujohana.cz +420 577 018 

282 

www.ujohana.cz            

Hospůdka u 

Kovárny 

hospudka@ukovarny.cz +420 606 717 

668 

www.ukovarny.cz 

Pizzeria 

Deštník 

pizzeriadestnik@email.cz +420577 430 

062 

www.pizzeriadestnik.cz 

http://www.prasad.cz/
mailto:udvouslunecnic.zlin@seznam.cz
mailto:udvouslunecnic.zlin@seznam.cz
http://www.udvouslunecnic.cz/
mailto:info@galaxiezlin.cz
http://www.galaxiezlin.cz/
mailto:justynazlin@seznam.cz
http://www.uvagneru.cz/
mailto:restaurace@pizzeriaucapa.cz
mailto:restaurace@pizzeriaucapa.cz
http://www.pizzeriaucapa.cz/
mailto:senk@stipskysenk.cz
http://www.stipskysenk.cz/
mailto:dolcevita-zlin@seznam.cz
http://www.dolcevita-zlin.cz/
http://www.k2sport.cz/
http://www.9evitka.cz/
mailto:hospudka@ukovarny.cz
http://www.ukovarny.cz/
mailto:pizzeriadestnik@email.cz
http://www.pizzeriadestnik.cz/
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Gratina 

Restaurante 

gratina@gratina.cz +420 777 302 

898 

www.gratina.cz            

Restaurace 

Maja 

strycekjanku@seznam.cz +420 603 528 

165 

www.restauracemaja.webmium

.com 

Restaurace 

Na Lodi 

info@nalodi.cz +420 775 333 

777 

www.nalodi.cz 

Zdroj: vlastní 

Tab. 7 Seznam restaurací 

6.4.2 Dětské centrum 

Ve Zlíně se nachází spousta dětských center, která fungují převážně jako mateřské školy, 

ale zábavních center, již primárně slouží k trávení volnočasových aktivit rodičů s dětmi, 

není mnoho. Jedním z těchto rodinných center, nabízejících spoustu atrakcí, je Dětský 

zábavní park Galaxie, který je situován na Vršavě ve Zlíně. 

Název E-mail Telefon Web 

Dětský zábavní park 

Galaxie 

info@galaxiezlin.cz +420 571 118 

980 

www.galaxiezlin.cz 

Zdroj: vlastní 

Tab. 8 Dětská centra 

6.4.3 Cukrárny 

V tabulce jsou uvedeny zlínské cukrárny. Jednalo by se o akci na zmrzlinu či na 

konzumaci vybraných produktů. Zmrzliny nabízejí všechny zmíněné cukrárny, ale 

sortiment ostatních cukrovinek je trochu odlišný. V tuto chvíli nelze konkretizovat, vše 

záleží na budoucí domluvě mezi firmou a cukrárnami. 

Název E-mail Telefon Web 

Cukrárna Dino cukrarna-

dino@seznam.cz 

+420 577 439 

172 

www.cukrarna-dino.cz 

Cukrárna U 

Majců 

neuveden +420 577 431 

778 

neuveden 

Cukrárna 

Zlíňanka 

zlinanka@zlinanka.cz +420 577 433 

636 

www.zlinanka.cz 

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/


Obchodní akademie Tomáše Bati a Vyšší odborná škola ekonomická Zlín 37 

 

Cukrárna U 

Ježka 

info@cukrarnaujezka.cz +420 739 450 

155 

www.cukrarnaujezka.cz 

Cukrárna U 

Barcuchů 

ubarcuchu@seznam.cz +420 577 242 

188 

www.ubarcuchu.cz 

Zdroj: vlastní 

Tab. 9 Seznam cukráren 

6.4.4 Fotografové 

Níže uvedení fotografové se zabývají focením dětí, někteří i focením svateb a jiných 

příležitostí. Ceny se pohybují okolo 30 Kč za jeden snímek dítěte a k pořízení kvalitního 

alba je zapotřebí nejméně 20 snímků, ale lze se také individuálně dohodnout. Zákazník 

bude moci využít slevy na focení. Jelikož fotografové mají rozdílný ceník za vytvoření 

fotografií a ještě není jasné, se kterými bude firma KAMARo spolupracovat, nelze 

napevno stanovit hodnotu slevy. Předběžně by to byla 25% sleva na dítě při 10 

nasbíraných bodech a sleva 50% za 20 získaných bodů. 

Název E-mail Telefon Web 

Foto Katka 

Sedláčková 

info@katka-foto.cz +420 777 732 

323 

www.katka-foto.cz 

Dana Mrázková info@fotozlin.cz +420 604 535 

626 

www.fotozlin.cz 

Radim Malíček malicek.r@centrum.cz +420 602 510 

506 

www.foto-malicek.cz 

Patrik 

Zelenický 

neuveden +420 724 887 

688 

www.patrikzelenicky.net 

Fotografia Zlín fotografia@fotografia.cz +420 577 922 

101 

www.fotografia.cz 

Irena Čížová fotoatelierzlin@email.cz +420 606 329 

611 

www.fotoatelierzlin.cz 

Patrik Pšeja – 

Art foto 

artfoto@email.cz +420 774 641 

565 

www.artfoto-zlin.cz 

Pavel Ligr info@fotoligr.cz +420 777 318 

263 

www.fotoligr.cz 

http://www.cukrarnaujezka.cz/
http://www.ubarcuchu.cz/
http://www.katka-foto.cz/
http://www.fotozlin.cz/
http://www.foto-malicek.cz/
http://www.patrikzelenicky.net/
http://www.fotografia.cz/
http://www.fotoatelierzlin.cz/
http://www.artfoto-zlin.cz/
http://www.fotoligr.cz/
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Ladislava 

Cabáková 

ladka.foto@centrum.cz +420 577 927 

970 

www.fotobatov.cz 

Michal Mikláš miklasm@centrum.cz +420 724 259 

119 

www.michalmiklas.cz 

Radek Klimeš radek.klimes@atelier-

regulus.cz 

+420 577 636 

365 

www.atelier-regulus.cz 

Ivo Hercík hello@ivohercik.cz +420 608 966 

656 

www.ivohercik.com 

Lubomír Churý lubos@studio77.cz +420 775 322 

785 

www.studio77.cz 

Dagmar 

Vránová 

fotokanada@seznam.cz +420 603 201 

191 

www.fotokanada.cz 

Zdroj: vlastní 

Tab. 10 Seznam dětských fotografů 

6.4.5 Dětské oblečení 

Zákazník, který nakoupí zboží v určité hodnotě, může nasbírat slevové body a ty následně 

využít při nákupu v maloobchodech zabývajících se prodejem dětského oblečení a 

dětských bot. Sleva by činila 5, 10 nebo 25% podle množství obdržených bodů.    

Název E-mail Telefon Web 

Baby shop neuveden +420 577 012 

232 

www.baby-shop.cz 

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

544 

www.detskeboty.cz 

Dětský bazárek 

Beruška 

bazarek.beruska@seznam.cz +420 605 405 

122 

www.bazarky-

zlin.cz 

Martina 

Mikulášková 

info@babysekac.cz +420 721 655 

282 

www.babysekac.cz 

Kateřina 

Chvatíková 

prodetizlin@seznam.cz +420 776 095 

682 

www.prodetizlin.cz 

2kids - Mgr. 

Pavla Evjáková 

info@2-kids.cz +420 604 735 

920 

www.2-kids.cz 

http://www.fotobatov.cz/
mailto:miklasm@centrum.cz
http://www.michalmiklas.cz/
mailto:radek.klimes@atelier-regu
mailto:radek.klimes@atelier-regu
http://www.atelier-regulus.cz/
http://www.ivohercik.com/
http://www.studio77.cz/
http://www.fotokanada.cz/
http://www.baby-shop.cz/
http://www.detskeboty.cz/
http://www.bazarky-zlin.cz/
http://www.bazarky-zlin.cz/
mailto:info@babysekac.cz
http://www.babysekac.cz/
http://www.prodetizlin.cz/
http://www.2-kids.cz/
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Jiří Roubínek info@mode.cz +420 728 444 

445 

www.xmode.cz 

Slůně.eu info@slune.eu +420 776 733 

711 

www.slune.eu 

Vikisek.cz info@vikisek.cz +420 777 767 

831 

www.vikisek.cz 

MaxMara neuveden +420 577 210 

706 

www.lady-baby.cz 

D.P.K., spol. s.r.o. dpksro@zln.cz +420 577 221 

891 

www.dpk.cz 

Bazárek 

Knoflíček 

bazarek.knoflicek@seznam.cz +420 604 720 

641 

www.bazarky-

zlin.cz 

Zdroj: vlastní 

Tab. 11 Seznam obchodů zabývajících se prodejem dětského oblečení a obuvi 

6.5 Reklama na Facebooku 

6.5.1 O reklamě na FB 

Facebook je nejrozšířenější sociální síť na světě. Od října 2012 dosáhl miliardy aktivních 

uživatelů, přičemž jejich počet neustále roste. Firmy mohou na Facebooku zakládat 

oficiální stránky („Pages“), díky kterým mohou komunikovat se svými příznivci („Likers“, 

dříve „Fans“). Ke komerčním účelům je možné na Facebooku využívat také PPC reklamu 

– textové inzeráty doplněné o obrázek. Při dostatečně velké útratě mohou firmy na této 

sociální síti nakupovat i bannery. Tento způsob inzerce je ale teprve na začátku, mediálním 

zastoupením pro Facebook je v České republice agentura Arbo Interactive.  

6.5.2 Stávající FB skupina firmy KAMARo 

Firma KAMARo má svou „facebookovou“ stránku od června 2011 a stránka je 2x měsíčně 

aktualizována. Jmenuje se „blázni do hraček“. Ve skupině jsou zveřejněny novinky o 

zboží, slevové akce anebo tam jsou uploadována (nahrána) vtipná videa s dětskou 

tématikou. Skupina čítá momentálně 124 příznivců – což není zrovna velká základna 

potenciálních zákazníků. Proto bych doporučil oslovit profesionální firmu, která by 

http://www.xmode.cz/
http://www.slune.eu/
http://www.vikisek.cz/
http://www.lady-baby.cz/
http://www.dpk.cz/
http://www.bazarky-zlin.cz/
http://www.bazarky-zlin.cz/
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vytvořila skupinu s větší základnou zákazníků. Existuje celá škála firem zabývajících se 

touto problematikou.  

6.5.3 Oslovení nové firmy pro tvorbu FB skupiny 

Vhodný kandidát pro tento úkol je firma Facebookmedia.cz. Na trhu je od roku 2009 a 

zabývá se SEO optimalizací webových stránek, tvoří složitější webové řešení na zakázku a 

konečně provádí kompletní facebookový marketing + správu PPC kampaní. Firma 

provozuje několik vlastních e-shopů a množství facebookových skupin. K dnešnímu dni 

kontroluje FB skupiny s celkovým počtem přesahujícím 2 000 000 příznivců v rámci 

České a Slovenské republiky.  

6.5.3.1 Co firma Facebookmedia.cz nabízí: 

Založení facebookové firemní stránky, navržení originální grafiky, kterou naplní obsahem. 

Dále firma vytvořenou stránku na Facebooku prováže s webem. A to nejdůležitější: 

přivede do skupiny fanoušky. Následně je možno vytvořit aplikaci, soutěž nebo jinou PR 

reklamu na míru. Samozřejmostí jsou pravidelné aktualizace stránky, inovace a 

zefektivnění marketingových postupů. 

6.5.3.2 Proč zakládat a spravovat firemní FB stránky? 

Sociální sítě dávají firmám možnost poznat své zákazníky a jejich potřeby. Téměř 40% 

Čechů je na Facebooku a je důležité být tam, kde je potenciální spotřebitel. Skupina zvýší 

firmě tržby, pravděpodobnost nákupu je větší u příznivců stránky než u „obyčejných lidí“. 

Doporučení a dobré reference od příznivců sdílené ve skupině slouží jako nejlepší reklama 

a pomáhají firmě prosadit se. Facebook je vhodný konkurenční nástroj, který poskytuje 

okamžitou odezvu a zpětnou vazbu zákazníků. Návštěvnost FB stránek paralelně zvyšuje 

návštěvnost webových stránek firmy a internetového obchodu. Nespornou výhodou 

sociální sítě je vliv na pozici při internetových vyhledávačích.  
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Zdroj: www.facebookmedia.cz 

Obr. 3 Graf procentuálního zastoupení Čechů na FB 

 

Zdroj: facebookmedia.cz 

Obr. 4 Graf uživatelů FB podle věku 

6.5.3.3 Ceník služeb 

Firma si může vybrat služby ze tří cenových kategorií. První balíček se jmenuje Start a 

stojí 1 500 Kč měsíčně. Obsahuje založení FB stránky. Vytvoření poutavého profilového a 
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úvodního obrázku 4x ročně. Dále poskytuje 10 tematických příspěvků měsíčně. Firma 

Facebookmedia.cz bude propagovat nově vytvořenou FB skupinu na jejich a na 

partnerských skupinách. Tarif Start garantuje přivedení minimálně 200 nových fanoušků 

za měsíc. Zároveň je možno využít placené reklamy s efektivní správou reklamních 

kampaní na sociálních sítích, ale i na seznamu (sklik.cz) nebo na Googlu (Adwords). 

Start  1 500 Kč 

Reklamní kampaň na facebook.com 500Kč 

Reklamní kampaň na Google Adword + seznam Sklik 900 Kč 

Reklamní kampaň na facebook.com, google.cz, seznam.cz 1 300 Kč 

Zdroj: facebookmedia.cz 

Tab. 12 Cenový tarif Start pro reklamu na FB 

Druhý tarif nese název Optimal, stojí 3 100 Kč měsíčně. Nabízí stejně jako předchozí tarif 

vytvoření poutavého profilového a úvodního obrázku 4x ročně. Tematických příspěvků má 

ale oproti předchůdci 12 za měsíc. V ceně je zahrnuta tvorba ankety dle zadání 1x za 

měsíc. Tento balíček slibuje přivedení minimálně 1 000 nových fanoušků za měsíc. Také je 

možno dokoupit fanoušky od 1 až do 5 000 a nad 5 000 a více. 

Optimal 3 100 Kč 

Přivedení fanoušků 1 až 5000 3 Kč za fanouška 

Přivedení fanoušků 5000 a více 2,5 Kč za fanouška 

Zdroj: facebookmedia.cz 

Tab. 13 Cenový tarif Optimal pro reklamu na FB 

Poslední tarif s názvem Premium lze pořídit za 10 500 Kč za měsíc. V ceně je vytvoření 

poutavého profilového a úvodního obrázku 6x ročně. Nabízí 22 tematických příspěvků 

měsíčně a vytvoření ankety 1x za měsíc. Poskytuje minimálně 3 000 nových fanoušků za 

měsíc. Dále zahrnuje pravidelné reporty, a sice kompletní zpracované statistiky 

facebookové stránky, soutěže, webové prezentace apod. 
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Premium 10500 Kč 

Pravidelné reporty 300 Kč 

Zdroj: facebookmedia.cz 

Tab. 14 Cenový tarif Premium pro reklamu na FB 

6.5.3.4 Moje doporučení firmě 

Firmě KAMARo bych doporučil první tarif s názvem Start. Domnívám se, že je cenově 

přijatelný a služby spojené s tímto tarifem jsou dostačující. 

6.6 Slevové portály 

Uživatelé internetu si už zvykli na to, že mohou jeho prostřednictvím nakupovat různé 

služby či zboží za poměrně výraznou slevu. Takzvané hromadné slevy zaznamenaly 

v posledních letech výrazný boom, tímto způsobem se dá pořídit mnoho věcí, služeb či 

zážitků za ceny nižší řádově o několik desítek procent. Slevové portály rostou jako houby 

po dešti a není v silách smrtelníka procházet ručně každý den všechny portály a sledovat 

všechny slevy a akce. Firma KAMARo se také snaží využívat slevových portálů. Zboží, 

které firma nabízela na slevových portálech, bylo většinou pod cenou. Kromě 

uskutečněných nákupů firma také zaznamenala i nepatrný nárůst návštěvnosti e-shopu, ale 

jde jen o minimální nárůst přibližně o 10 %. Provozovatelé slevových portálů, jako jsou 

Slevomat.cz, Prasatko.cz, Slevomor.cz, Slevmeto.cz apod., si berou provizi ve výši 15 – 

20% z ceny po slevě. Pokud by se nepočítal čas na zpracování podkladů a korektury 

grafického zpracování nabídky, administrativní zátěž apod., náklady jsou jenom ztráta na 

ceně výrobku. Využívání slevových portálů je pro firmu spíše ztrátové. Domnívám se, že 

kvalitní produkty či služby musí být řádně finančně ohodnoceny a výrazné slevy, které 

jsou na portálech skutečně extrémní, poškozují zbytečně jméno firmy. 

(vouchery.krasnevyrobky.cz) 

 www.slevomat.cz                                                                                                                                           

Igráček – platnost poukazu od 9. 12. do 31. 1. 2012, počet prodaných voucherů 107 

ze 420 (sleva 40%, cena po slevě 197 Kč)                                                                                                     

- 38 Kč bez DPH / ks 

 www.prasatko.cz                                                                                                                               

Igráček – platnost poukazu 22. 9. do 31. 10. 2011, počet prodaných voucherů 12 ze 

http://vouchery.krasnevyrobky.cz/168430-sleviky
http://www.slevomat.cz/
http://www.prasatko.cz/
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480 (sleva 40%, cena po slevě 197 Kč)                                                                                                                

- 35 Kč bez DPH / ks 

 www.slevmeto.cz                                                                                                                                     

Žehlicí prkno – platnost poukazu od 3. 11. do 20. 12. 2011 – koupilo 0 lidí (sleva 

50%, cena po slevě 129 Kč)                                                                                                                   

- 10 Kč bez DPH / ks 

 www.prasatko.cz                                                                                                                           

Plyšový medvěd Pavlík – platnost poukazu od 7. 11. do 5. 12. 2011 – počet 

prodaných voucherů bylo 55 ze 70 (sleva 50%, cena po slevě 149 Kč)                     

+ 12 Kč / ks     

 www.slevomor.cz                                                                                                                         

Dětský notebook – platnost poukazu od 21. 11. do 15. 12. 2011 – počet prodaných 

voucherů 28 z 50 (sleva 50%, cena po slevě 599 Kč)                                                                              

- 82 Kč / ks 

6.7 PPC (pay- per-click) reklama          

V minulosti firma KAMARo využívala PPC reklamu, kdy si platila jednu korunu za 

kliknutí na odkaz, což činilo v měsíčních nákladech částku okolo 6 000 Kč. V současnosti 

snížila firma paušální platbu na 20 haléřů za kliknutí. Měsíčně se tak náklady snížily na 

částku 1 100 Kč za tuto formu propagace. Toto rozhodnutí firmě schvaluji, protože 

původní suma byla vzhledem k obratu firmy příliš vysoká. PPC reklamu doporučuji 

zachovat, jelikož je to jedna z nejefektivnějších podob marketingové komunikace na 

internetu. Reklama se totiž zaměřuje na spotřebitele, které toto sdělení opravdu zajímá. 

6.8 E-mailová reklama 

6.8.1 Vlastní databáze zákazníků 

Již několik let firma využívá e-mailovou reklamu, která sice není příliš efektivní (průměrně 

se udávají 2%), ale je to jedna z nejlevnějších forem reklamy. Nejlepší je vybudovat si 

vlastní databázi zákazníků. Prvním krokem je umístění přihlašovacího políčka pro odběr 

newsletteru na webové stránky. Firma KAMARo tlačítko pro odběr přímo nemá, ale po 

registraci se dostává uživatel automaticky do databáze zákazníků a je informován o 

novinkách a akcích. Budování vlastní databáze přináší nejrelevantnější seznam příjemců. 

Pro zvýšení počtu registrovaných uživatelů je vhodné nabídnout návštěvníkům webu 

http://www.slevmeto.cz/
http://www.prasatko.cz/
http://www.slevomor.cz/
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zajímavý dárek, například slevový kupón na nákup hraček či sportovních potřeb. Navrhl 

bych tento poukaz v hodnotě 10% slevy. Je to stále levnější varianta, než si pořizovat drahé 

databáze zákazníků od specializovaných firem. Dále bych nově registrovaným uživatelům 

přinášel unikátní informace. Toto jsou metody, jak velmi snadno nalákat potenciální 

zákazníky a motivovat je k registraci. Někdy se může jednat o dlouhodobější proces, ale 

určitě se vyplatí. Doporučil bych také pořádání anket – ptát se lidí na jejich názory a 

odměňovat je za to prostřednictvím soutěží nebo her.  

Pokud firma zatím nemá dostatečné množství návštěvníků na webu, které by zajistilo 

uspokojivé naplnění databáze, je možné využít i jiných forem internetového marketingu. 

Například je možné skombinovat tuto strategii s PPC kampaní a zvýšit tak návštěvnost 

webu. (blog.ataxo.cz) 

6.8.2 Nákup databáze zákazníků 

Další možností jak získat nové spotřebitele je nákup databáze. I když jdou tyto databáze 

segmentovat podle pohlaví, věku a jiných kritérií, jedná se o lidi, kteří nikdy neprojevili 

opravdový zájem o produkty této firmy. Jsou to zcela cizí lidé, jež nemají žádné informace 

o firmě a firma o nich. Emailovou kampaní zacílenou na tento segment „zákazníků“ se 

tento stav pravděpodobně nezmění. Tyto formy rozesílky dosahují mizivých výsledků a 

navíc jsou také neúměrně drahé, a to obzvlášť po přepočtení ceny za konverzi. Takto 

zakoupené databáze nejsou často ani opt-in. To znamená, že subjekt, od kterého firma 

databázi nakoupí, nemá svolení od jednotlivých příjemců ohledně zasílání obchodních 

sdělení a je nutné následně o toto svolení požádat, což je samozřejmě na náklady firmy.  

V konečném důsledku z toho vyplývá, že je počet kontaktů v databázi zavádějící. V praxi 

je dokázáno, že kampaň zacílená a následně zaslaná na desetitisíce adres má 

mnohonásobně menší účinnost než stejná reklamní sdělení zaslaná na několik málo stovek 

příjemců, ale z vlastní vybudované databáze. 

Je možno využít také služby, které nabízejí opt-in databáze, ale tyto firmy zajišťují 

rozesílku sami zprostředkováváním vlastního systému. To přináší nevýhody firmám, které 

tyto databáze koupí, protože nemají kampaň pod vlastní kontrolou. (blog.ataxo.cz) 

6.8.3 Kupovaná vs. vlastní databáze 

Vyplatí se vůbec nákup databáze? Jsou situace, kdy se to může osvědčit v případě, kdy je 

zapotřebí masově oslovit širokou základnu příjemců. Nicméně firma, která tuto strategii 

http://blog.ataxo.cz/article/jak-ziskat-seznam-prijemcu-140
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zvolí, by měla nabízet něco opravdu jedinečného nebo výhodného. Dále je tato varianta 

možná pro jednorázovou kampaň.  

Emailový marketing je však majoritně určen k budování dlouhodobého vztahu s konečným 

zákazníkem. Vedení firmy KAMARo uvažuje o zakoupení databáze, protože vlastní 

budovanou databázi, ale není dostatečně rozsáhlá. Pokud na tom bude trvat, určitě bych 

firmě doporučil vedle toho paralelně rozšiřovat databázi vlastních zákazníků. 

(blog.ataxo.cz) 

6.8.4 Spravování databáze 

Po vybudování dostatečně rozsáhlé databáze a po rozeslání první reklamní kampaně je 

nutné s databází dále pracovat. Důležitá je komunikace – naslouchat přáním a potřebám 

příjemců, dorozumívat se s nimi pokud možno individuálně, personalizovat obsah sdělení 

atd. Podstatné je nezatěžovat zákazníky informacemi, které nevyžadují. To totiž předurčuje 

budoucí kampaně k nejlepším výsledkům. Proto je zásadní nastavit uživatelům odebírání 

témat, jež jsou pro ně skutečně zajímavé. 

Faktor Budování vlastní databáze Nákup databáze 

Kvalita Vysoká Nízká 

Rychlost Nízká Vysoká 

Cena Nízká Vysoká 

Zdroj: blog.ataxo.cz 

Tab. 15 Vlastní vs. koupená databáze 
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7 REKLAMNÍ KAMPAŇ ZAMĚŘENÁ NA MALOOBCHODY 

7.1 Velikost trhu 

Na našem trhu existuje obrovské množství maloobchodů, které se zabývají prodejem 

sportovních potřeb. Firma KAMARo má více odběratelů, ale většinu z nich zásobuje pouze 

hračkami. Ti, co mají zájem i o sport, jsou například e-shopy jako: www.net-market.cz, 

provozovatelem tohoto elektronického obchodu je Ing. Marek Odstrčilík nebo 

www.netshop007.cz v čele s paní Veronikou Tomanovou a nakonec www.bezva-

hracky.cz, tento e-shop spravuje pan Zbyněk Velecký.  

Další odběratelé jsou z řad kamenných obchodů. Patří sem fyzická osoba podnikající dle 

živnostenského zákona nezapsaná v obchodním rejstříku paní Zdeňka Sýkorová se svým 

maloobchodem v městě Zastávka. Dále pak Zdeněk Soldán, Morkovice a posledním 

odběratelem sportovních pomůcek je Martin Lacina, Březnice. 

Firma KAMARo poskytuje ve svém sortimentu sportovní potřeby, které jsou určeny 

speciálně dětem. Jsou to dětské koloběžky, dětská kola, trampolíny, badmintonové sady 

apod. V mateřských školách jsou tyto potřeby poptávány, a to je příležitost zacílit i na tato 

dětská zařízení. 

7.2 Cíle kampaně 

Ve Zlínském kraji je nespočet mateřských škol. Tyto školky mají své kontaktní údaje 

uvedené na webu. Cílem této kampaně bude oslovit prostřednictvím elektronické pošty co 

největší počet těchto dětských zařízení, kde se nachází potenciál poptávky po dětských 

sportovních potřebách, ale i po hračkách. V níže vytvořené tabulce jsou uvedeny kompletní 

adresy školek ze Zlína a nedalekého okolí. 

P. č.                             Adresa                     Telefon E-mail 

 Ulice PSČ Místo   

1. Držková 106 763 19 Držková 577 467 528 msd@drzkova.cz 

2. Komenského 

344 

763 16 Fryšták 577 911 157 msfrystak@seznam.cz 

3. Lhota 87 763 02 Lhota 577 991 038 mslho@zlinedu.cz 

4. Lípa 118 763 11 Lípa 577 901 882 mslipa@seznam.cz 

5. K  Lůčkám 350 763 17 Lukov 577 113 617 mslukov@mslukov.cz 

http://www.net-market.cz/
http://www.netshop007.cz/
http://www.bezva-hracky.cz/
http://www.bezva-hracky.cz/
mailto:msd@drzkova.cz
mailto:msfrystak@seznam.cz
mailto:mslho@zlinedu.cz
mailto:mslukov@mslukov.cz
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6. Machová 68 763 68 Machová 577 121 074 ms.machova@volny.cz 

7. Velký Ořechov 

27 

763 07 Velký 

Ořechov 

577 966 081 msorechov@msorechov.cz 

8. Budovatelská 

4819 

760 05 Zlín 577 142 246 msbudov@seznam.cz 

9. Česká 4790 760 05 Zlín 577 141 257 msceska@zlinedu.cz 

10. Dětská 4698 760 05 Zlín 577 142 748 msdetska@quick.cz 

11. Družstevní 

4514 

760 05 Zlín 577 142 741 msdruz@zlinedu.cz 

12. Návesní 64 760 01 Zlín – 

Mladcová 

577 142 133 msmlad@volny.cz 

13. Kúty 1963 760 01 Zlín 577 439 086 mskuty@seznam.cz 

14. Lázeňská 412 760 05 Zlín – 

Kostelec 

577 914 235 ms.kostelec@seznam.cz 

15. Luční 4588 760 05 Zlín 577 142 744 mslucni@quick.cz 

16. Mariánské nám. 

141 

763 14 Zlín – 

Štípa 

577 914 266 ruzena.konecna@volny.cz 

17. Miličova 867 763 02 Zlín – 

Malenovi

ce 

577 110 456 d.barinova@seznam.cz 

18. M. Knesla 4056 760 01 Zlín 577 437  228 msknesla@zlinedu.cz 

19. Na Vrchovici 

21 

760 01 Zlín – 

Kudlov 

577 225 737 mskudlov@zlinedu.cz 

20. Na Vyhlídce 

1016 

760 01 Zlín 577 431 014 ms.navyhlidce@volny.cz 

21. Osvoboditelů 

3778 

760 01 Zlín 577 437 376 info@mskolektivnidum.cz 

22. Prostřední 3488 760 01 Zlín 577 436 370 ms.zlinprostredni@seznam.

cz 

23. Santražiny 4224 760 01 Zlín 577 430 301 naseskolkasantraziny@sezn

am.cz 

24. Slinová 4225 760 01 Zlín 577  430 958 mariemaulova@seznam.cz 

25. Slovenská 1808 760 01 Zlín 577 430 353 ms.slovenska@seznam.cz 

mailto:ms.machova@volny.cz
mailto:msorechov@msorechov.cz
mailto:msbudov@seznam.cz
mailto:msceska@zlinedu.cz
mailto:msdetska@quick.cz
mailto:msdruz@zlinedu.cz
mailto:msmlad@volny.cz
mailto:mskuty@seznam.cz
mailto:ms.kostelec@seznam.cz
mailto:mslucni@quick.cz
mailto:ruzena.konecna@volny.cz
mailto:d.barinova@seznam.cz
mailto:msknesla@zlinedu.cz
mailto:mskudlov@zlinedu.cz
mailto:ms.navyhlidce@volny.cz
mailto:info@mskolektivnidum.cz
mailto:ms.zlinprostredni@seznam.cz
mailto:ms.zlinprostredni@seznam.cz
mailto:naseskolkasantraziny@seznam.cz
mailto:naseskolkasantraziny@seznam.cz
mailto:mariemaulova@seznam.cz
mailto:ms.slovenska@seznam.cz
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26. Slovenská 3660 760 01 Zlín 577 438 872 skolka@msslovenska.com 

27. Sokolská 3962 760 01 Zlín 577 439 064 ms.sokol@seznam.cz 

28. Štefánikova 

2222 

760 01 Zlín 577 430 594 msstef@zlinedu.cz 

29. tř. Svobody 835 763 02 Zlín – 

Malenovi

ce 

577 103 285 mssidlmal@seznam.cz 

30. tř. T. Bati 1285 760 01 Zlín 577 225 333 morysak@seznam.cz 

31. U Dřevnice 206 763 02 Zlín – 

Louky 

577 105 537 mslouky@quick.cz 

32. Podřevnická 

405 

763 11 Želechovi

ce nad 

Dřevnicí 

577 901 941 hana.slovackova@volny.cz 

Zdroj: vlastní 

Tab. 16 Seznam mateřských škol ve Zlíně a okolí 

7.3 Brožury a katalogy 

Firma KAMARo katalogy nabízeného zboží netiskne, ale dostává je zdarma od 

dodavatelů. Tím ušetří čas i peníze. Katalogy jsou poskytnuty k doručenému zboží. 

Nevýhodou u katalogů je, že nejdou průběžně aktualizovat na rozdíl od webu a zájemce 

tak z nich nemůže poznat, zda se nachází zboží na skladě či nikoli atd. Pokud by 

maloobchodní odběratelé měli zájem, mohou samozřejmě čerpat informace také 

z webových stránek, ale u odvětví sportovních potřeb není všechno zboží uvedeno. Z toho 

plyne mé doporučení rozšířit informace o tomto sortimentu na e-shop, aby bylo z internetu 

jasně patrné, co vše je možno nabídnout. O novinkách a změnách informuje firma své 

zákazníky formou elektronické pošty, FB skupiny nebo telefonicky.  

mailto:skolka@msslovenska.com
mailto:ms.sokol@seznam.cz
mailto:msstef@zlinedu.cz
mailto:mssidlmal@seznam.cz
mailto:morysak@seznam.cz
mailto:louky@quick.cz
mailto:hana.slovackova@volny.cz
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ZÁVĚR 

Ve své absolventské práci jsem si vytyčil za cíl vytvořit reklamní kampaň pro firmu 

KAMARo, která se soustředí na prodej hraček a sportovních potřeb. Jelikož se tato firma 

zabývá velkoobchodním i maloobchodním prodejem a provozuje taktéž internetový 

obchod (e-shop), zaměřil jsem svou kampaň zvlášť pro konečné spotřebitele a zvlášť pro 

mateřské školy. Zároveň jsem analyzoval stávající e-shop a navrhl firmě doporučení, které 

by na webu firmy zvýraznilo sportovní potřeby, protože se firma zaměřuje většinově na 

prodej hraček a kolonka sport mezi ostatním sortimentem hraček není dobře viditelná.  

Co se týče loňské kampaně firmy, v minulosti inzerovala ve třech zlínských magazínech 

bez většího úspěchu. Taktéž si zaplatila reklamní spoty v rádiích Frekvence 1 a Evropa 2, 

ale tato forma propagace je z dlouhodobého hlediska pro firmu KAMARo příliš nákladná. 

Proto jsem navrhl firmě věrnostní program, který jsem v práci popsal. Dalším mým 

návrhem bylo založení nové FB skupiny prostřednictvím profesionální agentury. Firma 

sice od června 2011 provozuje svou stránku na této sociální síti, ale vlastní velmi nízký 

počet příznivců. Pro tento úkol se mi jako vhodný kandidát jevila firma Facebookmedia.cz, 

která tvoří kompletní facebookový marketing i správu PPC kampaní. Dále jsem firmě 

doporučil rozšířit vlastní dostatečně obsáhlou databázi uživatelů. Důležité je naslouchat 

potřebám a přáním příjemců, personalizovat obsah sdělení a nezatěžovat zákazníky 

informacemi, které nepotřebují. Co se týče slevových portálů, můj návrh je úplně zrušit 

tuto formu prodeje. V minulosti se portály neosvědčily a není důvod v nich dále 

pokračovat.  

V kampani zacílenou na mateřské školy jsem provedl výzkum těchto zařízení ve Zlíně a 

okolí a následně jsem ze získaných kontaktních informací vytvořil tabulky. Doporučil jsem 

oslovovat mateřské školy prostřednictvím elektronické pošty. Firma KAMARo nabízí 

široký sortiment sportovních pomůcek určených právě dětem a toto je možnost, jak získat 

nové odběratele. Časopisy a brožury se zbožím firma nevyrábí, ale dostává je zdarma od 

dodavatelů. Tisknout vlastní časopisy je pro KAMARo zbytečné. V rámci rozsahu 

uvedených kampaní se plánuje jejich zavedení až na příští sezónu v roce 2014. 
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