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ABSTRAKT

Cilem této prace je vytvofit navrh planu marketingové komunikace pro firmu XY, ktera se
zabyva velkoobchodni 1 maloobchodni €innosti v oblasti prodeje hracek. Bakalaiska prace
je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, na ¢ast teoretickou a praktickou. Prvni ¢ast tvori
teoretické poznatky tykajici se marketingové komunikace a marketingového
komunika¢niho mixu. Ve druhé c¢asti prace je popséana firma XY, jeji soucasné

komunikac¢ni aktivity a navrh planu marketingové komunikace na rok 2013.
Klicova slova:

Marketingova komunikace, cilova skupina, marketingovy komunikacni mix, reklama,

podpora prodeje, SWOT analyza

ABSTRACT

The goal of this document is to create a plan of marketing communication for the company
XY, which engage wholesale and retail activities in sales of toys. This bachelor thesis
is divided into two main parts, theoretical and practical part. The first part consists
of theroretical knowledge of marketing communication and marketing communication
mix. The second part describes the company XY, its current communication activities

and a suggestion of marketing communication plan for 2013.

Keywords:

Marketing communication, target group, marketing communication mix, advertising, sales

promotion, SWOT analysis
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UvVOD

JelikoZ se na trhu nachézi velké mnozstvi konkurentil, zdkaznik mé vzdy moznost volby.
ZaleZi jen na ném, pro kterou firmu se rozhodne, ve které firmé bude spokojen a zda bude
viéi niloajalni, & nikoliv. Uginnym nastrojem, jak si ziskat & udrzet piizeit
potenciondlnich 1 souc¢asnych zakazniki, miiZze byt dobie zvolend komunikacni strategie.

Kazda firma by méla védet, kdo jsou jeji cilovi zdkaznici. Pokud je cilova skupina vhodné
urcena, je pro firmu mnohem jednodussi zvolit komunika¢ni néstroje, kterymi tuto cilovou

skupinu oslovi.

Tato bakalarska prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci a navrZzenim planu
marketingové komunikace pro firmu XY. Firma XY si je védoma, ze pokud chce obstat
V boji proti konkurenci, musi poskytnout zdkaznikiim diivod, pro¢ by méli navstivit pravé

jejich prodejny.

Cilem této bakalaiské prace bude urcit cilovou skupinu firmy XY a navrhnout pro ni plan
marketingové komunikace, ktery by efektivné vyuzival jednotlivé nastroje marketingového

komunika¢niho mixu.

Cela prace bude rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, na cast teoretickou a ¢ast praktickou.
Teoreticka cast se bude vénovat zejména marketingové komunikaci a podrobnému popisu
jednotlivych nastroji marketingového komunika¢niho mixu. Dale bude obsahovat
informace dulezité pro provedeni vyzkumu trhu a pro tvorbu SWOT analyzy.

Tyto informace ziskané z odborné literatury a internetu budou vyuzity v ¢asti praktickeé.

Ve druhé casti bakaldiské prace bude nejprve predstavena firma XY, jeji historie
a organizacni struktura. Bude zde popsana také velkoobchodni i maloobchodni ¢innost
firmy spolecné s vybérem nejblizSich konkurentti. Prostfednictvim SWOT analyzy bude

zhodnocena soucasna situace firmy, jeji silné a slabé stranky, pfilezitosti i hrozby.

Nésledn¢ budou urceny cilové skupiny zakaznikii velkoobchodu i maloobchodu. Cilova
skupina konecnych zakaznikli, bude urcena prostfednictvim prizkumu trhu, ve kterém
budou vyuzity informace ze statistik i dotaznikového Setieni. Na tyto cilové skupiny budou

posléze zaméteny vSechny komunikaéni aktivity.

Po analyze komunika¢nich ndstroji pouzivanych v minulych letech, bude navrzen plan
marketingové komunikace pro rok 2013. Soucésti planu bude také kalkulace nakladu,

Casové rozvrzeni planovanych aktivit a navrhy na méfeni efektivnosti.



TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je vyznamnou soucasti marketingového mixu. Zahrnuje nejen
komunikaci se soucasnymi a potencidlnimi zdkazniky, ale také s odbérateli a dodavateli.
Pro mnohé firmy neni otdzkou, zda maji viibec komunikovat, ale spiSe co maji fici, komu

a jak casto. (Kotler, 2001, s. 541)

V praxi Casto dochazi komylu, kdy marketingova komunikace <¢i propagace
je nahrazovana slovem reklama. Reklama je vSak pouze jednou z Casti komunikacniho
mixu, do kterého patii (krom¢ reklamy) také podpora prodeje, piimy marketing a osobni

prodej. (Svétlik, 2005, s. 176)

Pro tvorbu uc¢inné marketingové komunikace je dulezité urcit cilové pifijemce sdé¢leni,
stanovit cile komunikace, sestavit sdéleni, vybrat komunikacni cesty, vypracovat celkovy
rozpocet na propagaci, rozhodnout se pro urCity komunika¢ni mix a vypracovat systém

méfeni ucinnosti propagace. (Kotler, 2001, s. 544)

1.1 Cile marketingové komunikace
Mezi hlavni komunikaéni cile patii:

e informovat cilovy trh o dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby
e vytvofit a nasledné zvysit poptavku po znaéce, vyrobku nebo sluzbé
e odlisit produkt od konkurence

e vybudovat povédomi o znacce a posilit firemni image (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 40-41)
1.2 Cilova skupina

1.2.1 Segmentace

Trh je tvofen zakazniky, ktefi jsou odli$ni ve svych potfebach, pianich, zajmech, piijmech,
ale 1 jinych moznostech. V idealni situaci by prodavajici ptipravil pro kazdého zdkaznika
specialni nabidku, ktera by odpovidala jeho pozadavkim i moznostem. V praxi je vSak tato
situace nerealnd. Proto je dlleZité trh rozdélit do jednotlivych skupin zakaznikd, kteti maji
stejné potieby, pfani a pozadavky. Tento proces se nazyva segmentace trhu. (Foret, 2011,
s. 163; Svétlik, 2005, s. 89)
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Hlediska segmentace:

o Geograficka segmentace - umoziuje rozdéleni trhli podle narodi, statl, regioni,
mest, hustoty osidleni, charakteru oblasti, klimatu atp.

e Demograficka segmentace - Cilovou skupinu Ize definovat podle demografickych
proménnych jako je vék, velikost rodiny, pohlavi, vzdélani, povolani, nabozZenstvi,
mésicni piijem atp.

e Behaviorialni segmentace - vyzaduje rozdéleni trhu do skupin podle znalosti,
postoju, pouziti produktu nebo odezvy na néj

e Psychograficka segmentace - znamend rozdéleni trhu do skupin podle
spolecenské tfidy, zivotniho stylu nebo povahovych rysi (Kotler, 2001, s. 262-269;
Kotler, 2007, s. 464-476)

1.2.2 Targeting

Po rozdéleni trhi na jednotlivé segmenty je dualezité trzni zacileni (targeting). Podnik
se mize zaméfit pouze na jeden segment nebo na vice segmenttl. Pro jednotlivé segmenty
vsak musi vytvofit rozdilny marketingovy mix i v pfipadé, ze bude kazdému segmentu

nabizet stejny vyrobek. (Svétlik, 2005, s. 95)

1.2.3 Positioning

Positioning je zpusob, jakym vnimaji zdkaznici znaCku nebo produkt v porovnani
s konkurenci. Cilem positioningu je vyvolat v myslich zakaznikd pozitivni pfedstavu

0 znacce, kvalité a uzitku vyrobkt, image znacky a podobné. (Svétlik, 2005, s. 96-97)
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2 VYZKUM TRHU

»Vyzkum trhu vychdzi zdefinovani trhu a identifikace jeho segmentii a zabyva se

odhadem existujici a budouci poptavky.” (Kubi¢kova, 1999; s. 5)
2.1 Vyzkum trhu podle zpisobu vyzkumu

Prizkum od stolu
Informace jsou ziskdvany z internich zdrojt, jako jsou ucetni vykazy, prodejni ptehledy,

soupisy zbozi nebo statistické tidaje. (Kubickova, 1999, s. 8)

Prizkum v terénu
Informace jsou ziskdvany piimo u obyvatelstva formou dotazovani, pozorovani,

rozhovorem nebo konjunkturnim testem. (Kubic¢kova, 1999, s. 8)
2.2 Zakladni metody vyzkumu trhu

Anketa
Anketa je metoda pisemného dotazovani obsahujici asi 7 az 12 otdzek. Lze ji pouzit jako

metodu zakladni nebo pouze k doplnéni informaci. (Kubi¢kova, 1999, s. 20-23)

Dotaznik

Dotaznik se skldda z otdzek, prostiednictvim kterych lze ziskat potfebné informace
od zakaznikti. Zakazniky mohou byt konecni spotiebitelé nebo firmy, které nakupuji
produkty za uc¢elem dalSiho zpracovani nebo prodeje. Otazky obsaZzené v dotazniku musi

byt jasné a srozumitelné. (Kubickova, 1999, s. 25-27)

Rozhovor

Existuji 3 druhy rozhovort. Standardizovany rozhovor je sestaven z otazek, které nasleduji
v urcitém pofadi. V nestandardizovaném rozhovoru jsou stanoveny pouze okruhy otazek
acil, kter¢ho chce tazatel vyzkumem dosdhnout. Polostandardizovany rozhovor je

kombinaci ptfedchozich dvou typua. (Kubickova, 1999, s. 28)

Pozorovani
Pfi pozorovani nejsou lidem pokladany zaddné otazky, pouze je sledovéano jejich chovani.
Pozorovani muze byt ziejmé nebo skryté, piiCemz lepsi variantou je sledovani skryté,

pii kterém se pozorované osoby chovaji ptirozené. (Kubic¢kova, 1999, s. 31)
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunika¢ni mix se sklada z osobni a neosobni formy komunikace. Osobni
formou komunikace rozumime osobni prodej. Neosobni forma komunikace zahrnuje
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Dale existuji
také veletrhy a vystavy, které vyuZivaji kombinaci osobni 1 neosobni komunikace.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

3.1 Reklama

., Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace. (Svétlik, 2005,

5. 191)

V soucasnosti ji povazujeme za samoziejmou soucast trzniho hospodaistvi. K zakladnim
ukolim reklamy patii informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici

i nové zakazniky, piresvédc¢it je a prodat nabizené zbozi. (Vysekalova a Mikes, 2003)

3.1.1 Televizni reklama

.V soucasné dobe je televize 7 hlediska piisobeni pravdépodobné nejmocnéjsim
prostrednictvim lze zachycovat obraz i zvuk, je optimdlni k vyuziti pro zprostiedkovani
emocl, zejména je schopna okamzité a mimoradné silné ovliviiovat minéni velké casti

publika. “ (Kobiela, 2009, s. 30)

TV spoty

Nejcastejsi formou televizni reklamy jsou TV spoty. Cena za jedno reklamni sdéleni zavisi
na délce TV spotu a na Case, kdy byl odvysilan. Jeho zakladni délka je 30 sekund, a proto
také cena za takto dlouhy spot je obvykle v televiznich cenicich uvadéna jako zakladni.
Pokud mé& TV spot jinou délku nez 30 sekund, je prepoCitavan cenovymi koeficienty.

(PHD, © 2012a)

TV sponzoring

Jedna se o kratka sdéleni o délce do deseti sekund. Sponzoring komunikuje
prostiednictvim loga, sloganu ¢i znacky. Zpravidla se v TV sponzoringu nesmi objevit
vyrobek jako takovy nebo pobidka k jeho konzumaci. Nejcastéji pouzivanou formou jsou
sponzoringy potadii, ¢asomiry pied zpravami ¢i sponzoringy reklamnich znélek. (PHD,

© 2012a)
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TV Product Placement

Jednd se o vhodné zakomponovéani znaCkového vyrobku piimo do audiovizudlniho dila
(filmy, televizni porady a seridly, pocitacové hry, hudebni videoklipy). ,, Na rozdil
od klasické reklamy jde o metodu velmi nendsilnou, kterou sice divak vnima, ale nepokldda
Jji za rusivou, a v idedlnim pripade u néj mize dokonce vyvolat touhu viastnit znackovy

vyrobek pouzivany hlavnim predstavitelem filmu. “(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 255)

Teleshopping

Teleshopping je efektivni zptisob komunikace zaméfeny spiSe na piimy prodej produkta.
Je to casové delsi porad, nez klasicky TV spot, prostfednictvim které¢ho jsou predvadény
vyrobky. Obsahuje také informace o cené a dodacich podminkach. Po skonceni prezentace
maji zdjemci moZnost okamzité objednat zbozi na telefonnim ¢isle nebo internetové adrese

zvetejnéné v zaveru prezentace. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 103)

Injektaz TV poradi
Jedna se o speciadlni podobu sponzoringu. Pouziva se naptiklad u sportovnich potadu,

kdy béhem prestavky utkani na obrazovku postupné nabiha logo sponzora. (Majerik, 2011)
3.1.2 Reklama v kinech

Reklama na platné (on-screen reklama)
Pouzivaji se spoty delsi nez v televizni reklamé a mohou byt pouzity v reklamnim bloku
pted filmem, nebo jako staticky obrazek pted zacatkem filmové produkce. Je zde mozny

také sponzoring znélek. (PHD, © 2012b)

Reklama mimo platno (off-screen reklama)

Reklama mimo platno miize potencialni zdkazniky oslovit ptimo v séle, nebo jesté¢ pred
vstupem do salu. Napfiiklad reklama na stojanech, bannerech, plakatech, sampling, reklama
na listcich, programovych letacich a dalsi. (PHD, © 2012b)

3.1.3 Reklama v tisku

Jednd se zeyména o reklamu v novinach nebo v Casopisech. Cena tiskového inzeratu

je zavisla na barevnosti, velikosti inzeratu, umisténi a dni vydani. (PHD, © 2012c)
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Noviny
Mohou mit narodni, regionalni nebo dokonce lokalni charakter, ale vzdy dochazi k pfesahu
Ctenai. Proto jsou vhodné spiSe pro osloveni Sirokych cilovych skupin, nez piesného

zacileni segmentu potencionalnich zékaznikt. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 75)

Casopisy
Vyhodou reklamy v Casopisech je vysoka kvalita tisku, pfesnost zacileni reklamy a delsi
plsobeni (Casopisy si ¢tenat schovava a opakované se k nim vraci). Velkou vyhodou je

I moznost vkladani zkuSebnich vzorki produkti (sampling). (PHD, © 2012d)

Suplementy
Jedna se o programové prilohy denikti. Na rozdil od novin si suplementy ¢tenaii nechavaji

déle. (PHD, © 2012d)

3.1.4 Reklama v radiu

Radia miZeme délit dle druhu na vefejnopravni a soukroma. Ve vetejnopravnich radiich
je reklamy méné nez vradiich soukromych, protoze jsou zvelké cCasti financovany
ze zakonem stanovenych rozhlasovych poplatkti. Soukromé radia jsou naopak financovana

zejména z reklamy a dal§ich komerénich aktivit. (Herdova a Sera, 2009)

Reklamni spot
Rozhlasovy spot by m¢l byt velmi jednoduchy, srozumitelny, zapamatovatelny a zaroven

dostatecné vyrazny, aby posluchace zaujal. (Kobiela, 2009, s. 28)

Sponzoring
Jednd se o kratka rozhlasova sd€leni, ktera maji spojitost s pofradem. Je vhodny zejména

pokud chce firma vejit do vSeobecného povédomi potencionalnich zakazniki. (AZZA

Perfekt, © 2010; Cesky rozhlas, © 2012)

SoutéZe pro posluchace
Zadavatel reklamy doda do soutéze ceny, o které posluchaci soutézi. Znacka se dostava
do prirozeného obsahu vysilani a vytvaii tak pozitivni povédomi o znaéce ¢i produktu.

(PHD, © 2012¢)
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Medialni spoluprace
Jednd se o moZnost medidlni spoluprace firmy a radia na kulturnich, spolecenskych

a sportovnich akcich. (Cesky rozhlas, © 2012)

3.1.5 Outdoorova (venkovni) reklama

Outdoorova reklama nelze vypnout jako rozhlasovy ¢i televizni pfijimac, nebo ji pieskocit
jako inzertni stranky v novinach. Vyhodou je jeji dlouhodob¢, pravidelné a opakované
plsobeni na potenciondlniho zdkaznika. Nosi¢e reklamy se umistuji na vefejnych
prostranstvich (namésti, trzisté, okraje komunikaci, dopravni prosttedky MHD a;.) a také
na mistech, kde se pfedpokladd zna¢nd ndvstévnost vetfejnosti (nadrazi, sportovni arealy

apod.).

Mize mit riznou podobu. Nejcastéji pouzivanou outdoorovou reklamou jsou plakaty,
billboardy, megaboardy, reklama na plotech a Stitech domu, led stény a podobné.
M¢éné pouzivanymi jsou pak takzvané alternativni nosice, jako jsou dopravni prostiedky,
velkoplo$né obrazovky, horkovzdusné balony nebo méstsky mobiliai (ten zahrnuje
zastavky MHD, osvétleni, reklamni sloupy, odpadkové kose, lavicky apod.). Nevyhodou
outdoorové reklamy je struCnost sdé€leni a obtizné méfeni efektivity. (Prikrylova

a Jahodova, 2010, s. 76; Kobera, 1995, s. 423)
3.1.6 Internetova reklama

Vlastni webové stranky
Webové stranky obsahuji informace o firm&, vyrobcich ¢i sluzbach, které by mohly
zakaznika zajimat. Firma zde muZe také nabizet katalog vyrobku ¢i sluzeb, nebo

provozovat elektronicky obchod. (Blazkova, 2005, s. 93)

Reklamni prvky na internetu

Nejcastéji uzivané reklamni prvky:

e Banner (reklamni prouzek, ktery je spojen hypertextovym odkazem se serverem
inzerujici firmy)
o Interstitial (reklamni sdé€leni, které se objevi na dobu néckolika sekund pted

nactenim vlastnich internetovych stranek)
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e Pop-up window (jakmile uzivatel vstoupi na stranky, dojde k otevieni nového okna
prohlizece s reklamnim sdélenim) (Blazkova, 2005, s. 82-83, cit. podle Ticha
a Rydl, 2004)

Umisténi ve vyhledavacich
SEO optimalizace vyuziva znalosti o principech, jimiz se fidi jednotlivé vyhledavace.
Jejim tukolem je upravit webové stranky tak, aby dosdhly co nejlepSiho umisténi

ve fulltextovych vyhledavacich. (Blazkova, 2005, s. 83-84, cit. podle Prokop, 2002)

Dalsi alternativou, jak dosahnout co nejlepsiho umisténi ve vyhledavacich jsou placené
odkazy. V tomto piipadé plati majitelé stranek za dobré umisténi. (Blazkova, 2005, s. 85,
cit. podle Prokop, 2002)

Zbozové vyhledavace

Zbozové vyhleddvace umozZiuji uZivatelim internetu hledat konkrétni produkty,
porovnavat jejich ceny, dostupnost a dalsi parametry. NejznaméjSimi ¢eskymi vyhledavaci
zbozi jsou www.zbozi.cz a www.heureka.cz. V zakladnim rozsahu byvaji sluzby
vyhledavact zbozi vétSinou bezplatné. Firma si vSak muze zaplatit za umisténi svych

nabidek zbozi na piednich mistech. (Westcom, © 2012)

Direct e-mailing
Direct e-mailing umoziuje rozesilani vyzadanych a cilenych e-mailt. Jedna se o rozesilani
elektronickych magazini (newslettertt), novinek ¢i reklamnich zprav. (Blazkova, 2005,

s. 86-87, 92-93)

Socialni sité

Hlavnim diivodem k vyuzivani socialnich siti je udrzovani kontaktu se stavajicimi prateli
I zndAmymi. Firmy mohou vyuzivat on-line socialni sité¢ k informovani o zajimavych akcich
nebo jako nastroj public relations. Nejvice vyuzivanou socialni siti je v souCasnosti

Facebook. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 182-184)

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace, ktera pfimo podporuje kupni chovani
zakaznika. Ke zvySeni prodeje vede vyuziti vhodnych stimult, jako jsou slevy, vyprodeje,
akce lakajici na vyhodnéjsi cenu, vzorky produktu na vyzkouSeni, kupony, prémie,

odmény za vérnost, vyhodna baleni, veletrhy, vystavy, soutéZze a dalsi. Cilem je povzbudit


http://www.zbozi.cz/
http://www.heureka.cz/
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v zakaznikovi zajem o na$ produkt, odldkat ho od konkurence nebo ho odmeénit za jeho
vérnost. Pfinasi velmi rychly efekt a stdva se brzy ziskovou. Podle cilové skupiny, na
kterou je podpora prodeje zaméiena, rozliSujeme podporu prodeje orientovanou na
spotiebitele, podporu prodeje orientovanou na distributory a podporu prodeje obchodniho

personalu. (Svétlik, 2005, s. 278-287; Foret, 2011, s. 279-288)

3.2.1 Podpora prodeje orientovana na spoti-ebitele

Podpora prodeje orientovana na spotiebitele vyuziva celou fadu metod a nastroji, které
maji vést ke zvySeni objemu prodeje. V praxi se pouzivaji pfimé a nepiimé formy podpory
prodeje. Pokud zakaznik vzdy po uskute¢néni pozadovaného mnozstvi nakupu dostane
odménu, jedna se o formu piimou. Pokud je vSak zdkaznik po splnéni ptedchozich
podminek teprve zafazen do slosovani, jedna se 0 formu neptimou. (Svétlik, 2005, s. 281;

Foret, 2011, s. 280-281)
K nejpouzivanéjsSim prostiedkiim podpory prodeje u zdkazniki patfi:

e Slevy, vyprodeje, akce lakajici na vyhodnéjsi cenu

e Vzorky produktu na vyzkouseni ¢i ochutnani

e Kupony - mohou byt naptiklad soucasti inzeratu a pii jeho ptedlozeni u prodejce
muze zékaznik ziskat slevu ¢i darek

e Prémie - produkt nabizeny zdarma nebo za sniZzenou cenu k nadkupu urcitého
vyrobku

e Odmeény za vérnost

e Soutéze a vyherni loterie - ukazuje se, ze lidé davaji pfednost pfimym akcim,
pfinichz mé Sanci cenu ziskat kazdy, kdo splnil stanovené podminky, pted
nepfimymi soutézemi, kde je pravdépodobnost vyhry velmi mald a zavisla
na nahodé

e Veletrhy, prezentace a vystavy

e Vyhodna baleni

e Darkové a drobné upominkové predméty

e POP/POS materialy - nejcastéji byvaji umistény v prostorach maloobchodu a jsou
prezentovany ruznymi typy plakata, letakt, podlahovou grafikou, samolepkami

na prodejni plose a mrazicich boxech, maketami vyrobku, svételnou reklamou

a podobné¢ (Foret, 2011, s. 282-284; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 89-92)
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3.2.2 Podpora distribuce

Podpora distribuce je zamétfena na dva zdkladni distribuéni ¢lanky — maloobchodni
jednotky a velkoobchod. Zakladnimi cili podpory distribuce byva naptiklad zavedeni
nového vyrobku, roz$ifeni sortimentu, zvyseni objemt prodeje, zvySeni trzniho podilu,

nebo budovani loajality distributort. (Svétlik, 2005, s. 284-287)
K nejpouzivanéj$im prosttedkim podpory prodeje distributori patii:

e Rizné typy slev - podle prodaného mnozstvi, pii opakovaném nakupu a podobné
e Zbozi zdarma nebo za symbolickou cenu

e Soutéze, motivacni programy - odmény za zvySovani objemu prodeji

e Reklamni a darkové predméty

e Odmeény za vystaveni vyrobki

e Garance zpétného odkupu zbozi (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 92-93)

3.2.3 Podpora prodeje obchodniho personalu

Cilem podpory prodeje obchodniho persondlu je motivace prodejniho tymu, interniho
prodejniho persondlu i externich obchodnich zastupct ke zvySenym vykontim. Kromé
odbornych Skoleni a informacnich setkani za ucelem vymény zkuSenosti, jSOu V praxi
vyuzivany také rtizné soutéZze zamétené na objem prodeje a ziskdvani novych zdkaznika

spojené s riznymi formami odmeén. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 93)

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je podle FORETA (2011) velmi efektivnim nastrojem osobni komunikace,

ktery navazuje na podporu prodeje napiiklad tim, Ze je vyuZzivan pfi Gcasti na veletrzich.

Obvykle se odehrava tvaii vtvar, ale mize se realizovat také telefonicky nebo
prostfednictvim konferenci na internetu. Cilem osobniho prodeje je dosazeni prodeje
vyrobku nebo sluzby. Osloveny zakaznik by v8ak nemél mit ze strany obchodnika pocit
natlaku. Pokud doty¢ny nechce produkt koupit, obchodnik nesmi reagovat negativné.
Je dulezité, aby prodejci byli empaticti, diveéryhodni, flexibilni a aby perfektn¢ znali
prodavany vyrobek. (Svétlik, 2005, s. 308; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 125)
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3.4 Public Relations

Hlavnim ukolem Public Relations je vytvofit trvale kladny vztah okoli k podniku.
Do tohoto okoli se pocitaji zdkaznici, vlastni zaméstnanci organizace, jeji majitelé
a akciondfi, investofi, partnerské firmy, sd€lovaci prosttedky, Siroka vefejnost,

zastupitelské organy a ufady. (Foret, 2011, s. 307)

Mezi zakladni aktivity public relations patfi:

3.4.1 Publicita

Firma se miize aktivné podilet na vytvafeni pozitivni publicity prostfednictvim tiskovych
zprav, tiskovych konferenci, interview ve sd€lovacich prostfedcich, vydavani vyro¢nich
zprav 1 vlastnich internich podnikovych tiskovin. Publicita vSak nevznikd pouze diky
informacim, které organizace vytvari a u kterych si pieje, aby se v médiich objevily.
Nezavisle na snaze firmy casto vznikd negativni publicita. Pro tyto pfipady by méla mit

firma vytvofen plan krizové komunikace. (Foret, 2011, s. 309)

3.4.2 Organizovani udalosti

Mezi nejcastéji organizované udélosti patii napiiklad spolecenska setkani, rauty, recepce,
veCefe, vernisaze, plesy, sportovni soutéZe, nebo dobro¢inné akce. Celkovy ucéinek
organizované udalosti se muze zvysit, pokud bude zaznamenan a kladné zhodnocen médii.

(Svetlik, 2005, s. 289; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 118)

3.4.3 Interni komunikace

Interni komunikace pfedstavuje vnitropodnikovou komunikaci mezi vlastniky firmy
a managementem, managementem a zaméstnanci, nebo mezi zaméstnanci navzajem. Cilem
interni komunikace muze byt posileni loajality zamé&stnanct, zvySeni jejich motivace nebo

informovani o dilezitych udalostech ve firmé.

Mezi bézné nastroje interni komunikace patii porady, pracovni schizky, elektronicka
posta, organiza¢ni pravidla, firemni smérnice, interni ¢asopisy, vyrocni zpravy, nasténky

a dalsi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 115-116)

3.4.4 Lobbovani

Lobbovani predstavuje jedndni se zdkonodarci, politiky a vladnimi ufedniky ve snaze

ziskat jejich podporu ¢i ovlivnit vytvafeni a piijimani zdkond v zajmu organizace.
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V Ceském prostiedi je velmi Casto spojovano s korupci a zneuzivanim pravomoci.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 120)

3.4.5 Sponzoring

Sponzoring je nastroj komunikace, kdy sponzor pomahéa sponzorovanému uskutecnit jeho
projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile. Vztahy mezi
sponzorem a sponzorovanym jsou upraveny napi. smlouvou o reklamé, propagaci znacky

¢i produktu, o spolupréci atd.

Sponzoring je casto zaménovan s darcovstvim. AvSak na rozdil od darcovstvi je
sponzoring vzdy soucasti komunikacnich aktivit sponzora s o¢ekavanym marketingovym
ptinosem. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 130 — 131)

3.4.6 Corporate identity

Corporate identity neboli jednotny firemni styl pomahéa budovat vztah zdkaznika k firmé
a ovlivnit jejich postoj a chovani vuci podniku. Corporate identity zahrnuje corporate
design (jednotny vizualni styl — logo spolec¢nosti, vizitky, internetové strankys,...), corporate
communication (zpiisob jednotné podnikové komunikace) a corporate behavior (interni

hodnoty, normy, atd.). (Svétlik, 2005, s. 297)

3.4.7 Aktivity krizového managementu

Kazda organizace se muize dostat do problémii ¢i krize. Aby si udrzela svou
divéryhodnost, musi byt na tyto situace pfipravena a mit zpracovany takzvany krizovy

scénaf. (Svétlik, 2005, s. 294-295)

3.5 Direct marketing

Ptimy marketing predstavuje komunikaci s peclivé vybranymi zakazniky s cilem ziskat
okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy. Mezi nastroje pfimého marketingu
patii direct mail, zasilkové katalogy, telemarketing, teleshopping a on-line marketing.
(Kotler, 2007, s. 928)

3.5.1 Direct mail

Direct mail predstavuje pisemné sd€leni obchodniho charakteru, vedouci zakaznika
ke koupi. Muze mit podobu nabidkového dopisu, pohlednice, letaku, odpoveédni karty,
skladacky, brozury apod. (Ptfikrylova a Jahodova, 2010, s. 96-97)
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3.5.2 Zasilkové katalogy

Katalogy zdkaznikim poskytuji pohodlny vybér ze Siroké nabidky vyrobkli bez nutnosti
navstévy prodejny. Umoznuje okamzité objednani zbozi a jeho dodani na uvedenou

adresu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 97-98)

3.5.3 Telemarketing

Telemarketing pfedstavuje pfimy prodej zdkaznikiim pomoci telefonu. RozliSujeme dva

druhy telemarketingu — aktivni telemarketing a pasivni telemarketing.

Pokud se jedna o aktivni telemarketing, firma aktivné oslovuje zakaznika. Dlvodem
mize byt napfiklad nabidka obchodniho charakteru. Opakem je pasivni telemarketing,
kdy zakaznik kontaktuje firmu za Gcelem zjiSténi dalSich informaci, sdéleni stiZznosti,

uskute¢néni objednavky apod. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 99-100)

3.5.4 Teleshopping

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole o televizni reklamé, teleshopping je zptiisob komunikace
zaméfeny na piimy prodej produktii. Jedna se o TV spot obsahujici prezentaci produktu,

informace o cen¢ a kontaktni tdaje. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 103)

3.5.5 On-line marketing

On-line marketing je komunikace se zakaznikem realizovana prostiednictvim internetu
nebo mobilniho telefonu. Tato komunikace je zaloZzena na odhadu chovani a vnimani
cilové skupiny zakazniki a hledd co nejucinnéjSi metody, jak uzivatele internetu
¢i mobilniho telefonu pfivést na internetové stranky firem a piesvédCit je ke koupi.
K zakladnim nastrojim on-line marketingu patii webové stranky, vyzadany e-mailing,

newslettery a viralni marketing. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 104)
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4 SWOT ANALYZA

Zkratka SWOT je odvozena od anglickych nazvii Strenghts (silné stranky), Weaknesses
(slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). SWOT analyza spociva
VvV rozboru a hodnoceni souc¢asného stavu firmy (vnitini prosttedi) a soucasné situace okoli
firmy (vnéjsi prostiedi). Ve vnitinim prostiedi analyza hodnoti silné¢ a slabé stranky firmy.
Ve vnéjsim prostiedi hledd a hodnoti pfilezitosti a hrozby, jimz firma ¢eli. Diky SWOT
analyze mohou manazeti komplexné vyhodnotit fungovani firmy a nalézt problémy nebo

nové moznosti rustu. (Stielec, © 2006-2009)

Analyza vnitiniho prostiedi

V oblasti vnitiniho prostiedi firmy je nutné zhodnotit naptiklad spokojenost a vérnost
zakaznikd, kvalitu produktl a sluzeb, finan¢ni situaci firmy, miru diverzifikace firmy,
kapacitu  vyrobniho zafizeni, kvalifikovanost pracovnikti, fluktuaci, schopnost

managementu atd. (Kotler, 2001, s. 90-92; Svétlik, 2005, s. 320)

Analyza vnéjSiho prostiedi

Analyza piilezitosti pfedvidd priznivé vlivy pro budoucnost firmy - napf. vstup
na zahrani¢ni trhy, vyuziti novych distribuénich cest, vyvoj novych produkta atd.
Hrozbami muze byt napiiklad domaci ¢i zahrani¢ni konkurence, hospodaiska krize, vysoka
urokova mira, politickd nestabilita, zvySeni cen vstupl, legislativni opatfeni a jiné.

(Svetlik, 2005, s. 318; Stfedoevropské centrum pro finance a management, © 2005-2012)
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY XY

Firma XY se zabyva maloobchodni i velkoobchodni ¢innosti v oblasti prodeje hracek.
Pfedmétem podnikani je nakup zbozi a jeho dalsi prode;j. Prioritou firmy je prodavat Siroky

sortiment kvalitniho zboZi za nizkou cenu.

5.1 Historie firmy

Firma XY pusobi na trhu hracek jiz od roku 1992. Pivodni sidlo firmy bylo v Otrokovicich
na Namésti 3. kvétna, avSak po rozsdhlych povodnich v roce 1997 se firma ptest¢hovala
na Kvitkovou ulici do Zlina, kde pisobi dodnes. V roce 2007 firma oteviela novou
prodejnu se znaCkovym zbozim a vroce 2009 rozsifila sviij rozsah plsobeni také

0 internetovy obchod.

5.2 Organizaé¢ni struktura firmy

Majitel firmy
Asistentka
f I | 1 1 1
Vedouci Vedouci Specialista Obchodni Obchodni Obchodni
\Y/[e]0) MOO pres e-shop zastupce zastupce zastupce

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Obr. 1. Organizacni struktura firmy XY

Firma zamé&stnava celkem 15 zaméstnancii, kteti zajist'uji jeji plynuly chod.

Majitel firmy se stara zejména o ¢innosti spojené s velkoobchodem a propagaci. Jsou mu
piimo podiizeni asistentka, Gc€etni, 2 vedouci maloobchodu, specialista se zaméfenim na

e-shop a 3 obchodni zastupci.

Asistentka majitele vyfizuje objednavky prostiednictvim telefonu a e-mailu.
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Specialista se zaméfenim na e-shop se stara o bezproblémovy chod celého internetového
obchodu. Jeho néplni prace je vkladani novych a kontrola stavajicich polozek. U kazdé
polozky je dilezity popis zbozi a jeho fotka. Cena a dostupnost zboZi je aktualizovana

kazdou noc prostiednictvim pocitacového systému Ordis.

Utetni je zodpovédna za viechny zaleZitosti spojené s Géetnictvim. Jsou ji podiizeny
2 fakturantky, jejichz naplni prace je UCtovani vSech vystavenych i pfijatych faktur.
Po zatG¢tovani jsou faktury ulozeny do Sanond (kvuli piipadné reklamaci ¢i kontrole

z finan¢niho Gfadu).

O maloobchod se staraji dvé vedouci maloobchodu. Jejich naplni prace je pfijem a vydej
zbozi ze skladu. Stav na skladé dale kontroluji se stavem Ucetnim. Obéma vedoucim jsou
podtizeny 4 prodavacky. Naplni prace prodavacek je vychystdvani zbozi do regalii, pomoc
zakazniklim pii vybéru zbozi a markovani u pokladny. Dalsi dilezitou néplni jejich prace
je také priprava zbozi zakoupeného pies e-shop pro jeho prepravu ke konecnému

zakaznikovi.

Obchodni zastupci pravidelné opakuji obchodni cesty do maloobchodnich prodejen po celé
Ceské republice. Jejich naplni prace je kompletni servis u stavajicich zakazniki i hledani
novych zékaznikd. V soucasné dobé na kazdého obchodniho zastupce piipada asi

80 klienta.

5.3 Velkoobchodni prodej

Firma XY je nejvétSim velkoobchodnim prodejcem hracek ve Zling. Pro spolupracujici
obchodniky nabizi moznost objednavek pies pocitacovy systém Ordis, ktery umoZziuje
kazdodenni aktualizaci nabidky. Samoziejmosti je také moZznost objednavek
prostiednictvim obchodnich zastupcti, e-shopu, telefonicky, e-mailem, faxem, nebo osobni

nakup v provozovné na Kvitkové ulici ve Zlinég.

Firma nabizi odbératelim také moZznost komisniho prodeje. Tento zplsob prodeje je
pro odbératele velmi vyhodny, protoze nemusi do zdsob vkladat velké finan¢ni prosttedky

a dodavateli zaplati, azZ maji zboZzi prodano.
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5.4 Maloobchodni prodejny

Firma XY nevlastni zadnou nemovitost. V pronajatych prostorech na Kvitkové ulici
ve Zlin€ provozuje dvé kamenné prodejny. Jednd se o prodejni sklad a znackovou

prodejnu.

Prodejni sklad nabizi velky sortiment neznackovych hracek za velmi nizké ceny. Tato
prodejna opravdu pisobi dojmem skladu, proto se vedeni firmy rozhodlo, ze by si
znaCkové hracky zaslouzily piijemnéjsi prostiedi. Z tohoto divodu byla vroce 2007

zafizena znaCkova prodejna.

5.5 Internetovy obchod

V dusledku novych technologii a moznosti novych distribu¢nich cest se firma rozhodla

vyjit zdkaznikim vstiic a v roce 2009 spustila také internetovy obchod.

Tento zplsob prodeje je vhodnym prodejnim nastrojem jak pro koncové, tak pro
velkoobchodni zakazniky. Pfi spusténi internetového obchodu se zakaznikiim objevi
maloobchodni ceny. Pro obchodniky je na strankach vytvofen piihlasovaci systém,
prostiednictvim kterého se obchodnik pfihlasi a nasledn€¢ si mize prohlédnout
velkoobchodni ceny a uskutecnit objedndvku. Aby mél zdkaznik u kazdého vyrobku

informace, zda je hracka skladem, dochazi kazdou noc k aktualizaci udajt.

Pro lepsi orientaci v Sirokém sortimentu zbozi je na e-shopu moznost Clenéni podle
nékolika kritérii. K rychlému vyhledani konkrétni hracky mize zdkaznikiim pomoci také

okénko ,,Vyhledavani®.

Dalsim pomocnikem pro zdkazniky muze byt také ,robot“, ktery denné automaticky
vyhodnocuje informace, na zaklad¢ kterych viditeln¢ oznaci vybrané hracky. Podle
urcitych kritérii je vybrané zbozi oznaceno jako novinka, akce, doporu¢ujeme nebo prave

pfislo.

5.6 Sortiment

Firma nabizi Sirokou nabidku kvalitnich levnych i znackovych a licen¢nich hracek.
Z dlouhodobého hlediska patii celorocné mezi nejprodavanéjsi zbozi odrazedla pro déti.
Na jafe se nejvice prodavaji sady na pisek, v 1ét€ nafukovaci bazény, rukavky, kruhy apod.

V ptfedvanocnim Case se nejvice prodavaji auticka, panenky s riiznymi funkcemi a hracky
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z pohadek. V zim¢ se zase zvySuje prodej sani, bobt, lopat a dalSiho zbozi vhodného

na snih.

5.7 Vyvoj trzeb

Prodejci hracek v poslednich letech zaznamenali klesajici poptavku po hrackach, coz bylo
zpuisobeno mimo jiné i krizi. Za posledni 3 roky zaznamenala stagnaci rastu trzeb také

firma XY, coz ji vedlo k rozhodnuti o zvysSeni aktivit v oblasti komunikace se zdkazniky.

Vyvoj trzeb 2009 2010 2011

Leden 1298 950 1206 095 1137 456
Unor 1169 161 1530 863 1598 516
Biezen 1444 696 1708 729 2234 167
Duben 1744 424 1435730 1764 706
Kvéten 1 466 389 1661 503 2040771
Cerven 1848 198 2178 870 2 130 767
Cervenec 1988 708 1 860 436 1718 377
Srpen 1970 630 1908 717 1758 479
Zari 1967 551 2 376 856 1972 293
Rijen 3122785 2971 200 2691 182
Listopad 4 094 650 5132016 4 765 098
Prosinec 4 254 694 4 033 908 3854 272
Celkem 26 370 836 28 004 923 27 666 084

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdroju.
Tab. 1. Vyvoj trzeb v letech 2009-2011
V tabulce €. 1 jsou ukdzany trzby za jednotlivé mésice. Trzba ma obvykle v pribéhu roku

rostouci tendenci. Na obrazku ¢. 2 miizete vidét, ze nejvétSiho nartstu trzeb firma XY

dosahuje v obdobi pied Vanoci.
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Vyvoj trzeb v jednotlivych
meésicich
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Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdroju.

Obr. 2. Vyvoj trzeb v jednotlivych mésicich

5.8 Konkurence

Mezi nejvétsi zlinské konkurenty firmy XY patii firmy:

Bambule — Kralovstvi hrac¢ek (Obchodni centrum Zlin)
HM Studio, a.s. (OC Zlaté Jablko)

SPARKYS, s.r.0. (OC Zlaté Jablko)

Drac¢ik — DUVI spol. s r. o. (Nakupni centrum Cepkov)
Pompo, spol. s r. o. (Nakupni centrum Cepkov)

Wiki, spol s r. 0. (Namé&sti Miru)

Cilem firmy XY je konkurovat ostatnim firmam prostiednictvim nizkych cen. Diky spojeni

velkoobchodni 1 maloobchodni ¢&innosti a minimalizaci nakladd si mohou dovolit

nabidnout zdkaznikiim zbozi za nizsi ceny a tim ziskat vétsi podil na trhu.
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6 SWOT ANALYZA

Silné stranky Slabé stranky

e dlouholeta zkusenost na trhu e Umisténi prodejen
e Siroka nabidka sortimentu e atmosféra prostfedi prodejniho
e spojeni velkoobchodni skladu

i maloobchodni ¢innosti * nizka znalost nazvu firmy

e moznost nakupu pfes internet
e Sirokd zakladna zédkaznikt

e loajalita zam¢&stnanci

e dobré obchodni vysledky

e flexibilita a rychlost ve vyfizovani

objednavek
e MoOznost vstupu na zahrani¢ni trhy e ohrozeni ze strany konkurentd
e rozsifeni sortimentu e ohroZeni velkoobchodni ¢innosti
e zavedeni vérnostnich programl ze strany dodavatelil
e otevieni nové prodejny e ohrozeni maloobchodni ¢innosti

diky cenovym srovnavacim

e klesajici porodnost

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Tab. 2. SWOT analyza

6.1 Silné stranky

Firma XY ptisobi na trhu hracek jiz 20 let. Svym zakaznikim nabizi Siroky sortiment
znackovych i neznackovych hracek. Silnou strankou firmy je pfiznivd cena pro konecné

zakazniky, které firma dosahuje diky spojeni maloobchodni i velkoobchodni ¢innosti.

Vyhodou pro zdkazniky je také moznost nakupu zbozi z domova ptes internetovy obchod.
Velikost prodejniho skladu, velky pocet polozek a dobry distribucni systém umoziuje

firm¢ pfijimat a v pomérné kratkém case vytidit i velké mnozstvi objednavek.
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Diky kvalitnimu managementu a dobrému technickému i softwarovému vybaveni je firma
schopna flexibilné feSit poZadavky zakaznikl. Ve firm¢ jsou zaméstndni celkem
3 obchodni zéstupci, ktefi maji na starosti Sirokou zékladnu zakazniki. Na kazdého
obchodniho zéstupce piipadne pfiblizn¢ 80 zakaznikd. Diky dobré praci a loajalité
obchodnich zastupct, prodejniho tymu a také loajalit¢ zakaznikli dosahuje firma

kazdoro¢né dobrych obchodnich vysledk.

6.2 Slabé stranky

I kdyz jsou obé prodejny umistény ve stiedu Zlina, jsou jakoby ,,schovany* ve dvore.
Pokud ma zakaznik v planu navstivit prodejnu poprvé, je pro n¢j velmi dilezity navadéci

systém ve formé ceduli a billboardd ukazujicich cestu k prodejné.

Spatnym dojmem na zakaznika miize piisobit prostiedi prodejniho skladu. Vzhled prodejny
je vSak zakaznikovi vynahrazen velmi nizkymi cenami hra¢ek. OvSem za velmi slabou
stranku povazuji neznalost zékaznikd, co se tyCe ndzvu firmy. Jedna se nejen
0 potenciondlni zakazniky, ale i stalé zdkazniky, ktefi znaji umisténi prodejen,
ale snazvem firmy si je vibec nespoji. Logo firmy neni dostateéné vyrazné a vétSina

zakaznikl ho viibec nezaregistruje.

6.3 Prilezitosti

Firma nabizi zdkaznikim Siroky sortiment hracek a snazi se jej stale rozSifovat. V soucasné
dob¢ je napriklad sortiment internetového obchodu rozsifen o rizné sportovni piistroje.
Velkou ¢ast sortimentu tvofi (mimo jiné) zbozi pro kojence, proto by firma mohla
uvazovat napiiklad o rozSifeni sortimentu pro kojence, jako jsou kojenecké lahve,
bryndacky apod. Dalsi moznosti by mohlo byt naptiklad rozsifeni sortimentu o darkové

predméty, jako jsou tuzky a hrne¢ky se jmény, darkové tasticky atd.

Dalsi prilezitosti pro firmu by mohlo byt otevieni prodejen také v jinych méstech Ceské
republiky, nebo ziskani novych zakazniki v zahrani¢i. Jednou z moznosti by mohl byt také

pieklad internetového obchodu do vice jazykl a prodej zbozi do zahranici.

Firma také neposkytuje zdkaznikim Zzadny vérnostni program. Za zvazeni by stalo

zavedeni vérnostniho programu, ktery by vedl ke zvySeni loajality zdkaznik.
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6.4 Hrozby

Maloobchodni prodejny celi velké konkurenci. V blizkém okoli se nachazi hned
6 specializovanych prodejen s hrackami. Firma Celi také ohrozeni z hlediska dodavateli.
V minulosti se jiz dva dodavatelé rozhodli vynechat velkoobchodni ¢lanek a zacali zbozi

dodavat ptimo do maloobchodnich prodejen.

Velkou hrozbu ptestavuji také cenové srovnavace. Zakaznici mohou prostiednictvim
cenovych srovnavacu zjistit ceny jednotlivych internetovych obchodii a vybrat si ten
nejvyhodnéjsi.

Z dlouhodobého hlediska miize firmu ohrozit také klesajici porodnost. S klesajici
porodnosti ubyva pocet spotiebitelli hratek. Pokles porodnosti je zapfi¢inén mimo jiné
nariistem vyznamu vzdélani, dostupnosti antikoncepce, bytovou situaci mladych rodin aj.

(Krajska sprava CSU ve Zling, © 2012)
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7 ANALYZA ZAKAZNKU FIRMY XY

Firma XY se zabyva velkoobchodnim i maloobchodnim prodejem. Cilovymi zdkazniky
jsou proto nejen kone¢ni zakaznici, ale také maloobchodni prodejny po celé Ceské

Republice.

7.1 Prizkum kone¢nych zakaznika trhu hracek

Hracky jsou uréeny pro déti, proto by logicky cilovymi zakazniky firmy XY mély byt déti.
Déti v8ak samy nenakupuji, ani nemaji penize, a proto by mély byt vSechny komunika¢ni

aktivity zaméfeny predevSim na jejich rodice.
7.1.1 Urdeni cilové skupiny

Udaje ze statistik

Podle statistickych udaji Ceského statistického Gfadu se ve Zlinském kraji roéné narodi
pies 6 000 déti. Pokud bychom ptedpokladali, Ze se kazdé Zené€ narodilo pouze jedno dité
(ne dvojc€ata ¢i vice déti za jeden porod), znamenalo by to ro€né pies 6 000 novych

potenciondlnich zakaznik.

Narozeni ve Zlinském kraji 2008 2009 2010

Pocet Zivé narozenych déti celkem: 6261 6076 6106

v tom podle véku matky:
do 14 1 - -
15-17 29 31 21
18-19 85 95 85
20-24 738 739 682
25-29 2 293 2098 2071
30-34 2 309 2 257 2377
35 -39 712 752 782
40 a vice 94 104 88

v tom podle rodinného stavu

matky:
svobodné 1397 1479 1620
vdané 4 515 4220 4 157
rozvedené 331 366 319
ovdovelé 18 11 10

Zdroj: Cesky statisticky Gifad, © 2012.
Tab. 3. Vyvoj porodnosti ve Zlinském kraji
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Z tabulky ¢. 3 by bylo mozné urcit jako cilovou skupinu vdané matky ve véku 20-39 let.
Avsak touto tabulkou neni mozné se fidit, protoze nepocita S existenci otcli, prarodici
¢1 jinych osob, které mohou hracky détem nakupovat. Zpiisobem jak potvrdit nebo vyvratit

tuto hypotézu, bylo provedeni prizkumu v terénu formou dotazovani a rozhovoru.

Pruzkum v terénu

Pred vyplnénim kazdého dotazniku byl respondent tazan, zda nakupuje hracky minimalné
1x ro¢né. Pokud tdzand osoba odpovédéla zédporn€, byl s ni proveden nestandardizovany
rozhovor, jehoZ cilem bylo zjistit, z jakého diivodu hracky nenakupuje. Pokud vSak tazana
osoba odpovédéla kladné, bylo s ni provedeno dotaznikové Setfeni, po kterém nasledoval
kratky rozhovor obsahujici dopliujici otdzky. Dotaznik se vSemi otdzkami je ke zhlédnuti

Vv ptiloze P I.

Jelikoz na otazky z dotazniku mohly odpovidat pouze osoby, které hracky nakupuji, byly

odpovédi na identifikacni otazky Casto jednostranné.

Na otazky odpovidalo celkem 58 respondentt, z toho 50 (86 %) bylo zen a pouze 8 (14 %)
muzl. Z provedenych rozhovorti (uskutecnénych po vyplnéni dotaznik) vyplynulo,

ze muzi rad¢ji nechavaji nakup hracek na zenach.

56 (96 %) respondentti tvotila skupina ve v€ku od 20 do 39 let. Pouze 2 respondenti byli
zjinych vékovych kategorii. Podle rozhovori, které byly provedeny s osobami
nevyhovujicimi pro vyplnéni dotazniku, bylo zjisténo, Ze starsi osoby vnukiim hra¢ky moc

nenakupuji. Radéji daruji svym potomkiim penize, aby vnukiim pofidili hracky sami.

34 zen ve véku 20 — 39 (z celkovych 48) odpovédé€lo, ze pravé pobyva na mateiské
dovolené. Na otazku jak casto nakupuji hracky, 18 Zen odpovédélo, ze nakupuji hracky
minimalné¢ 5x rocné, 11 zen mésicné, 10 Zen minimalné 3x rocné a zbylych 9 zZen
minimaln¢ 1x ro¢né.

Z odpovédi vsech respondentli vyplynulo, Ze 77 % dotazovanych osob nejcastéji nakupuje

vvvvvv

Podle prizkumu se tedy potvrdila ptivodni hypotéza, ze hracky nakupuji nejvice Zeny
na mateiské dovolené ve véku 20 — 39 let. Hracky jsou uréeny piedevsim pro jejich vlastni

déti a podle odpovédi se nechaji ovlivnit pranim ditéte.
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Tento zavér byl potvrzen také prodavackami prodejen firmy XY. Do prodejen podle
prodavacek nejCastéji zamiii Zeny, které b&zné pfichazeji 1 s détmi. MuZi nenavstévuji

prodejny hracek tak ¢asto. Pokud muz do prodejny zamifi, tak obvykle s celou rodinou.

7.1.2 Prizkum nakupniho chovani zakazniki

Dalsi otazky dotazniku zkoumaly nékupni chovani zdkazniki a povédomi o firmé XY.
Tyto informace lze dale vyuzit v navrhovani planu marketingové komunikace pro rok

2013.

Z odpovedi vyplynulo, Ze 41 % respondentli nejCastéji nakupuje hracky na narozeniny
a svatky, 36 % jen tak pro radost, 19 % na Vanoce a pouze 4 % respondentli nejcastéji

nakupuji hracky na zaklad¢ prani ditéte.

Avsak tyto odpovédi se neshoduji s idaji o poctu uskuteénénych ndkupl v prodejnach
firmy XY. Respondenti uvadéji jako nejcastéjsi prilezitost pro ndkup hracek narozeniny

a svatky, ale na grafu uvedeném nize je vidét rapidni nartist prodeje v obdobi Vénoc.

Vyvoj poctu uskutec¢nénych
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Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdroju.

Obr. 3. yvoj poctu uskutecnénych ndakupii

Nejcastejsim mistem nakupu hracek jsou podle respondentt specializované prodejny, kde
nakup uskutec¢niuje 37 (64 %) z celkového poctu respondentii. Na druhém misté se umistily

internetové obchody, ve kterych nejcastéji nakupuje hracky 12 (20 %) dotazanych.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Pokud respondenti uvedli, ze nejcastéji nakupuji hracky ve specializovanych prodejnach,
mohli vypsat vSechny specializované prodejny, které znaji. Prodejny Pompo a Dracik byly
obé uvedeny 10x. Na 3. misté se umistila prodejna Bambule se étyimi odpovéd’mi. Uplny
nazev firmy XY byl uveden pouze 1x. Prodejna firmy XY byla 1x také oznacena slovy:

,»Nejvetsi velkosklad hracek Zlin za budovou Bat’a.*

Respondenti, ktefi odpovédeli, ze nejcastéji nakupuji hracky na internetovém obchodu,
mohli vypsat vSechny internetové obchody, na které si vzpomenou. Ani v jedné odpovédi
se nenachazel internetovy obchod firmy XY. Respondenti byli také tazani, jestli vyuZivaji
pii nadkupu hracek na internetu srovnavace cen, zcehoz 10 (83 %) respondentl

odpovédélo, ze ano.

Na otazku, jestli by si respondenti zfidili u prodejce vérnostni kartu, pokud by nabizela
moznost slev, odpoveédélo 42 (85 %) respondentil, Ze ano. Celkem 23 (47 %) respondentt
Jiz vérnostni kartu u jinych prodejct vyuziva.

Na otazky zda respondenti znaji prodejny firmy XY odpovédélo pouze 7 (12 %)
dotazovanych ano. U internetového obchodu to bylo jesté slabsi. Internetovy obchod firmy
XY znalo pouze 5 (9 %) dotazovanych. Po ukonceni tohoto dotazniku bylo respondentim
vysvétleno, kde firma XY sidli a nékolik respondentii uvedlo, Ze prodejny zna,

ale nevédéli, ze se tak firma jmenuje.
7.2 Segmentace

Maloobchodni prodejny
Cilovymi zakazniky maloobchodnich prodejen jsou rodiny s détmi, zejména Zeny na

mateiské dovolené ve véku 20 — 39 let z okoli Zlina.

Internetovy obchod
Cilovymi zakazniky internetového obchodu jsou rodiny s détmi, zejména zeny na mateiské

dovolené ve véku 20 — 39 let z celé Ceské republiky, které maji piistup k internetu.

Velkoobchod
Cilovymi zakazniky velkoobchodu jsou nejen specializované prodejny hracek, ale také
prodejny se smiSenym zbozim, prodejny s darkovym zbozim, benzinové pumpy, skolky,

détské nemocnice a dals$i.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

7.3 Targeting
Firma XY je zaméfena na 3 trZzni segmenty:

e zédkaznici maloobchodnich prodejen
e zakaznici e-shopu

e zakaznici velkoobchodu

Pro kazdy z téchto trznich segmenti je dulezité zvolit jinou formu komunikace. Naptiklad
pro komunikaci se zakazniky maloobchodnich prodejen firma nejvice vyuZije podporu
prodeje a reklamu vradiu ¢i tisku, pro zakazniky internetového obchodu reklamu
na internetu a pro komunikaci s velkoobchodnimi zakazniky vyuZije zejména podporu

distribuce, pfimy marketing a osobni prode;.

7.4 Positioning

Firma se navenek prezentuje jako prodejce hracek, ktery nabizi Siroky sortiment velmi
levnych, ale zaroven kvalitnich hracek. S konkurenci bojuje pfedev§im nizkou cenou.
Naptiklad prodejni sklad je vniman konecnymi zékazniky jako nejlevnéjsi prodejna hracek
ve Zliné.

Mezi obchodniky vystupuje firma jako seriézni dodavatel, vazici si svych zdkaznikd.

Firma se snazi svym zdkaznikiim vzdy vyjit vstfic. Po domluvé maji obchodnici moZnost

vraceni zbozi nebo mohou vyuzit dodavek zbozi s delsi dobou splatnosti.
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8 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY

Firma XY komunikuje jak skoncovymi zakazniky, tak S obchodniky (distributory).
Ke komunikaci s nimi vyuziva zejména podpory prodeje, reklamy v radiu, tisku ¢i na
internetu. Pro zvySenou efektivitu jednotlivych kampani firma vyuziva v jednom obdobi
vice komunikac¢nich nastroju, které na sebe vétSinou navazuji a piisobi na zakaznika z vice

stran.
8.1 Reklama

8.1.1 Televizni reklama

O umisténi reklamy do televize firma neuvazuje. Odrazujici jsou pro ni predevsim vysoké
naklady na vyrobu spotu i jeho vysilani. Firma navic plisobi pouze ve Zlin¢, proto by pro
ni celoplo$na reklama nebyla efektivni. Levnéjsi alternativou by pro firmu mohlo byt

vysilani reklamy v regionalni televizi.
8.1.2 Reklama v tisku

Hracky&hry
Pro ziskani novych distributorti firma vyuZila inzerce v ¢asopise Hralky&hry. Casopis
vychazi 4x ro¢né a je zdarma distribuovan maloobchodim, velkoobchodtiim, distributortim,

dovozcim sortimentu hracek a her, nakupCim obchodnich fetézcii a do vybranych

mateiskych gkol. (TRIVIA GROUP, [2012])

Grafické zpracovani inzeratu bylo provedeno majitelem firmy. Inzerce v Casopise

Hracky&hry stala 11 500 K&.

Nas Zlin
Nas Zlin je informacni mésicnik, ktery je zdarma dodavan do schranek obcanti Zlina.

Celkovy naklad je 40 500 vytiskt kazdy mésic. (MEDIA 40 +, © 2012)

V zé4fi a fijnu roku 2011 mohli potenciondlni zdkaznici nalézt v tomto mésic¢niku kupon
tykajici se akce Cely nakup BEZ DPH 20 %. Tvorba inzeratu stala 3 000 K¢ + 500 K¢

za zakoupeni obrazki z fotobanky.

V listopadu a prosinci roku 2011 firma vyuzila inzerce v tomto mési¢niku, aby upozornila
potencionalni zdkazniky na akci ,,Darek ke kazdému nakupu + sleva 10 % nebo 20 % na

dalsi nakup*.
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Inzerce byla ve velikosti 1/4 strany. Cena jedné inzerce v jednom vydani mési¢niku ¢inila

4 455 K¢. Inzerce v magazinu Nas Zlin stala tedy celkem 17 820 K¢.

Okno do kraje

Magazin Okno do kraje je kazdy mésic doruCovan zdarma vSem obyvatelim Zlinského
kraje. Inzerce vtomto magazinu byla vyuzita celkem 2x, a to v mésicich listopad a
prosinec, jako upozornéni na probihajici akci ,,Darek ke kazdému nakupu + sleva 10 %
nebo 20 % na dalsi nakup®. Inzerat byl ve velikosti 1/4 strany. Cena za 1 inzerat Cinila

21 600 K¢&. Inzerce v magazinu Okno do kraje stala firmu celkem 43 200 K¢&.

Magazin Zlin
Magazin Zlin je vydavan kazdy mésic Magistratem mésta Zlina v celkovém nakladu
34 500 vytiskii a je dodavan do vSech domdacnosti na Zlinsku. (Magistrat mésta Zlina,

© 2008)

V tomto magazinu si firma zaplatila inzerci pro meésic prosinec taktéz pro propagaci akce
»Darek ke kazdému ndkupu + sleva 10 % nebo 20 % na dalSi nakup®. Inzerat byl

ve velikosti 1/4 strany a jeho cena ¢inila 12 000 K¢.

8.1.3 Reklama v radiu

Cilem firmy bylo reklamou v radiu upozornit zakazniky na probihajici akci ,,Darek
ke kazdému nakupu + sleva 10 % nebo 20 % na dalsi nakup®. Byly vyhotoveny 2 spoty
(jeden 10 sekund a druhy 30 sekund), které byly poustény v prosinci 2011 na radiich
Frekvence 1 a Evropa 2. Na kazdém radiu bylo odvysildno celkem 66 spoti (v tydnu

5 spotu za den, 0 vikendu 4 spoty za den).

Na cenu za odvysilani reklamy byla vyjednana sleva 30 % ve form¢ barteru. Firma XY
dodala medialni agentufe, ktera tuto reklamu zprostiedkovala, plySova prasatka

na propagaci internetového radia pro déti Pigi.

Vyroba reklamniho spotu do radia stala 3600 K¢. Odvysilani v radiich stalo 10 903 +
7 343 K¢ (po sleve 30 %).

8.1.4 Outdoorova (venkovni) reklama

JelikoZ jsou obé prodejny umistény jakoby ,,ve dvofe“, je pro firmu navadéci systém
nevyhnutelny. Ukazatele, reklamni cedule a stojany s informacemi o firmé¢ pomahaji

zakaznikim lépe a rychleji nalézt jak prodejnu se znackovym zbozim tak i prodejni sklad.
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8.1.5 Internetova reklama

Firma ma vytvofeny vlastni webové stranky vcetné internetového obchodu. Vyuziva také
zbozové vyhledavace, prodej prostiednictvim slevovych portalti a propagaci na socialni siti

Facebook. Firma ma téz neplacenou registraci na portalech firmy.cz a mapy.cz.

Stranka na Facebooku

Stranka na Facebooku byla zaloZena v ¢ervnu 2011. Od té doby se firma snazi minimalné
2x mési¢né vkladat na tyto stranky piispévky o pravé probihajicich slevovych akcich
a novinkach. Tuto stranku si vSak nenaslo mnoho zakaznikt, proto se firma rozhodla dostat
ji vice do povédomi a vbieznu 2012 spustila akci ,,STOVKA pro nase fanouSky

Facebooku®.

Zbozové vyhledavace
Firma XY je zaregistrovana na vét§in¢ Ceskych zbozovych vyhledavaci, avSak nejvetsi
priliv zakaznikl pfichazi ze serveru zbozi.cz. Firma kazdou noc exportuje soubor dat, ktery

si zbozovy vyhledavac stahuje a pouziva na svém webu.

V soucasnosti firma vyuziva bezplatné sluzby zbozovych vyhledavacia. V minulosti byla
vyuzita také moznost placeného umisténi na piednich strankéch zbozového vyhledavace
www.zbozi.cz. AvSak navstévnost internetového obchodu byla skoro stejna, jako pti

neplaceném vyuzivani této sluzby.
8.2 Podpora prodeje

8.2.1 Podpora prodeje orientovana na spotiebitele

Firma vyuziva pro podporu prodeje kone¢nych zakaznikd slevy, vyprodeje, akce lakajici

na vyhodnéjsi cenu, kupony, prémie ¢i kombinaci téchto néstroja.

Akce Darek ke kazdému nakupu + sleva 10 % nebo 20 % na dalsi nakup

Tato akce bézela v dobé od 25.10.2011 do 30.12.2011 a byla zamétfena na koncové
zakazniky. V tomto obdobi obdrzel zakaznik ke kazdému nakupu hracku zdarma. Hodnota
a druh hracky se odvijela od vy$e nakupu. Navic byl zakaznikovi oznac¢en doklad o koupi
akénim razitkem, se kterym mél narok na slevu pti dal§im nakupu. Pokud byl prvni nédkup

do 500 K¢, na dalsi nakup byl zdkaznikovi uznén narok na slevu 10 %.


http://www.zbozi.cz/
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Pfi nakupu nad 500 K¢, byl zakaznikovi uznan pii dal$im nakupu narok na slevu 20 %.

Slevu na dalsi nakup mohl zakaznik Cerpat jesté€ 4 mésice po skonceni této akce.

Firma upozornila zdkazniky na tuto akci na webovych strankach, stojanem umisténym pted
prodejnou znackového zbozi, plakaty v prodejnach i u vchodii do prodejen, inzerci
v mésicniku Na§ Zlin, inzerci v magazinu Okno do kraje a reklamou v radiich Frekvence 1

a Evropa 2.

V piedvanoénim case je zvySend poptavka po hrackach, firma tedy chtéla docilit toho,
aby zakaznici v dasledku této akce rad€ji zamifili do prodejen firmy XY a ne
ke konkurenci. Kromé toho prodejci hraek zaznamenavaji rok od roku klesajici tendenci
trzeb. Cilem této akce bylo tedy udrZet objem trzeb alespoil na Grovni minulého roku, coz

se firmé podafilo.

V disledku kampané firma zaznamenala zvySenou navs§tévnost obou prodejen. Celkem
bylo rozdano 5919 dark v hodnoté 87 832 K&. Cerpani slevy pii daldim nakupu vyuzilo
pres 900 zakaznikli. S vysledky akce byla firma spokojena a planuje jeji opakovani
i v dal$ich letech.

| nyni ke kazdému ndkupu
hracka ZDARMA + navic %)

3 sLteva10% 20%

0 na dalsi nakup

L f] AKCE plati na
obou prodejndch
i na e-shopu

w:obchod )\aloobchod - e-shop

Zdroj: Blazni do hracek.cz

Obr. 4. Akéni plakat
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Akce Cely nakup BEZ DPH 20 %

Akce Cely nakup BEZ DPH 20 % byla ur¢ena pro koncové zdkazniky. Tato akce béZela
v zafi a fijnu 2011. Po pfedloZeni origindlu inzeratu, kde byla akce prezentovana, mél
zakaznik na cely nakup (v maximalni hodnoté 3 000) ndrok na ponizeni celkové ceny
nakupu o ¢astku rovnajici se dani z pridané hodnoty pied slevou. Kupony mohli zakaznici
najit v mesi¢niku Na§ Zlin, ktery je bezplatné dorucovan do schranek obyvatelli Zlina.
Pocet kuponli byl dan ndkladem mési¢niku, ktery je 40 500 kust. Maximalni pocet

kuponti, které se mohly za oba mésice dostat zpét do prodejny, bylo tedy 81 000 kust.

STOVKA pro naSe fanousky Facebooku

Tato akce je zaméfena zejména na koncové zakazniky, ale za ur¢itych podminek ji mohou
vyuzit i obchodnici. Podminkami akce pro kone¢ného zakaznika je pfidat si stranku
,Blazni do hracek.cz“ na Facebooku do oblibenych stranek a uskute¢nit v e-shopu
www.blaznidohracek.cz nakup v minimalni hodnoté 500. U obchodnika se tyto podminky

1i81 pouze v minimalni hodnot¢ ndkupu, ktery musi byt nejméné 2 000 K¢.

Pokud tedy konecny zdkaznik uskute¢ni nakup v hodnoté 500 K¢&, ziskava slevu 100 K¢
(20 %). Slevu mize zdkaznik uplatnit maximéalné¢ do 4 mésich od piidani stranky
do oblibenych, a aby mu byla sleva uznana, musi do poznamky pii nakupu v e-shopu uvést

svoje jméno na Facebooku.

7adny z nich slevu nevyuzil. Firma se proto rozhodla upozornit zdkazniky na tuto akci

prostiednictvim direct mailingové kampané, ktera probéhne v pribéhu roku 2012.

Slevové portaly

Na serveru www.prasatko.cz byla nabizena hracka ,,Igra¢ek” se slevou 40 %. Platnost
poukazli byla 22.9.-31.10.2011 Cena za jednoho Igracka po slevé ¢inila 197 K&. V prodeji
bylo nabizeno celkem 480 poukazii, z toho bylo prodano pouze 12 kusu této hracky. Firma
chtéla, aby hracka byla nabizena pro celou CR, avsak obchodnikiim slevového portalu se
tato nabidka nezdala dost lukrativni, proto ji inzerovali pouze pro Zlin. Nevyhodou bylo
také to, ze slevovy portdl odmitl umistit tuto nabidku na slevové agregéatory (srovnavace

nabidek jednotlivych slevovych portalit).

Na serveru www.slevomat.cz byla nabizena opér hracka ,Igracek” se slevou 40 %.
Platnost poukazii byla od 9.2.2011 do 31.1.2012. V prodeji bylo tentokrat nabizeno 420
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poukazii. Z toho bylo prodédno celkem 107 Igracki. Opét bylo usilovano o zobrazeni
nabidky pro celou CR. Tentokrat viak byla nabidka zobrazena jen pro Prahu, tudiz nedoslo
ani k zacileni na Zlin. Jelikoz se vSak jednalo pfedevS§im o propagaci internetového
obchodu, nebyl s timto zacilenim problém. Firma pfedpoklada, Zze pokud by nabidka byla
zobrazena pro celou CR, nebo byla umisténa na slevovych srovnavaéich, mohl byt

vyprodan plny pocet poukazi.

Firma nabizela své hracky i1 na jinych slevovych portdlech. VSechny nabidky byly
uskutecnény v obdobi Véanoc a jednalo se naptiklad o plySového medvéda, détsky
notebook, zehlici prkno, nebo plySového cCerta. Pocet prodanych poukazii byl velmi
ovlivnén umisténim nabidky. Slevové portdly vyhodnotily tyto nabidky jako malo
atraktivni, a proto nebyly umistény na slevové srovnavace, které by mohly pocet

prodanych poukazl vyrazné ovlivnit.

Provozovatel slevového portalu pozaduje provizi 15 — 20 % z ceny po sleve, firma tedy
prodéavala zbozi pod cenou. Za velkou vyhodu prodeje na slevovych portdlech firma
povazuje propagaci svého internetového obchodu a moznost placeni provize az
z prodanych poukazii. V tomto se slevové portaly velmi 1isi od bézné inzerce v tisku nebo

v radiu, kde je nejprve zaplacena reklama a az potom jsou ocekavani zakaznici.
8.2.2 Podpora distribuce

Slevy dle prodaného mnozZstvi

V minulosti firma nabizela distributorim bonusy se slevou dle ro¢niho obratu. Jelikoz
distributofi na tuto akci nereagovali, firma od téchto bonust upustila. Nyni jsou
distributorim poskytovany individudlni slevy dle platebni moralky a obratu. Kazdému

distributorovi je tedy stanovena jednotna sleva na kazdy odbér.

Reklamni predméty

Z reklamnich pfedmétti vyuziva firma pouze kazdoro¢ni stolni kalendate, do kterych
obchodni zastupci znaci distributorim terminy jednotlivych navstév. Jedna se o Zlinsky
kalendafr, ktery prezentuje firmy zlinského regionu. Jeho vyroba je placena z reklamy
jednotlivych inzerentl firem zlinského kraje. KaZzdoro¢né je vydano celkem 5 000 vytiskd.
Po vyrobeni je do kazdé firmy, kterd si inzerci zaplatila, distribuovano nékolik kalendara
(podle mnozstvi inzerce). Tyto firmy si mohou posléze zakoupit dalsi kalendate v hodnoté

42 K¢ (35 K¢ bez DPH) a darovat je svym partnerum, distributorim ¢i zakazniktm.
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V kazdém kalendafi pro rok 2012 mé firma zaplaceno celkem 5 inzerati. Tyto inzeraty
jsou ve formé kuponil na 10% slevu pfi ndkupu hracek. Za inzerci ve Zlinském kalendari

2012 firma zaplatila celkem 6 480 K¢.

Komisni prodej

Nékterym distributorim firma nabizi moznost komisniho prodeje. Jednd se o zpusob
prodeje, ktery je pro distributory velmi vyhodny. Zbozi je distributorim dodano i bez
nutnosti placeni a podle prodeje je nasledné na konci mésice vyfakturovano. Pokud

distributor zbozi neproda, mize jej vratit zpét firmé XY.

Zbozi zdarma nebo za symbolickou cenu

Se spusténim nového e-shopu v roce 2009 firma zahéjila akci ,,LG mobil za symbolickou
korunu®. Tato akce je zaméfena zejména na obchodniky, ale mohou ji vyuzit i koncovi
zakaznici. Podminkou pro ziskani telefonu je vSak minimalni hodnota objednavky, ktera
musi byt vys$$i nez 16000 K¢ bez DPH. Pro vétsi ucinnost akce ,.LG mobil

za symbolickou korunu®, byla tato akce podpoiena také inzerci v ¢asopise HraCky&hry.

V disledku této akce firma zaznamenala pouze u 2 pravidelnych odbératelti viditelné
zvySeni objeml objednavek za Ucelem ziskani mobilniho telefonu. Ostatni odbératelé
rad¢ji objednavaji mensi objemy s Castéjsi frekvenci. Moznost ziskani mobilniho telefonu

pro né nejspis neni dostate¢nou motivaci.

Veétsiho uspéchu firma dosahla u novych zédkaznika. Diky akei ,,LG mobil za symbolickou
korunu® podpotené inzeratem v Casopise HraCky&hry ziskala 10 novych zdkaznikd.
2 z téchto zédkaznikl akce motivovala natolik, Ze si objednali takovy objem zbozi, kterym
dosahli na odménu — mobilni telefon. Za celou dobu ptisobeni akce se doposud rozdalo

celkem 8 telefonu v celkové hodnoté cca 5 000 K¢.

8.2.3 Podpora prodeje obchodniho personalu

Firma nabizi obchodnim zastupcim mimofadné odmény za nové kontakty, za prvni odbér
a vyssi provize u novych zdkaznikii. Firma také uvazuje o moznosti Skoleni obchodnich

zastupcil.

8.3 Osobni prodej

Obchodni zastupci pravidelné opakuji obchodni cesty do maloobchodnich prodejen po celé

Ceské republice. Nékterym klientim nevyhovuje objednavkovy poéitatovy program
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azduvodu lepsi prehlednosti vyuzivaji navstévy obchodnich zastupci a moznost

objednavek prostfednictvim tisténého katalogu.
8.4 Public Relations

8.4.1 Organizovani udalosti

Pro distributory ani pro kone¢né zakazniky firma neorganizuje zadné setkéani. Podilela se
pouze jako sponzor na dni déti v ZOO Lesné a na Namésti Miru ve Zliné.

8.4.2 Sponzoring

Kromé¢ jiz uvedenych dnt déti firma poskytuje vétSinou nepenézni dary, nebo vyraznou
slevu na nékup hracek pro riizné organizace zaméfené na déti. VétSinou jsou to Skolky

nebo skoly.

8.4.3 Corporate identity

Pro firmu je typicka rizova barva, kterou pouziva na poutace u vstupu do prodejen i na
webovych strankach. Logo firmy je nevyrazné a postrada barevné prvky, které by se pro
prodejnu hracek hodily. Existuje mnoho zakazniku, kteti znaji prodejny, ale nespojuji si je

s logem firmy.

Na obrazku €. 7 je zvyraznéno umisténi loga firmy na poutaci pted prodejnou. Logo je zde

umisténo témer u zemé, je nevyrazné a zakaznik jej témet nema moznost zaregistrovat.

| RAT \ { =
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#A - B Furbie) 1B

Zdroj: KAMARo hracky, [2009a].

Obr. 5. Vstup do prodejny znackovych hracek
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Vizitky jsou nutnosti pfi styku s odbérateli i dodavateli. Na obrazku ¢islo 8 je ukazana

soucasna podoba vizitek firmy XY.
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Zdroj: KAMARo hracky, [2009b].
Obr. 6. Vizitka firmy XY

8.4.4 Interni komunikace

------

obchodni zastupci fes$i s managementem firmy jak zvysit efektivitu prodeje, jak oslovit
nové zakazniky, jak feSit problémy s reklamacemi nebo platebni moralkou odbératelti

a jiné.
8.4.5 Aktivity krizového managementu

Firma nemé vypracovany krizovy plan. Vzdy je ve firm¢& pfitomna osoba, kterd je
opravnéna a schopna najit feSeni na vzniklou situaci (napi. vypadek proudu ¢i vyznamného

dodavatele a dalsi).

8.5 Direct marketing

Firma si vede databazi zakaznikl z e-shopu. Jedna se o e-maily, telefonni Cisla a adresy.
Distributorim jsou kazdy tyden prostfednictvim e-mailu zasilany informace o aktualni
nabidce hracek, o novinkach a akcich. Koneénym zakaznikiim jsou obcas zasilany e-maily

s informacemi o pravé probihajicich akcich nebo slevach.
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9 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU NA ROK 2013

Firma mé velmi dobfe zavedeny systém, prostfednictvim kterého komunikuje se svymi
obchodnimi partnery. Vztahy s dodavateli 1 odbérateli jsou upevilovany prostfednictvim
obchodnich zastupcti. Obchodni zastupci maji nastaven motivacni program, se kterym jsou
spokojeni a firma nemd zdjem ho jakkoli upravovat. Z téchto diavodi se v navrhu
komunika¢niho planu zamétfim zejména na konecéné zdkazniky maloobchodnich prodejen

a e-shopu.

9.1 Zakladni cile komunikaéniho planu
Primarni cile:
e Narust trzeb maloobchodu o 10 %.

e ZvySeni navstévnosti internetového obchodu o 10 %.

Sekundarni cile:
e ZvySeni povédomi o ndzvu firmy, coz povede k jeji lepsi identifikaci pii rGznych
komunikac¢nich aktivitach.
e Zvyseni hladiny poptavky po hrackach ve vSech ro¢nich obdobich (ne pouze pred
Vanoci).
e Zvyseni poctu opakovanych ndkupi prostfednictvim vérnostniho programu.

e Zvyseni poctu ,,fanouskid* Facebooku na 500 lidi.
9.2 Komunikac¢ni nastroje

9.2.1 Reklama

Reklama v kiné

Reklamu v multikinu Golden Apple Cinema zajiStuje medialni agentura CineXpress. Podle
planu Unie filmovych distributori bude mit 23.5.2013 premiéru film pro déti PfiSerky
s. 1. 0. 3D. U tohoto filmu piedpokladam propagaci i v televizi a tudiz velkou navstévnost
kin. Podle ceniku medialni agentury CineXpress cena za tyden on-screen reklamy
v multikiné Golden Apple Cinema vychazi na 37 000 K¢. Balicek ,,on screen plus®
umoznuje za priplatek 10 % vysilani spotu zaroven na projekcich a plazmach ve foyer

multikin 6x za hodinu. Pii vybéru vysilani reklamy pouze pro détské filmy je moznost
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slevy -30%. Celkové naklady na tyden vysilani 30s. reklamy pied détskymi filmy a 6x za
hodinu ve foyer by vyslo firmu na 28 490 K¢&. (CineXpress, © 2016-2012, UFD, © 2010)

Reklamni sd€leni by mohlo byt ve formé statickych obrazii s animaci textu se zvukovym

doprovodem
Nacasovani: 23.5.2013-29.5.2013
Orienta¢ni néklady:

®  VYroba SPOU......ccoviivveiriiiiiieiceeeeee e 8 000 K¢
e Naklady na vysilani .........c.cccoeviiiiiiciiicnn, 28 490 K¢

Reklama v radiu

Firmé& bych doporudila vyuzit reklamu v radiich Frekvence 1 a Evropa 2 s regionalnim
odpojenim pro Zlinsky kraj. Zvazovala jsem také reklamu v Radiu Zlin, ale podle ceniku,
ktery mi zaslala medialni poradkyné pro Radio Zlin, by byla reklama v tomto radiu daleko

drazsi.

Ve vysilani radii Frekvence 1 a Evropa 2 by byl vyuzit 30 sekundovy reklamni spot, ktery
si firma nechala vytvofit jiz v minulosti. Reklama by byla vysildna celkem 14 dnii v poctu
cca 6 spott za den. Cilem reklamy by bylo upozornit na akci ,,Darek ke kazdému nakupu +

sleva 10 % nebo 20 % na dalsi nakup*.
Nacasovani: 4.11.2013-17.11.2013
Orienta¢ni naklady:

®  VYroba SPOLU....cciiuiiiiiiieiiie e 0 K¢
e Naéklady na vysilani .........cccoooviiiiiiiiiiiens 25 000 K¢

Reklama v tisku

Inzerce v casopise Okno do kraje.

Rozhodla jsem se pro vyuziti reklamy v ¢asopise Okno do kraje, ktery je dorucovan do
vSech domacnosti ve Zlinském kraji. Reklama o velikosti 1/4 strany bude pouzita celkem
2x. Poprvé bude vyuzita v mésici kvéten, kdy bude informovat potencionalni zédkazniky
0o novém vérnostnim programu. Pozdéji bude vyuzita v mésici listopad, kdy bude
upozoriovat na probihajici akci ,,Darek ke kazdému nakupu + sleva 10 % nebo 20 % na

dalsi nakup®. Graficka podoba inzeratu bude vytvotfena majitelem firmy.
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Nacasovani: kvéten, listopad
Orienta¢ni naklady:

@  TVOrbU INZETATT ..o, 0 K¢

®  INZErCe V CasoPiSe ......ccvverviiviiieiiiiiiiieieeee e 40 000 K¢

Inzerce v casopise Rodice

Reklama v ¢asopise Rodi¢e bude zaméfena na propagaci internetového obchodu firmy XY.
Casopis Rodi¢e vychazi kazdy mésic a je uréen pro mladé rodiny z celé Ceské republiky.
Inzerce o velikosti 1/3 strany by podle ceniku ¢asopisu Rodice stala 22 000 K¢. Graficka
podoba inzeratu bude vytvofena majitelem firmy. Za velkou vyhodu inzerce v tomto
Gasopise pokladam piesné zacileni na rodiny s détmi. Ctenafi si také Gasto Casopisy

schovavaji a procitaji si je opakované. (Rodice, © 2011)
Nacasovani: fijen, listopad
Orienta¢ni néklady:

@ TVOIrDA INZETAtU ..o, 0 K¢

®  INZErCe V CasoPiSe ......ovverviiviiiieriiiiisieeie e 44 000 K¢

Reklama na internetu

Facebook

Pokud chce firma plné vyuzivat Facebook, je nutné neustdle vkladat na ,,zed* nové
informace, které budou ,,fanouskiim® firmu neustéle pfipominat. Cim &ast&ji bude firma
aktuality pfidavat, tim Castéji se tyto zpravy budou zobrazovat ,,fanouSkim®. Avsak i toto
je dulezité brat s rozumem. Piili§ Casté aktualizovani statusii mize byt pro potenciondlni

zakazniky aZ nepfijemné.

Firmé bych doporu¢ila minimalné¢ 1x tydné vkladat informace o pravé probihajicich
akcich, obrazky hracek, nebo vtipnd videa malych déti. Velmi dobrym zplisobem, jak

firmu na Facebooku zviditelnit, je také moZnost uspotadani soutéZzi.

Inzerce na portalu mimibazar.cz

Vhodnou formou, jak upozornit potencionalni zakazniky na internetovy obchod firmy XY,
by mohlo byt umisténi reklamniho banneru na server mimibazar.cz. Na tento portal
ptichazeji zejména maminky, které hledaji informace a tipy, kde a jak dobie nakoupit.

V soucasné dob¢ tyto stranky navstivi kolem 220 000 navstévnikt denné. Firmé bych
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doporucila vyuzit banner, ktery je na serveru umistén v pravé horni pozici. Podle ceniku,
ktery mi byl zaslan provozovatelem serveru, by mési¢ni inzerce tohoto typu stala firmu
20 000 K¢&. Grafické zpracovani inzeratu bude provedeno zaméstnancem firmy. (Skoda,
[2012])

Nacasovani: duben
Orientacni néklady

O BaNNEl ... 20 000 K¢

Outdoorova (venkovni) reklama

Polep auta

Firma vlastni 3 firemni automobily, kterymi obchodni zastupci uskutecniuji pracovni cesty
po celé Ceské republice. Ani jeden z t&chto automobilii neni polepen zddnym reklamnim
sdélenim. Firmé bych doporucila umistit na automobily minimalné logo firmy s kontaktem
na webové stranky. Cena polepu 1 automobilu logem a adresou webovych stranek bude

stat cca 3 000 K¢.
Orienta¢ni naklady:
e Polep automobilll.........ccceviviiiiiiniee 9 000 K¢

Reklamni cedule

Aby zékaznici nasli cestu do prodejen, je pro firmu velmi dilezity navadéci systém. Firma
vyuziva reklamni ceduli, ktera je umisténa na bocni sténé¢ domu a ukazuje zdkazniklim
smér, kterym se do prodejen dostanou. AvSak tato reklamni cedule neni dostate¢né
vyrazna, neobsahuje nazev ani logo firmy, a protoze firmé slouzi jiz dlouhou dobu,

neobsahuje ani informace o internetovém obchodu. Doporucuji proto firme vytvofit novou

reklamni ceduli véetné vSech nalezitosti.

Firmé& bych doporucila také znazornit logo firmy pii vstupu do prodejen. Pokud budou
zakaznici znat ndzev firmy jiz z prodejen, bude pro né leh¢i identifikovat firmu napiiklad

pfi poslechu reklamy v radiu.
Orientac¢ni naklady:

e Tvorba nové reklamni cedule .......ccoovvvevvveennnnnnn.. 2000 K¢
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9.2.2 Podpora prodeje

SoutéZ na Facebooku

Na Facebookovou stranku firmy XY mohou fanousci firmy XY vkladat fotky svych
déticek s jejich oblibenou hrackou. Vyhraje ta fotka, ktera bude mit nejvice ,,libi se mi*
a sdileni. Motivaci pro soutézici budou poukazy na nakup hracek v celkové hodnoté 3 000
K¢ (1. misto 1 500 K¢, 2. misto 1 000 K¢&, 3. misto 500 K¢). Navic kazdy zacastnény ziska

slevu 10 % na nakup hraéek na e-shopu.
Nacasovani: biezen
Orienta¢ni naklady:

e  Provoz FacehooKuU.........coouvmmeee e, 0 K¢
o  (Ceny do SOULEZL ...vevvvvvveeiiiiiiiie e 3 000 K¢

Letaky do ¢ekaren gynekologii

Firma nabizi Siroky sortiment hracek pro kojence a batolata. Mezi nejprodavanéjsi hracky
pro kojence patii chrastitka a kousatka. Jelikoz t€hotné Zeny chodi pravidelné na prohlidky
ke gynekologovi, pfipadd mi toto misto vhodné pro to, aby je zde firma oslovila

a vybudovala si s nimi vztah jesté predtim, nez se dité narodi.

Kromé téhotnych Zen navstévuji gynekologické ordinace také Zeny rGznych vékovych
kategorii, které si mohou zkratit dobu stravenou v ¢ekarné procitanim raznych letakd.
Jelikoz Cekarnou projde denné velké mnozstvi zen, je zde velka pravdépodobnost, ze si

letdky proctou 1 matky déti nebo babicky.

Navrhovala bych vytvoifeni celkem 500 kusu letakii se zaméfenim na té¢hotné Zzeny. Letak
bude obsahovat informace o firmé, vycet nejprodavanéjSiho zbozi pro kojence a batolata
ataké poukaz s 20% slevou na veskeré zbozi. Slevu bude mozno vyuzit v obdobi od

¢ervna do srpna. Graficka podoba inzeratu bude ztvarnéna zaméstnancem firmy.
Cekarny gynekologickych ordinaci, ve kterych by bylo moZno po domluvé letaky umistit:

e (Gynekologicka ambulance Nemocnice Atlas
e (Gynekologicka ordinace MUDr. Vaclava Vachy v Lékatském Domé

e Gynekologie ve Zlinské poliklinice

Nacasovani: ¢erven, ervenec a srpen
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Orienta¢ni naklady:

e QGrafické zpracovani letdkl .........cocvvveiiiiiiciicnn, 0 K¢

@ THSK IEtAKU. cevee e 1400 K¢

Letaky do ¢ekaren détskych lékari

Témeét kazdy rodi¢ musi s ditétem nékolikrat rocné navstivit détského lékare. Ordinace
détskych 1€kait jsou tedy idedlnim mistem pro osloveni cilovych zdkaznikii. Nejvetsi
navstévnosti dosahuji  détské ordinace zejména v zimnich mésicich, kdy dochazi

Vv dusledku promény pocasi k nariistu virového onemocnéni.

Informacni letdk o firmé by nejspi§ nebyl pro potenciondlni zdkazniky pfili§ pfitazlivy,
proto bych navrhovala vytvofit letdk, ktery nejen splni sviij informaéni ucel, ale pfitom
piinese radost détem. Letaky by mély byt z tvrdého papiru o velikosti A4 a dvojiho druhu -
podle pohlavi ditéte.

Letak pro kluky by obsahoval vystiihovanku a skladanku auticka. Auticko by bylo typu
naklad’aku, ktery ma na plachté napsano logo firmy XY. Vystiihovanka pro hol¢i¢ky by
m¢éla byt ve tvaru ,,oblékaci panenky“. Panenka by méla Saticky, na kterych by bylo také
logo firmy XY. Letak by také obsahoval kupon se slevou 15 % na nakup veskerého zbozi

s dobou platnosti od ledna do biezna.
Nacasovani: leden, unor, biezen
Orientac¢ni naklady:

e (Qrafické zpracovani letakli.........cccoocevvviiiieiinnnn, 3 000 K¢
o Tisk 1 000 KS IetaKil .....cevververeerrerienienieniesieieienns 7 000 K¢

Zapis do prvnich trid
V lednu a unoru probiha kazdorocné zapis do prvnich tiid. Pii zapisu predSkolaci obvykle
obdrzi omalovanky, rozvrh hodin a pastelky. Tyto véci musi Skola nejspiSe kupovat, proto

by jim firma mohla nabidnout tyto véci sponzorskym darem.

Jelikoz by bylo nejspiS dosti finanéné narocné vytvofit vlastni omalovanky, navrhovala
bych firm¢ darovat $kole omalovanky S neutralnimi obrazky, které se hodi jak pro
hol¢icky, tak pro kluky. Na kazdych omalovankdch by byl pfilepen slevovy kupon
velikosti vizitky s informacemi o firm¢ XY. Z druhé strany kuponu by byly vypsany

informace o nejprodavanéj$im zbozi pro malé skolaky.
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Dale by byl vytvoten také rozvrh hodin obsahujici logo firmy. Rozvrh hodin je dobrym
nastrojem, jak dostat firmu do povédomi zdkaznikd, jelikoZ jej budou déti i jejich rodice

pouzivat témét kazdy den, po cely Skolni rok.

Podle Mésta Zlin zapsali ucitelé zlinskych zakladnich skol v roce 2009 celkem 867 déti,
v roce 2008 bylo zapsano 826 déti a v roce 2007 bylo zapsano 827 déti. Navrhovala bych
tedy vytvofit celkem 900 rozvrhi hodin, které by byly spolecné s omalovankami rozeslany

do zlinskych 8kol. (Srncova, [2009] cit. podle Mésto Zlin)

Seznam vSech Skol ze Zlina a okoli véetné adres a telefonnich kontaktd je k nalezeni

na strankach www.zakladniskoly.cz
Nacasovani: leden, unor

Orienta¢ni néklady:

e OmalovAnKy......ccooiiiiiiiii 7000 K¢
e Vyroba kuponil ........cccccceiiiiiiiiiii 1 700 K¢
e Vyroba rozvrhit hodin..........cccooiiiniiiii 2 300 K¢

Shirejte bodiky a ziskejte 100 nebo 300 K¢ na dalSi nakup
Firma nenabizi svym zakaznikiim Zadny vérnostni program. Podle priizkumu, ktery jsem
provedla pro urceni cilové skupiny zdkaznikli, 85 % respondenti odpovédélo, ze by

si zfidili u prodejce hracek vérnostni kartu, pokud by nabizela moznost slev.

Zvolila bych formu bodového vérnostniho programu. Zakaznik ziskéa u pokladny karticku,
na kterou bude sbirat body. Po dosazeni urcitého poctu bodl zdkaznik muze uplatnit slevu,

nebo obdrzet odménu.

Vérnostni karta by méla obsahovat celkem 20 poli¢ek, do kterych by byly vlepovany
ziskané body. Za kazdych 100 K& nakupu ziska zdkaznik 1 bod. Zakaznik se sdm mulzZe
rozhodnou, jak velkou odménu bude Cerpat. Pfi ziskani 10 bodi, dostane zédkaznik slevu
100 K¢ na jakykoliv nakup v prodejné. Pokud vSak zakaznik tuto slevu nevycerpa a bude
sbirat dal, pfi nasbirani 20 bodi mtize obdrzet slevu v hodnoté 300 K¢ na nadkup jakéhokoli
zbozi. Pokud zdkaznik jednorazové nakoupi v celkové hodnoté vyssi nez 2 000 K¢, ma

narok na maximalné 20 bodu. Slevu 300 K¢ mliZe uplatnit na dals$i nakup.

V roce 2011 v obdobi od kvétna do fijna uskutecnili zakaznici maloobchodnich prodejen

celkem 5 383 nakupt. Z internich zdroji vSak nelze zjistit, kolik z téchto nakupt bylo
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opakovanych jednim zdkaznikem. Doporucovala bych tedy pro zacatek vytvoreni 4 000

kusu karticek.
Nacasovani: kvéten, Cerven, ¢ervenec, srpen, zafi, fijen
Orientac¢ni naklady:

e Vyroba a tisk kartiCek .........ccovrriiiiiniiiiiinnnns 7 000 K¢
e Vyroba samolepek .........ccccoovevviiiiiininiciiee 4 400 K¢

Déarek ke kazdému nakupu + sleva 10 % nebo 20 % na dalSi nakup
Tato akce probihala jiz vroce 2011 a firma planuje jeji opakovani i v dalSich letech.
Podrobné informace o podminkach této akce jsou uvedeny v analyze soucasné komunikace

firmy.
Nacasovani: listopad, prosinec
Orientacni néklady:

e Hracky zdarma.........cccoeeiiiiiiininncne e 90 000 K¢
9.2.3 Public Relations

Radost détem z détskych domovi

Firma XY by mohla vybranému détskému domovu poskytnout sponzorsky dar. Détem by
byly rozdany hracky v celkové hodnoté 10 000 K¢&. Hracky by prisli pfedat zaméstnanci
firmy, ktefi by se spolecné S obdarovanymi détmi vyfotili. Fotky z této akce by byly
nasledné vloZeny na stranky Facebooku. Byl by vytvoten i plakat informujici o této akei,

ktery by byl vyvéSen v prodejnach i na webovych strankach firmy XY.
Nacasovani: 1. ¢ervna (détsky den)
Orienta¢ni naklady
e  Hracky pro deti ......cocovvviriiiiii e 10 000 K¢
Corporate identity
Logo firmy je nevyrazné a na venkovni reklamé umisténé pii vstupu do prodejny jej neni
témet videét. Neni proto divu, ze mnoho zakaznik firmy XY viibec nezna nazev firmy.

Firm¢& bych doporucovala vytvofit nové logo, které by obsahovalo vice barev. Navrh

nového loga muzete vidét na obrazku €. 7.
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anc]

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Obr. 7. Navrh nového loga

Firemni stranky i vstup do prodejen jsou sjednoceny v rizové barvé. Doporucovala bych
tedy sjednotit tyto barvy i s oble¢enim prodavacek. Navrhuji potidit prodavackam jednotné
pracovni obleceni. Prodavacky by mohly byt obleceny v rizovych trickach ¢i polokosilich

Vv syté rizové barve s logem firmy.

Zakaznici si mohou k ndkupu zbozi zakoupit také tasku. Tyto taSky jsou vSak bez potisku.
Tasky v rizové barvé vétSinou nejsou v nabidce firem zabyvajicich se touto ¢innosti, proto

bych firmé doporucila nechat si vyrobit bilé tasky s barevnym logem a rizovymi prvky.

Vizitky firmy nejsou piili§ designoveé propracovany a neni na nich ani odkaz na internetové
stranky. Doporucila bych firmé vytvofit novou podobu vizitek, kterym bude dominovat

razova barva. Navrh vizitek muzete vidét na obrazku ¢. 8.

Kvitkova 552
ZLIN

;) www.blaznidohracek.cz
| 2 Tel. 774 BLAZNI

774 252964

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Obr. 8. Navrh nové podoby vizitek



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Orienta¢ni naklady:

e Vyroba 500 KS VIZIteK .........cccooiririniniiicien 1000 K¢
o 8 kstriCek + vySiti 10ga......ccereriiiiiiiiiiie e 1500 K¢
o 4 ks mikin + vySiti 10ga......ccoeiiiiiiiiiiiiie 1500 K¢

9.2.4 Direct marketing

Firma miiZze prostfednictvim e-maild zasilat zdkaznikiim informace o vSech probihajicich

akcich a v ramci udrzeni dobrych vztahi také ptani k Velikonoctim a Vanoctm.

Tyden bez DPH (Slevové SMS a e-maily)

Firma si vede databazi zakaznikt, ktefi nakupuji prostfednictvim internetového obchodu.
Doporucovala bych vybrat ztohoto seznamu vSechny zékazniky ze Zlina a okoli
a informovat je o tzv. Tydnu bez DPH. Jedna se vymezeni urcitého tydne, ve kterém bude
zakaznikim po predlozeni informaéni SMS poskytnuta sleva v prodejnach firmy XY.
Zakaznici budou mit narok na cely ndkup bez DPH. Na konci SMS budou zékaznici
upozornéni, Ze tuto zpravu mohou pieposilat i svym kamaradim ¢i znamym.

Tuto samou akci firma miiZze vyuzit i formou rozesilani e-maili. Zékaznik si sam kupon
vytiskne a mlZe jej vyuzit jako slevovy poukaz. E-mail miiZze opét rozesilat 1 pratelim.
U rozesilani e-mailu neo¢ekavam takovou odezvu jako u rozesilani SMS, protoze v mnoha
piipadech si je potenciondalni zékaznici ani nepfectou. Vyhodou rozesilani e-mailt jsou

vsak nulové naklady.
Orientac¢ni naklady:

e Naklady na rozeslani SMS............cccooviiiiiiinnnn 500 K¢

e Naklady na rozesilani e-mailii ..........ccccooeveiiiieiiinnns 0 K¢
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9.3 Celkova ekonomicka naro¢nost navrhu

Komunikacni nastroje ‘ Naklady

Reklama v kiné 36 490 K¢
Reklama v radiu 25000 K¢
Reklama v tisku 84 000 K¢
o Inzerce v casopise Okno do kraje 40 000 K¢
o Inzerce v casopise Rodice 44 000 K¢
Reklama na internetu 20 000 K¢
o Facebook 0 K¢
o Inzerce na portalu mimibazar.cz 20 000 K¢
Outdoorova reklama 11 000 K¢
o Polep automobilii 9 000 K¢
o Reklamni cedule 2 000 K¢
Podpora prodeje 126 800 K¢
o Soutéz na Facebooku 3000 K¢
o Letaky do cekaren gynekologii 1400 K¢
o Letaky do cekaren detskych lékarii 10 000 K¢
o Zapis do prvnich trid 11 000 K¢
o Shirejte bodiky a ziskejte 100 nebo 300 K¢ na dalsi nakup 11 400 K¢
o Darek ke kazdému nakupu + sleva 10 % nebo 20 % ... 90 000 K¢
Public Relations 14 000 K¢&
o Kamaro rozdava radost détem z detskych domovii 10 000 K¢
o Corporate identity 4 000 K¢
Direct marketing 500 K¢
o Tyden bez DPH 500 K¢

Celkem 317 790 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Tab. 4. Celkova ekonomicka ndarocénost navrhu
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9.4 Casové rozvrzeni naplanovanych aktivit

Komunikac¢ni

Cervenec
Listopad
Prosinec

nastroje

v

Reklama v king

Reklama v radiu

Casopis Okno do kraje

Casopis Rodice

Portal mimibazar.cz

Soutéz na Facebooku

Letaky (gynekologové)

Letaky (détiti 18kati)

Zapis do prvnich tfid

Sbirejte bodiky...

Darek ke kazdému...

Radost détem z détskych...

Tyden bez DPH

Corporate identity i

Polep auta

Reklamni cedule

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Tab. 5. Casové rozvrzeni naplanovanych aktivit
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9.5 Navrh na méieni efektivnosti komunikacnich prostiredki

9.5.1 Reklama

Reklama je vSeobecné velmi Spatné meéfitelna a jejim cilem je spiSe upozoriiovat na prave
probihajici akce, posilovat image a zvySovat povédomi o firmé¢. Jeji i¢inek bychom mohli
m¢éfit napiiklad podle nartstu uskute¢nénych nakupd v obdobi, kdy reklama probiha
a bezprostfedné po ni. AvSak tento narGst mize byt ovlivnén mnoha dalSimi faktory.
Napiiklad v pfedvano¢nim obdobi bude poptavka po hrackach stoupat, i kdyz firma

nebude vyuzivat reklamu. Vyuzitim reklamy v8ak mtzZe tento nardst velmi ovlivnit.

JeziSek rozdava darky pouze na Vanoce, ale XY i v novém roce!

Jednou z moznosti, jak méfit G¢innost jednotlivych druht reklam, by mohlo byt uspotfadani
Vv pfedvanocnim obdobi, kdy do prodejen ptichdzi nejvice zdkaznikli, malou soutéz.
Zakaznici by méli moznost u pokladen vyplnit kratkou anketu dotazujici se na informace,
kde se zakaznik o firmé dozvédél a na kontaktni udaje (aby bylo mozno pozdé&ji
kontaktovat vyherce). Po vyplnéni vhodi zakaznik papir s informacemi do pifedem
pripraveného boxu. Vyherci budou telefonicky nebo prostfednictvim e-mailu kontaktovani
Vv lednu nasledujiciho roku. Video z losovani vyhercti bude zvefejnéno na Facebooku i na
webovych strankdch firmy. Vyhodou méfeni Gc¢inku jednotlivych druht reklam touto
metodou je i to, ze firma ziska novou databazi zakazniku, které muze pozdéji kontaktovat

prostiednictvim direct marketingu.

Reklama na internetu
Velmi dobfe méfitelnou reklamou je naopak reklama na internetu. Reklamu na Facebooku
lze méfit podle poctu ,,fanouski®. Bannerovou reklamu lze velmi dobie méfit pomoci

aplikace Google Analytics, ktera shromazd'uje data o navstévnosti stranek.
9.5.2 Podpora prodeje

SoutéZ na Facebooku
Uginek podpory prodeje na Facebooku 1ze méfit podle poétu ,.fanouskd*, ktefi si v pribéhu
akce stranky oblibili. Je zde také vidét kolik lidi se soutéze zucastnilo a jaky méla dopad

I na ty, ktefi fotky soutézicich pouze sdileli nebo klikli na tlacitko ,,to se mi 1ibi*.
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Letaky do ¢ekaren gynekologii a détskych lékari, Zapis do prvnich tiid
Utinek téchto akci je mozno méfit podle poétu slevovych kuponi, které se vrati zpét do

prodejen firmy XY.

Sbirejte bodiky a ziskejte 100 nebo 300 K¢ na dalsi nakup
Uginnost tohoto vérnostniho programu Ize méfit podle poétu rozdanych a zpét navracenych
karti¢ek. Zakaznik, ktery mé zdjem o karticku, nejspi§ pfemysli o opakovaném nakupu.

Podle poctu navracenych karticek bude ziejmé, kolik zadkazniki akci vyuzilo.

Darek ke kazdému nakupu + sleva 10 % nebo 20 % na dalsi nakup
Utinek akce 1ze méfit podle poétu rozdanych darkd. Opakovany prodej lze méfit podle
toho, kolik zdkaznikl s orazenymi pokladnimi listky opakované nakoupi a vycCerpaji tak

slevu, na kterou maji narok.

9.5.3 Primy marketing

Pocet zakaznikd, ktefi prostfednictvim e-maili piesli na stranky firmy, Ize zjistit z aplikace
Google Analytics. Na strankdch Google Analytics mize firma zjistit informace o tom,
kolik potencionalnich zékaznikidi navstivilo stranky firmy i jakou cestou se na stranky

dostali.

Tyden bez DPH
Utinnost této akce lze méfit podle podtu zakazniki, ktefi pii ndkupu ukézali informacni

SMS, nebo odevzdali tisténé kupony.
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ZAVER

Cilem této bakalafské prace bylo vypracovat plan marketingové komunikace pro firmu
zabyvajici se velkoobchodni a maloobchodni ¢innosti v oblasti prodeje hracek. Firma XY
plsobi na trhu jiz od roku 1992, ale v poslednich letech zaznamenala (stejné€ jako ostatni

prodejci hracek) pokles poptavky po hrackach. Z tohoto divodu firma povazuje zvySeni

komunikac¢nich aktivit za nezbytnou souc¢ast boje s konkurenci.

Teoreticka ¢ast se zabyvala ziskanim teoretickych poznatki o marketingové komunikaci,
jednotlivych néstrojich marketingového komunika¢niho mixu, cilovych zakaznicich,
pruzkumu trhu a SWOT analyze. Tyto informace byly nésledné pouzity v dalSi Casti

bakalarské prace.

V praktické casti byla podrobné predstavena firma XY. Vypsani byli i jeji hlavni
konkurenti nachézejici se ve Zlin¢. Nasledn¢ byla provedena SWOT analyza, analyza

cilovych zakaznikl firmy a analyza souasné marketingové komunikace.

Informace pro urceni cilové skupiny byly ziskdny zudaju ze statistik, z dotaznikového
Setfeni i z rozhovort. V ramci dotaznikového Setieni byl uskuteénén i prizkum nakupniho
chovani zékaznikl trhu hracek, ktery byl dilezity pro dalsi rozhodovani pti navrhovani
planu marketingové komunikace pro rok 2013. Cilovymi zdkazniky byly na zakladé

prizkumu uréeny rodiny s détmi, zejména zeny na matetské dovolené ve véku 20-39 let.

Analyzou soucasnych marketingovych komunikacnich aktivit firmy bylo zjisténo, jaké
druhy komunikace se zakazniky firma vyuziva. V dusledku této analyzy bylo rozhodnuto,
ze se navrhy komunikacnich nastrojii pro rok 2013 zaméii zejména na maloobchodni

prodej.

V ramci navrhu planu marketingové komunikace pro rok 2013 byly uréeny primarni
I sekundarni cile komunika¢niho planu. Za primarni cile bylo urceno zvySeni trzeb
maloobchodu o 10 % a zvySeni ndvstévnosti internetového obchodu o 10 %. Nasledné byly
urceny sekundarni cile a vybrany jednotlivé komunika¢ni nastroje. Kazdy komunikacéni

nastroj byl podrobné popsan a byly uréeny i jeho orienta¢ni naklady.

Celkové ekonomické naro€nost navrhu byla stanovena na 317 790 K¢. Bylo napldnovéano
také Casové rozvrzeni planovanych aktivit, pficemz jednotlivé komunika¢ni nastroje byly
uspotradany tak, aby na sebe navazovaly a vzdjemné se podporovaly. V zavéru prace byly

navrzeny také zpiisoby méfeni jednotlivych komunikaénich néstrojt.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
DPH  Dan z pfidané hodnoty
MHD  Méstskd hromadna doprava

TV Televizni
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA PI: DOTAZNIK

Prizkum cilovych zakazniki trhu hracek

1. Jakého jste pohlavi?
a) zena
b) muz

2. Kolik mate let?

a) 15-19
b) 20-39
c) 40-59
d) 60 a vice

3. Do jaké skupiny z hlediska ekonomické aktivity patiite?

a) student

b) zaméstnany

C) nezaméstnany

d) Zena (popfipadé¢ muz) na rodi¢ovské dovolené
e) dachodce

4. Jak Casto nakupujete hracky?
a) meésicné
b) minimalné 5x ro¢né
C) minimalné 3x ro¢né
d) minimalné 1x ro¢né

5. Pro koho hracky nejéastéji nakupujete?
a) vlastni déti
b) vnoucata
c) déti znamych
d) pro jiné osoby

wewrs

a) prani ditéte
b) cena
C) znacka

7. PFi jaké prilezitosti hracky nejéastéji nakupujete?
a) Vanoce
b) narozeniny, svatky
C) na prani déti
d) jen tak pro radost



8. Kde nejcastéji hracky nakupujete?
a) internetovy obchod
b) specializovana prodejna (hrackaistvi) = Pokracujte otazkou 11
c) supermarket = Pokracujte otazkou 14
d) jinde = Pokracujte otazkou 14

9. Uved’te nazev internetového obchodu zaméreného na prodej hracek:

10. Vyuzivate pii nakupu hracek na internetu srovnavace cen? (napi. zbozi.cz)
a) ano
b) ne

= Pokracujte otdazkou 12
11. Uved’te nazev specializované prodejny zamérené na prodej hracek:

12. Zxidil(a) byste si u prodejce hra¢ek vérnostni kartu, pokud by Vam nabizela
moznost slev?

a) ano
b) ne

13. Vyuzivate u nékterého prodejce hracek vérnostni kartu?

a) ano
b) ne

14. Znate prodejnu hracek KAMARo?

a) ano
b) ne

15. Znate internetovy obchod www.blaznidohracek.cz?

a) ano
b) ne

Dékuji za VaSe odpovédi.
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