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ABSTRAKT

Tématem bakatgké prace je téma ,Navrh reklamni kampgmo firmu XY*. Cilem je
navrhnout reklamni kampa pro firmu XY. V teoretické ¢asti budu vychazet
z n&erpanych ¥domosti ve Skole a z odborné literatury. V anakgicasti se chci
prevazre zaneiit na konkrétni reklamni kandly, které by co hefji a nejcilerji

oslovily potencialni zakazniky na B2C trhu.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, reklama, reklatrh, marketingova strategie,

sponzorstvi, kreativni reklama

ABSTRACT

The theme of my thesis is “Designing of advertistagnpaign for company XY”. The goal
is to propose advertising campaign for the compériyIn the theoretical part, | will build
on the knowledge from the school and onthe litegatin the analytical part, | want to
focus on specific advertising channels, which waeldch new potential customers in the

B2C market as well as possible.

Keywords: Marketing communication, advertising, @dging market, marketing strategy,

sponsorship, creative advertising



PODEKOVANI
Touto praci bych rad pekoval celé firng¢ XY, Ze mi poskytla vSechny Udaje pethné
k vyhotoveni dokumentu, & se mnou trplivost a byli vsticni, i kdyz museli vynakladat

daleko tSi Usili, nez za normalniho pracovniho proceswf@m, Ze navrhovangsSeni

kampar bude realizovano ve firtn zvedne profit a spokojenost zakaznik

V neposledniracdé bych chél podtkovat vSem vydujicim, ktgi mi pomahali s tvorbou
bakal&ské prace. Jejich rady nebudu aplikovat jen v f#txci, vyuZiji je i v osobnim

Zivote a kariérnim #stu.
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UvoD

Pro tvorbu bakal&ké prace jsem zvolil témislo 4 ,, Navrh reklamni kamparpro firmu
XY*. Toto téma jsem si vybral, protozeipiiletém studiu oboru marketing énvelice
bavily semin& marketingové komunikace vedené pani inZenyrkouloVou a i
pusobeni ve firm XY, jsem zjistil, Ze ve spotmosti nebyly, podle mého soudu, delyto
nastroje nastaveny a je zde dalektsivpotencial, kdyby byly ifpraveny odbornikem za
kterého se je8tmomentald nemohu povazovat, ale vzhledem k tomu, Ze Wypnace
v reklamnici marketingové agenta velice bavila, tak bych se jim &éht brzké dols stat a

vyuZzit n&erpanych znalosti a komuniidch dovednosti.

Firma XY se nachazi v centru Zlina a jeji hlavnplnéje prodej hréek. Tyto hraky
pomoci rkolika distribwenich ¢lanka prodava bd mensim maloobchodnim prodejnam,
nebo pimo koncovym zakaznikn. Firma ma d¥ prodejny, ale vzhledem k umisf
obou, asi 10 meirod sebe a horSi dostupnosti, séZzeme bavit o jedné prodejrse
skladem. Pravpro tuto prodejnu bych alitnavrhnout reklamni kampaktera by zvysSila
powdomi o existenci prodejny a nasledn§str trzeb v podniku pouzitim vhodnych

reklamnich cest.

V teoretickécasti bych chil pouzit poznatky odborné literatury z obecnéholgdin na
dany problém, ktery budiéeSit, fedstavim zde model komunikdgho procesu, cile a
nastroje pro jeho tvorbu. Budu se zde imnat o reklamni kampanigipraw, naasovani

a zvoleni vhodnych médii.

V praktické ¢asti bych se zminil o historii a hierarchii spmlesti a pokusim se nastinit
aktualni stav, ve kterém se firma nachazedBtavim hlavni konkurenty na trhu ¢ek
piedevsim ve Zlid a zlinském kraji. Dale zde popiSuajmavrh reklamni kampan
jednotlivé cile a metody komuni&aiho planu, cilovou skupinu a v neposledad i
ocekavané vysledky, které kampanize @inést. Tyto metody bych raterpal z celého
studia marketingu, kterym jsem si proSel a aplikad@ nich mij pohled na konkrétni

problematiku, kreativitu a osobni mySlenkové pastopapady.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vyvoj marketingu se datuje u trgwyspelejSich ekonomik do padesatych az Sedesatych let
dvacatéeho stoleti. Jeho vznik byl Uzce spjat saliubétovou valkou, kdy dochazelo ke
zmené ekonomickych a sociélnich podminek. Firmy, pokbttlg hledat nové zakazniky,

musely hledat nové inovované piiestky.

1.1 Komunikaéni proces

Praktickacast bakalgské prace se budeinovat jak propagaci, tak i komunid@mu
procesu, ktery pojednava daemosu informace od subjektu k cilové skupiV knize
Tvorba propagénich prostedki doktor filozofie Zdesk Ktizek uvadi:,Propagace je
druhem marketingové komunikace mezi subjektem offirninstituci) a recipientem
(zédkaznikem). Tento vztah ovS8em neni nijak jedhgdurdkaznik totiz (nafti) neni
nejakym pasivnim vykonavatelem propéagiah povel (i kdyz mnoha reklamnim
agenturam by se to libilo, znamenalo by to zjed&edujejich prace), a dokonce ani samo
scklovani informaci, penos sdleni od subjektu k cilové skupineni prosto komplikaci;
minimalre tu vstupuje do hry celdada prvii a aspekt, o kterych bude t& uZite’na si
pohova@it. Pojednani o tomto tématu nam da také moznoBhaeat rekteré pojmy,

kterych budeme nadale pouzivatt, 6€.33.
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Obr. 1. Zakladni model komunik@ho procesu

1.1.1 Subjekt komunikace

Zdrojem komunikace v marketingu je samotna firmgSimou v kooperaci s agenturami,
piednostd se zamirenim na komunikaci. Objektétginou nevi, kdo je opravdovym
zdrojem penasené informace. Pokazdé je tu moZnost opravdop@lodce zdraznit,

pokud to povaZzujeme pro nasi strategii nezbytngripad, kdy zangrné neuvadime zdroj



komunikace, snazime se u poslughayvolat pocit nezavislého &dni. V realném Zivat
vSak mizeme najit fipady, kdy sdlovaci prostedky nejsou primarni hybnou silou, nybrz
se jim stava nazorovy leader. Pro tet¢sky pojem je anglicky ekvivalent, dle nazoru
daleko z®lejSi, opinion leader. V dvouvrstvé komunikaci jsito vedouci informovani a

ovlivnéni jinymi subjekty.

1.1.2 Komunikaéni prostiredky a kanaly

Vhodre zvolené komunikéni kanaly jsou &inné pro podporu steni. Destrukci pak
zpasobuji nevhodaé volené kandly. RozliSujeme dva elementarni typgaka Jsou jimi
kanaly fizené a niézené, v gkterych literaturdch nazyvany také kontrolovargé

nekontrolované.

» Kandly tizené jsou ty, u kterych subjekt komunikace ma plhkontrolu nad
definici, sestavenim ait8him. Kanaly mzou byt osobni a neosobnitiliad
osobniho kandlu jefpmy kontakt prodavajiciho a kupujiciho, na druhtrarss u

masovych kandlse niize jednat o televizrii radiovy spot.

» Kanaly neéizené neboli nekontrolované firmou,aibeme taky roz&it do dvou
kategorii. Jsou to osobnijistni Sfeni pomluvci pochval z Gst zakazniknebo
konkurenf, a neosobni, ze d&dvacich prostedki, jako nag. vysledky

spotebitelskych testv nezavislém spabitelskénrasopise.” @, s.33.

1.1.3 Zakoddovani a dekdédovani

Zminku o této skupihv komunik&nim procesu najdeme v knize Marketing cesta k trhu
od docenta Sitlika, ktery zde popisuje;Zakoédovani je proces, kterd je obsahem
informace, ktera je obsahem zpravy, do takovychoskimkterym bude fijemce sdleni
rozunet. Slova, fotografie, kresbdi jiné prostedky pouzité v komunikaci muséca
znamenat nebo vyjaovat pedstavu srozumitelnousiemci, ktera odpovidd tomu, co se
snazi zdroj sélit. Aby bylo zardeno vytvéeni efektivniho s srozumitelnéhoéledi,
vyZaduje proces zakodovani a dekédovani informaedepSim pochopeni peb zpisobu
chovani éch, kterym je zprava dena. Proto musi byt proces kdédovani ze strany edroj

informace v souladu s procesem dekddovani na&pidjemce této informace.3, s.179



1.1.4 Sumy a interference

Sumy a interference jsou Gzce spjaty i sétrapu vazbou. Anglicky se tento pojem da
pielozit jako feedback. Znamena informaci, kterouazdkk zgtné dava zdroji informace.
Pfi osobnim kontaktu e edstavovatizné gesto nebo verbalni projetijpmce. U
neosobni komunikacergdstavuje koupi vyrobku nebo sluzby nebo Uplnotinmest.
Sumem rozumime v marketingové komunikaci negatvinly na nami produkované
informace v kterékoliv fazi. Vede Kigmu zkreslené informace. &&inou se vyskytuje u

produkti masove spoeby, kde je nabidka nighledna pro koncového zakaznika.

1.1.5 Prijemce komunikace

Objekt komunikace fi¥ve byt zakaznik, spiabitel, nakupi, ovliviovatel, opinion leader,
uzivatel. Konénym pijemcem nizou byt i osoby, které ibec nebudou ip nadkupu
Gcastni. Jeieba podotknout, Zefifpemce nemusi pihchapat podstatu seni a take, ze
existuji fizné teorie o chovani spgebiteli a je nutné na éndbat. Rijeti informace je
nutnou, ale ne jedinou podminkou &Spé komunikace. VSe, zde zmie, doklada
literatura a vysledky mnoha vyzkuinmo spotebnim chovani koncovych spebiteli ve

spojitosti na jejich medialni navyky.

1.2 Komunikaéni mix

Komunikani mix je podsystém marketingového mixu. Timto mixese ¥tSina
marketingovych manaziersnazi docilit pomoci vyvazené kombinace odliSnyaktroji a
dosahnout firemnich a osobnichiciKomunikani mix miZzeme rozdlit na dw kategorie.
Jedn& se o osobni a neosobni formy prodeje. Odolmiy prodeje pedstavuji pimy
kontakt prodejce a potencialniho kupujiciho. U obos formy ntizeme zminit pedevsim
reklamu, fizné podpory prodeje a Public Relation. V mnohaigabich se vyskytujitizna
fazeni nastrdj Autori, kterfi vychazi zteorie, updnostiuji jiné fazeni, nez autd
pochazejici z praxe.

1.2.1 Reklama

Forma neosobni a masové komunikace je uském@ pomoci dznych druti médii.
Reklama niZze byt zobrazena v tiskovinach , jako js@msopisy nebo noviny, rozhlasu a
televizi, venkovnich médiich, Internetu a vylohabladnarodni firmy davaji na reklamu

obrovské sumy finamich prostedki. NejwtSi podil reklamnich vydajna obrat maji



kosmetické firmy, vyrobci alkoholickych a nealkoiolych n4poj, Sperki, automobilky,
vyrobci drogistického zboZi, telefonni opeté mnoho dalSich pmyslovych firem.

Z historie vime, Ze prvni zminky o reklamznikly dokonce tive, nez srénny obchod.
V tomto obdobi vyvolava Ustre prodavali a kupovali dobytek a otroky v centrectsin
scklovali rozhodnuti panovnika nebo zpivali reklamoip§vky. V egyptskych stavbach
byly nalezeny vy¥sné tabule, které &y odliSit ¢innost konanou v do& Byly zde
¢i kovarstvi. U této formy reklamy bylo velice oblibenéwéni symbal od obrazk, soSek
az pro rozmanité plastiky.riPobjeveni knihtisku v padesatych letech sedmnacstbleti
se zgaly objevovat noviny, ve kterych bylo moZzno shléainprvni inzerci. Vznik prvnich
plakati se datuje do P&e roku 1866. ¥ vynalezech radia a televize seepunula reklama

i do tchto médii a fedstavuje jednu z nejdrazSich a varialfiith moznosti propagace.

Obvyklym reklamnim cilem byvéa zvySeni obratu netswz. Vyzkumy odhalily, Ze dinna
reklama posiluje vnimani kvality zbo#i,sluzby u zakaznik Vysledek obvykle vyusti ve
vysokou spadebitelskou ¥rnost, opakované nakupy a minimalni cenovy boj mezi
konkurenty. Navic vnimana vysoka kvalita umgg® spolénostem pouZzit strategii

prémiovych cen bez ztraty podilu na trhu.

Reklamni planovani a marketingova strategie jsailezité faktory pro stanoveni
komunikanich cili a strategii, vystupem obojiho j&iny vyzkum. Tyto vyzkumy riizou
pomoci podniku uélat spravna strategicka rozhodnuti. Testy po realizampas
dokézou vyhodnotit, jak efektivni reklama byla atwai zpstnou vazbu k celkovému

vyhodnoceni Us§$nosti.
Druhy reklamy.

Reklamu dlime na dva zakladni siry a to s orientaci na vyrobek nebo instituci. Reih
zantiena na vyrobek je neosobni forma prodeje sluzby ngloobku, na druhé stran
reklama institucionalni ma za ukol podjpdoncepci, myslenku, filosofiti dobrou po¥st
odwtvi, firmy, spol€nosti, organizace, osoby, mista organu statni spravy. Firemni
reklama ma uZzsSi zatfeni a vymezuje sei@devSim na nevyrobkovou reklamu firem

s primarnim cilem zvysit zisk.



Reklama se dagtit i dle cile jejiho sdleni. Dili se na:

* Informani reklama — snaZi se vyvolat prvotni poptavku neé@m po sluzh
organizaci, myslence, situaci, ogald mis€. Pouziva seipvstupu na trh. Cilem je
oznamit, Ze novy vyrobekiiel na trh a je k dispozici potencialnim zakaamk

* Preswdcovaci reklama — snazi se rozvinout poptavku po hKwmo organizaci,
osol#, mist a sluzls. Jedna se o konkur&m formu podpory. Hojé se uziva ve

fazi patatku a zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.

* Pripominkova reklama — néasleduje pocite¢ dolE po jiz zmirgnych druzich
reklamnich aktivit. Napomaha zachovani pozice ¢kpaa vyrobku v mysli
verejnosti. Casto se vyuziva ve 2. fazi zralosti a ve fazi pskléivotniho cyklu

sluzby nebo vyrobku.

Obranna reklama — jedna z forem jiz z#m@ pFeswdcovaci reklamy.Lze ji definovat
placené veejné sdleni uriitého subjektu proseédnictvim meédii, finasejici informace
nebo stanovisko, které je v rozporu sdnim veejnosti nebo v&jnost dosud nezaujala
k problému spravné stanovisko. Tato komunikace oz#tiyre ovlivnit veejné migni a
napomoci nap k prosazeni legislativnich 2m Jde velmiasto o komunikaci neziskovych
organizaci. Nap. dostavba atomové elektrarny Temelin, béxpeex, jako ochranarpd

AIDS, natlakové skupiny, které se snazi o zrugkoina o potratech apod.

Ziskové organizace €tsinou z oblasti energetikyZebni spolénosti, ve vysglych zemich
banky a finadni instituce) se snazir@s\wdcit o nutnosti své existence ve prédp
spole’nosti a obhajit tim svou pozici na trhugp se tak peswdcovanim veéejnosti o
serioznosti jejich fistupu pi 7eSeni bznych situaci. Nezbytnosti se stava tato forma
komunikace v kombinaci s PR #ipgadech ekologickych havarii, kdy bava stanovisko

verejnosti k firn# a jejim produkim vzdy negativni.2( s.49

* Srovnavaci reklama — jedna se o strategii, ve k&o¥navame nas vyrobek
s konkureginim. Dgje se tak u spotmosti, které nejsou leadry na trhu a my se
shazime nas produkt k nejlepSimu vyrobkuwgynat neborict vSem, Ze jsou naSe
vyrobky lepSi, neZ nejlepSi na trhu. Tento druhlamly neakceptuji velké
spoleénosti, které do reklamy davaji nejvice penprotoze neberou v potaz, zZe by
vyrobek jinych spolénosti, mohl wbec konkurovat jejich. V mnoha zemich je

srovnavaci reklama zakazana zakonem o nekal&Zsooebo jiné zakony o



reklan®. A Zadna firma neni spokojena, kdyz se v médirelzgntuje v negativnim
slova smyslu. ¥tSina reklamnich odborniktvrdi, Ze z dlouhodobé respektive

reklama neni vhodna a je lepsi zvolit jiny druhlaeky.

» Maloobchodni reklama — tento pojem symbolizuje eedk reklamu, kterou
provadi obchodni jednotky na trzich B2C, tudiz senienim na kon&ého
zakaznika, U mnoha zakazhike pohled na tuto reklamizni, protoze nemaji
duvéru, kdyz jeie¢ hlavre o maloobchodnich cenéach, i kdyz firmy do tétoysfér
investuji zn&né finaréni prostedky. Rada maloobchad kroms téch nejwtsich,
povazuji reklamu za drubadou zalezitost. S timto problémem se setkavame i u
firmy, o které se pojednava v analytick&sti bakaléské prace. Obchody
nevyuZivaji takka vibec specializovanych reklamnich agentugktsfi pouze
powii svého tiskového mlwiho

» Kooperativni reklama — jedna se o kooperaci vidgekiti na utitém projektu,
nagiklad mezi velkoobchodnikem a maloobchodnikem, kdykli naklady a
aktivity spojené sreklamni kampani. Tento druh lanely vznikl z praxe
scklovacich prosedki, které nabizely vyhodné bélty produkfi vSem
distribinim ¢lankim. Dale se tento druh reklamy vyuZiv& mruhotnych
projektech dvou a vice firem. Jde o prezentaci &iyzaki, kdy firmy nevyrébi

vSechny druhy zboZi p@bné pro lyzovani.

1.2.2 Podpora prodeje

Jedna se o formu neosobni komunikace, kdyktemych zemich se v séasnosti do
podpory prodeje investuji dalekastsi finartni prostedky nez do reklamy. Podporu
prodeje definujeme jako soubor marketingovych dkpedporujici chovani spigbitele a
maji za cil zvysit efektivnost obchodnich nigémki. Radime sem dasti na soutich,
veletrzich, ptddani vystavek a ochutnavky. Tyto techniky pouZiwe§echny ¢lanky
marketingovych kanal miZzeme sem zadit podporu prodeje v misiprodeje. Jsou to
vesSkereé aktivity, které donuti zakaznika ke koufmp v mist fyzickeého prodeje. Drobneé
darky a upominkovérpdntty je technika, ktera pouziva uiite \&ci s potiskem firmy,
logem nebo symbolem, tytoéei se davaji zakaznikn nebo obchodnim partrien

k vyjadieni jejich ¥rnosti. Kupony jsou nejzn&si pouzivanou technikou, vyuzivaji se

piedevsim slevové kupony u maloobchodnild@nki a Seti zakaznikm ¢ast pegz a nuti



je, aby si koupili vyrobek i kdyZz hoifmo nepotebuji. Podporu prodejeigdstavu;ji i
prémie ddvané zdarma nebo jako sleva na dalSi n&knjpé se vyuZivaji v obchodnich
fetézcich, nap v Intersparu, kde zakazniky nuti k dalSimu nakupasovem obdobi jeden
tyden &inném od nasledujiciho dne, kdy byl nakumen. Vetsi firmy pro zvySeni trzeb
uskuté&nuji rizné soutZze, WtSinou o exkluzivni ceny nebo vysoké peni sumy.
Piikladem niize byt firma Orion, kdy princip sgiva v akini hlidce, kterd kdyz uvidi
v okré hvézdu s jiz zmignym logem firmy. A jestli si rodinu vyberou a vyrjiukazete
nerozbalené vyrobky Orion, za kazdy dostanete 5KX)0Nasledujici marketingovy tah
pak mizou byt obchodni zndmky, které jsou oblibené hHlavgerpacich stanic, kdy za
natankované litry shirate znamky d@zete vyhrat gaké slevy na vyrobky nebo samotné
vyrobky. Objevuji se informace, Ze tyto vyrobky ysennohdy drazsi ve slévnez

v oby¢ejném obchodl

1.2.3 Public Relation

Public relation charakterizujeme jako firemni korkagi s vazbou na zakazniky,
zamgstnance, dodavatele, akcideza statni spraviCinnosti PR se datuje do roku 1889,
kdy George Westinghouse zajistil publicitu vyhotidgivého prouduied stejnosgrnym.
PR je &inn& nepima komunikace podporujici vyrobkyiikladem je pan Bernard, majitel
pivovaru, ktery za &€elem zvySeni ptiu mladych lidi u voleb do poslanecké&srovny,
rozdaval sudy piva stejnojmenného pivovaru a nepamfal svoji firmu ani konkrétni
politickou stranu. \fack spol&nosti i statnich instituciciesi oblasti spojené s PR tiskovy

mluv¢i spolupracujici s vrcholovym managementem.

1.2.4 Osobni prodej

Definujeme jako interpersonalni ovlievani proces presentace vyrobku, sluzby, myslenky
prodavajicim v imém kontaktu s kupujicim. Osobni prodej zahrnujenyslovy prodej,
mezi firemni obchod prodej distritwi si€ jako velkoobchod, maloobchod, obchodni

fetzce a prodej korsmym spotebitelim.

1.2.5 PFrimy marketing

Jedna se oipmou komunikaci prodavajiciho a zakaznika zaloZem&mvybudovani
dobrého a stalého vztahu s kéomgm spotebitelem. Vyhodou je selekce zakaZnikteri
maji o sluzby a vyrobky zajem, vyvolavaéamou vazbu. Emy marketing je podporovan



prostedky jako letadky, brozury, prospekty, telemarketingrodej pomoci posty,

internetovy obchod.

1.3 Cile marketingové komunikace
Jedna se o cile, kterych chceme dosahnout pomakéetimgové komunikace.

.N ékteré firmy nedefinuji gy cil pres mozna z obavy, Ze zestnanci by ho dosahli
prilis snadno, a pak by nepracovali dostai& pilne. Nebo povazuji narmy, ale
uveritelny cil za nedostaljici, protoze mnohé knihystzeni firem vzbudily/eswdceni, Ze
Zadouci je pouze kazderd zdvojnasobeni az ztrojnasobeni vykonu. Napromnut
zadhubou mnoha plénsou napady filiS rozsahlé, piliS ambiciozni, takové, které lidi vice
dési, nez podécuji“.(4, s.29

1.4 Nové metody v marketingové komunikaci

V marketingo¢ vyspilych zemich se diskutuje o marketingové komunikfgi po
desetileti. Na felomu 20. a 21. stoleti probudily zjem ohigtishoto tématu dvudalosti.
»Zavedeni sodke Effie v roce 1997 a prazsky kongres asociacenksu roce 2003. Effie
dirazre pripomrela zakladni pravdu, Ze ukolem kowr@r komunikace je 7ispet k co
nejlepSim hospodakym vysledkn zadavatele. Debata naige Esomaru napomohla
tomu, aby se i v naSich podminkachatga firmy divat na marketingové vydaje jinak nez na
nutné zlo. Da’estiny pronikla anglicka zkratka ROMI, coz znamBe#&urn on Marketing
Investment a dalo by s#ci, Ze diky ni k s@bzasali nachdzet cestu marketingovi a

financni manaza.“( 5, s.9



2 REKLAMNI PLAN

Dobry reklamni plan musi byt cileny a promyslengdshktivit, ktery vede k zisku nebo
udrZeni novych Klierit ¢i zakazniki, buduje po¥domi o znéce a zvySuje image firmy.
NejduleZit¢jSi je stanovit si co nefpsrjsi cile, kterych chceme dosahnout, nastasspée

kanaly, kterymi oslovime nami zvoleny cilovy segtneskaznik a zvolime vhodné formy

meéteni (Einnosti reklamy.

2.1 Strategie

Strategie popisuje dosaZeni stanovenyah obbsahuje segment obyvatelstva, jaké budeme
oslovovatcasovy plan, ve kterém je jasdefinované, kdy bude kazda z nasSich reklamnich
aktivit uskuténéna, arové na jakém poli bude reklama prov¥ad a v neposledriad

komunika&ni strateqgii.

2.2 Nacasovani reklamy

Nacasovani musi byt vzdy vho&zvoleno, musi mit gitou hierarchii a reklamni aktivity
by mgli na sebe navazovat nebo se vzajémpropojovat a tviit uzaweny celek. Zde jsou
¢tyii zakladni formy reklamniho gasovani. RibéZzna reklama probihachem celého
obdobi a ma za ukol drzetcity vyrobek, sluzbu nebo firmu stale v golomi veejnosti.
Blikajici reklama je planovand v kratkychasovych Usecich, které se pravideln
neopakuji., zato jsou daleko intenzijgi. Naletova reklama naopak v pravidelnych
periodickych cyklech je. Pulzujici reklama je komdwmi dvou pedeSlych reklamnich

aktivit a jedna se o pravidelné ungistreklamy v celém reklamnim procesu.

2.3 Cilové skupiny

Pro usgsnou reklamni kampamusime stanovitipsnou cilovou skupinu, kterou budeme
oslovovat. Jsou to potencialni zakaznici, kteréeoie oslovit. Definovani cilové skupiny

by melo nasledovat hned po stanoventi@lped navrhem pouziti reklamnich aktivit.

Cilové skupiny dlime dle kritérii na geograficka (staty, okresy¢sta), demograficka

(vék, povolani, pohlavi, ifjem), psychograficka (charakter, Zivotni navykiyoeani)

Mnou osloveny segment popisuje kniha: Marketing Ipodilové skupiny.,Matky
orientované na kariéru usiluji o rovnovahu meziinmym Zivotem a profesnim dshem,

jako pozitivni vyzva vytvid obraz moderni Zeny; vedle materialistickych hatdjsou



dilezité také individualistické hodnoty jako svobegirvalost a sebelcta.ckova skupina

od 30 do 40 let, pochazi zdamské stdni vrstvy stendenci k povySenému pedst

socializace domrodici, kde nebylo tolik uplabvano tradini deleni roli Zeny a muze, ale
postoje post-osmasSedesathilBydleni voleno styl@vkulturni az intelektualni zajmy,
kladou velky draz na kvalitni potraviny, ovSem pragmatickyispupuji k standardnim
produkiim vSedniho Zivota; jako uzivatelky médii jsou tiaéd (6, s.205)

2.4 Geografické pokryti

Za normalnich okolnosti by reklamni kamipaéla prokEhnout v oblastech, kde je produkt
distribuovan a je mozno si jej zakoupit. Mistni pakbereme v potaz, kdyZ se bavime o
vyrobku prodavaném nadirem misé. Frikladem niize byt mistni farmia ktery prodava
bio potraviny na mistnim trzisti. Regionalni pokmgtedstavuje dosahnuti medialnichacil
pouzitim vhodnych regionalnich prostki jako je tisk, radio a regionalni televize.
Celostatni pokryti je nejdrazSi, protoze vyuzivdost@tni prosedky jako celostatni

tiskoviny, radia a televizni spaieosti.

2.5 Naklady na reklamni kampaii

Naklady vyjaduji, jakou sumu pefz musime zaplatit na osloveni tisicovky responident
(CPT — costs per thousand). CPT wjpéme, kdyz dlime naklady na nami zvolené

meédium a p&et potencialnich zakaznilsledujici ho.

2.6 Casovy harmonogram reklamni kampar

Reklamni kampa délime z hlediskatasu naii skupiny. Jedna se o kratkodobé zlepSeni,
stredredobé akce a dlouhodobé akce. Kratkodobé zlepSenth\gkle mysli jeden gsic.

V tomto casovém Useku tize byt reklama rovnoémné rozctlena, mize mit razantjSi
nastup a ke konci obdobi pozvolna slabnout nebpalaotize mit stupujici charakter. U
dlouhodobé akce jsougtsinou myslené jako jednoleté reklamni akRédi se ukitymi
vzory, mezi ®8Z miZzeme zeadit opakujici se inzerci, nepravidelnou inzeroryseni
inzerce v nami wené hlavni sez@n prvotni napor P zavadni noveho vyrobku na trh

nebo rovnonarné rozvrzeni reklamni kamp&na celé obdobi konani reklamni aktivity.



2.7 Rozpcet

Pan Tom Brannan ve své knize pojednava o rétgppodle Ukal. ,Jednou z moznosti je
vydélit urcitou pevnoucastku na kazdého zékaznika a upravovat réetppodle toho, jak
ziskAvame nové zakazniky. Kladnym prvkem je, Zerampaet zvySuje sotmsré
s usgsSnosti podniku na druhé stiaovSem jeho zvySovani pokud zaostava,riécom
nepaitd s moznosti jakychkoli inovaich phloma ¢i prakopnickych projeki nebo

s uvaénim novach vyrobku na trh.” (7, s.67)



3 VOLBA MEDIi

3.1 Televize

-Vyzkumy bylo zji®ho, Ze informace, které jsou slySet, si zapamatsijelvacet procent
recipient:, informace, které jsou wtl tFicet procent recipienit Z t#chto cisel vypliva, ze
audiovizualni reklama pat mezi nejdinnejSi formy komunikace. Navic ma k vyjéali
svych cit k dispozici obraz, pohyb, barvu, slovo, zvuky ablou Tolik nema zadny
reklamni prostedek. VSechéthto Sest, dalo by séct stavebnich, kaménmize byt
zanereno reklams, vSechny mohou slouzit k owlowani divaka zadoucim snem.” (8,
s.75) Hlavni vyhody televize jsou hlaypokryti, které je \CR stoprocentni, jak uZ je
uvedeno vySe, protozaéigobi na vice smysl Nevyhody pak jsou hlaenvysoké naklady,

omezeni sélené informace a moznostgpinani v dodreklamy.

3.2 Rozhlas

Jedna se o nejstarsi formu reklamyedPvynalezenim pisma uz se lidé dorozumivali za
pouziti mluveného slova kKg@swdcéovani. Menili na trzistich kize za 8l, hrnce za motyky
podobré, dnes je tato forma propagace dostupna praktidgmvfirmam. Mezi hlavni
piednosti paf rychlost uvedeni reklamy do chodu a vysoka segacen Mezi nevyhody
muzeme z#&adit, preplnénost tohoto média a cilovi zékaznici berou radko jdophkovou

¢innost k jejich hlavni praci.

3.3 Tiskové médium

Jednd se o vizudlni druh reklamy.uk& byt sloZzen z obréik textu ¢i fotografii.
Primarnim cilem je zaujmouten&e kontrastem barev v tiskovém meédiu jako jsou npvin
acasopisy. Vyhodyasopis jsou gedevsim ve zvoleném cilovém segmentu, pravidelnost
a delSi Zivotnost. V tiskovych médiich jsou rychloeerce, flexibilita a dvéryhodnost u
seribznich médii jako je MF Dnes. Nevyho&éssopis jsou geplreénost, doba realizace

delSi nez u rozhlasové reklamy. U noviibgva rychlé starnuti vytigknovin.

3.4 Reklama v misg prodeje a venkovni reklama

Vyzkumy tvrdi, Ze az 70 procent ndkupniho rozhoddvanika u vykladni skné.



Nakupni rozhodnuti dozrava nejereg vykladni skni, ale taky za ni — v prodejnJe
ovlivneno reklamnimi progedky v prodej#y osobnim kontaktem s uvaZzovanym zbozim a
také prodejnim jednanim prodaiea

Tezko Ize odhadnout, nakolik byl zakaznik naktork nakupnimu rozhodnuti jest
predtim, nez k prodefnpriSel, diky dopordeni p-atel, televizni reklag inzeratim,
billboardu ¢i jingym reklamnim progedkim; moZzna si jejich gsobeni ani newdomil, ale

to neni rozhoduijicig, s.89

Mezi venkovni reklamyadime billboardytrznych velikosti, reklamni balony, City light

vitriny, chodici reklamy, plakaty, reklamy na voaecuvnit verejné dopravy.



Il PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST XY

Firma XY obchoduje na poli h¥ak, kde nabizi veSkeré vyrobky prétidjak koncovym
zakaznikm, tak funguje i jako jeden =z distritnich ¢lanki a spolupracuje

s maloobchodnimi prodejci hi@k. Tyto vyrobky podnikatel prodava jako velkoobgho
tak i maloobchod. Novym distribnim kanalem se stal v roce 2005 internetovy obchod,

ktery byl plr¢ dokorten v roce 2009.

Spole&nost XY se objevila na trhu vroce 1992. Dnes tltma zaujima vyznamneé
postaveni na trhu htek vcéeské republice a je n&pgim velkoobchodnim prodejcem
hratek ve zlinském kraji. Spojenim maloobchodni a velliahodnicinnosti mize firma
nabizet svym zakaznik a odirateiim profesionalni sluzby a velice nizké ceny, diky

nimz miZze konkurovat firmam zabyvajicim se prodejentékav cel&eské republice.

ZalozZeni firmy je spjato, jak jiz jsem srokem 19%2ly v tomto roce firma zala

s prodejem omezeného sortimentu vyrigbkezi 2 patily prevazrie plySové a plastové
hratky. Své vlastni prostory si firma &ila pronajimat pgatkem roku 1994
v Otrokovicich na nagsti 3. k¥tna. Na této adrese se vybudovaly sklady, vzorkavna
dvé¢ menSi kanceté pro bezproblémovy chod sp&hesti. BohuZel vroce 1997 se
Moravou prohnala giva povode, ktera citel@ zasahla i roky starou provozovnu firmy.
Bylo zde znéeno téndi veSkeré vybaveni siinse rozvijejici spolaosti. Jediné co se
poddilo uchovat bylo po¥domi o spolénosti a dobré obchodni vztahy s ¢édiieli a
dodavateli. To byl mozné jedinyidod pra vSe zkusit od pgtku vybudovat jestjednou.
JelikoZ se majitel &editel spolénosti gesthoval do Zlina, ne# divod znovu budovat
nove prostory v Otrokovicich, na kter&lnpochmurné vzpominky. NasSel nové prostory
v centru Zlina, konkréthna ulici Kvitkova, kde firma drzi své hlavni a ireél sidlo
dodnes. V roce 2007 se snazi expandovat do celéliep a zandtit se steji jak na
maloobchodni tak i velkoobchodni sféru. Natewela, pro & nepochopitel&, prodejnu
cca @t metii od stavajici prodejny, ktera by se&lemprevazré specializovat na zitkove

zbozi z televiznich reklam a nbvznikajiciho filmu pro ¢ti a dosglé.
Hierarchické sloZeni firmy je nasledujici:

e administrativni pracovnik

e 2 obchodni zastupci

e 2 vedouci prodeje
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e 2 prodavaky se zamienim na logistiku

» 1 prodavéaka specialistka

Dale s firmou spolupracuji dva az ebchodni zastupci, kteobjizdi maloobchody po celé
Ceské republice a za pomoci katalag vzorki nabizi zboZi za pouziti vhodné reklamni
strategie. V pedvan@nim obdobi jsou najimani brigadnici do skladu, legeodehrava
néco podobného jako v mravenisti gvySené pohotovosti. Toto obdobi je i nejzisiéi
ale to je z hlediska bliziciho s€dtého dne pochopitelné.

Jakmile si #jaka maloobchodni firma objedna zbozi z firemnilatalogu, pracovnice ve
skladu vyskladni zbozZi a to je poté zaslano nasadabjednavatele. NejlepSi tgob
dopravy jaky se ve firghpreferuje je pouZziti fgpravni spokénosti. Mezi nejvyznam#jsi
piepravce, se kterymi firma spolupracuje je firma P§d kterou ma sjednané vyhep
podminky. Dalsimi fepravci jsou naiklad Ceska posta nebo spof®st DPD. Roni
obrat spolénosti se pohybuje vrozmezi 14-16 miliolK¢ a obchoduje se zbozim
v hodnot cca 6 miliorii K¢&. Jako skladovy a faktutai systém firma vyuziva géacovy
program Ekonom. Navvznikly e-shop vetné tvorby cenik a katalog je vytvden v

programu Ordis.

Spolenost se zagtuje na dobrou komunikaci se svymi zakazniky geaBtictvim svych
obchodnik. Snahou je ziskat co nejvice fatinych informaci vztahujicich se k prodeji
novych produki, véetrg poptavky zakaznikaifpadré jakym vyrobkim davaji zdkaznici
prednost. Tato komunikace s maloobchodnétdanky pinasi firme asi d¢ tretiny obratu
spole&nosti. VSechny ostatni ukazatele setzjj§z toho, kolik vyrobk se vrati spoknosti
a kolik se ma jestdodat odbrateli. Reklaméni systém je zaloZzenrgvazrit na barterovém
obchodu, kdy spotmost ieSi reklamaci formou vysmy zboZi. Spoknost vychézi
zakaznikovi maximakvstiic a poskozené zbozi dodan@&@g e-shop vyemi obratem za
stejné zbozi, fipadré, po domlu¢ se zakaznikem, za jiné zbozi. Sgalesti bedliw
sleduje situaci na trhu hiek v oblasti no¥ vzniklych velkoobchod, kterych, z dvodu
presycenosti trhu a obtizného vyhledavani novych ¢deli, mnoho nefibyva.
Spole&nost obchoduje jak se ztkvymi zbozim, tak i se zboZim druhé jakostfidyt,

prevazie z Ciny a Spadlska. Sortiment zboZi si spéleost vyhledava jak na tuzemskych
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veletrzich, pipadré se (&astni, na pozvani, nabidkovych akcitgmanych jednotlivymi
vyrobci a prodejci nabizeného zboZi, tak z katialégeré dalSi vyrobci a prodejci nabizeji.

Spolgnost je v oblasti personalni spojena sadem prace ve Zléna personalni
spole&nosti Merlin, ktéi podle poiteby vyhledavaji a zajifiji potebné zaréstnance.

Hlavni predpoklady, které potencionalni kandidat musi®pht mimo jiného:

e pracovitost

* asertivita

* loajalita k firmg

» dochvilnost

» vstiicnost k zakaznikm
» vztah k hrgkam

Sortiment vyrobk, které spolénost nabizi je velice rozmanity a je rélh do

nésledujicich kategorii:

e Oblibené postavky

» Valentyn, svatek zamilovanych
+ Skola vola!!!

* Znéate z televize

* Hopsadla a gymnastické ¢ei
* Hracky pro holky

* Hratky pro kluky

e Hratky na vysil&ku

e Hratky pod Siré nebe

» Hratky pro nejmensi

e Hratky ze deva

» Hracky pro bystré hlawky

* Interaktivni kamaradi

» Karneval, party

» Kuftiky a destniky

» Magnetky, razitka

e Maly muzikant

* Omalovéanky, vysthovanky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

* PlySovi kamaradi

» Poteby pro Skolaky
* Pokladnéky

» Spole&enské hry

» Tabule a tabulky

» Telefony a vysilaky
* Tere, Sipky

e Zviratka, farmy

* Stavebnice

4.1  Situacni analyza trhu hracek

Vzhledem k ekonomické krizi by se mohlo zdat, Zstie vSechna gmyslové od¥tvi,
ne ale trh s hikami. Kazdy chce svymétem dopat réjaky dérek, alesppna vanoni
svatky, nebo kdyZ se jiméno povede. Hrégkarsky prtimysl proSel od vyvoje pdtact
dlouhou cestou, v EU se am vyprodukuji hréky v celkové hodn@t 5 mid. Eur,
hratkérsky trh zamistnava v Evrop okolo 100 000 lidi, fcemz vic nez polovina pracuje
ve vyrol® a druha polovina se zabyva vyvojem, vyzkumem, etangem, prodejem,
distribuci a dalSimi souvisejicimi sluzbami. Velgh 2006 az 2008 se prodeje snizily o
8,4% \aci pristrojam vyuZivajicim &jakou elektroniku. Do této skupinytibeme z#adit
hudebni pehrav&e, herni konzole a dnes velice vyhledavané vrtyl@ikautomobily na
dalkové ovladani, které se velice podobaji a cige#jp skuténé dopravni progedky.
Mezi nejoblibejSi herni konzole dnes d&it¢ mizeme z#adit pra¥ ty konzole, které
vyuZivaji gidavnou kameru snimajici pohyby datgho stojiciho fed objektivem, takze
to u rodiéa nemusi vzbuzovat tolik obav, protoZe s#idi této interaktivni zabavy
pohybuji a ne jen hlowpsedi u obrazovky stolniho gitece ¢i televize. Jiz tolik nefiguruji
v popredi zajmu klasickéidwné, plastové a kovové lily, s kterymi jsem si hraval jako
maly, mezi mé oblibené, v rané fazi meékitstli, byla nagiklad stavebnice Merkur, nebo
jsem si velice rad hrél s klasickymi k&, kdy jsem dokazal stavi dvacetimetrové
koleje. Dnes kdyZ se podivam na ceny vlakovych soypgak zji$uji, Ze by to bylo pro
pramérné vydélavajici rodinu nednosné. Startovaci sada s jedi@kovou soupravou a
par meté kolejnic vyjde asi na & tisic korunceskych. Jedinou h¢kou, ktera si drzi

prodejnost i cenu je podle mého nazoru stavebniegolnebo lewSi verze znéky
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Cheva. [3ti nejen zabavi, ale rozviji i jejich kreativni ngSi a manualni zenost. Mezi
dalSi hraky, které jsou v dneSni débin jsou v prvnifad hlavre hratky s réjakym
druhem elektroniky. Velkym htgm na novodobém trhu ek jsou producenti filri pro
déti. Jejich hlavni postavky, a s nimi spojené hry, jsou jedent®eZitych @ijmu téchto
producentskych firem. Velkého Ugmhu dnes dosahuji u kotek mtizné mluvici panenky,
o které se rizou starat, dalSi jsou kualgké koutky nebo dontky pro panenky a roboti
zbraré. Dle vyzkumu Eurostatu v roce 2008gdstavuje import do EU z ostatnich zemi
celkow 11,6 miliardy eur, péemz na klasické héay pripada 6,983 miliardy eur. Na
videohry pak 4,617 miliardy euAsi 90,7 % vyrobk bylo dovezeno ze zeimejwtsiho
producenta veskerého zbozi natswa to zCiny. Dal$imi dovozci do Evropské unie jsou
Svycarsko, Hong Kong a USA, které dohromady doeédi10% celkové produkce kiek
do EU. Mezi nejprodavaisi hratky dle pfizkumu obchodnichetézci nejvice prodavaly
stavebnice Lego- Bionicle, panenky Chou Chou a iBarb

4.2 Konkurence

Bambule

OC Zlin
3.kwétna 1170
760 01 Zlin

Vyznamny prodejce htak a dtskych poteb naceském a slovenském trhu. Provozuji
velkoobchodni i maloobchodni prodej a provozujickoaou sf prodejen hréek a poiteb
pro diti s e-shopem a vlastnim velkoobchodnim zazemimoMattel, Hasbro, Disney a
novinky vSech dalSich vyznamnych tuzemskych &osych zngek ziskate na jednom
mis€. Jedna se o ne&tsiho konkurenta, protoZze se nachazi na frekventomamist

padesat metrod zn&kové prodejny spotaosti XY.

Sparkys darky
OC Zlaté Jablko
Namesti Mirul74
760 01 Zlin
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Firma Sparkys nabizi pestrou paletu dgpko dti, rodinu nebo fatele, jakoiteba plySaky
raiznych drulii, stavebnice, spalenské hry a herni konzole Gameboy, PSP, X BOX a
Nintendo Wii. Tato spolaost prodava pouze jaka’shaloobchod a nespecializuje se na

velkoobchodni prode;j.

HM Studio
OC Zlaté Jablko
Namesti Mirul74
760 01 Zlin

DalSi konkurent v&sné blizkosti spotaosti je HM studio hr&ky, jenZ nabizi ve své
prodejré, kterd se nachazi na lukrativnim rajsbohaty vykr hraiek pro dti vSech
vékovych kategorii.

Dracik hra¢ky

OC Zlaté Jablko

Namesti Mirul74

760 01 Zlin

Spole&nost Dr&ik — Duvi s.r.o. je nejtsSim maloobchodnim prodejcem tel na
Slovensku. Provozuje vice nez 70 prodejen na SkkeB0 prodejen u nas. Prodejni mista
umiguje do center nefiiSich né#st ve vybranych nakupnich galerii¢bttzci Tesco a
Kaufland. V nabidce fievaZzuji znékové hraky od swtovych vyrobd, kde je zartena

funkénost a vysoka kvalita.

Pompo

OC Cepkov

TyrSovo nabezi 5496
760 01 Zlin

DalSi vyznamny konkurent na poli s tkami. Disponuje vysokym p@domim u
vefejnosti a velkou Skalou nabizeného zboZi. DlouBolegast na trhu a vhodné umist
prodejen jsou hlavnimiipdnostmi této firmy, ktera ma podobnou velikostdejai sit i

sortimentu jako je jiz zmibvana spoknosti Draik hracky.
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4.3 soutasna reklama firmy XY

4.3.1 Klaun — piredavani darki a kuponi na slevy dtem v prodejné a okoli

prodejny
Tato reklamni propagace je podle mého nazoru dolaiice levna a myslim si, Ze ve
zlinském kraji moc nevyuzivana. &it€ bude v reklamni kampani figurovat na jednom
Z nejedrgjSich mist v reklamni kampani.

4.3.2 Letaky do schranek

Letadky jsou dortiovany do schranek panelovych a rodinnych dibmlokoli prodejny a
v nejblizSichétvrtich mésta Zlina. Roznos letdki do pilehlych obci je nerentabilni. Jen
velice malé procento zakaziik okolnich vesnic pojede do Zlinatkwvhracce.

4.3.3 Katalogy volné k dispozici na prodejné

Pro obyejné zakazniky ne moc praktickd forma reklamy, kdykdo kupuje hréku,
ur¢ité nepotebuje katalog zbozi, jako nidklad v koupelnovém nebo kualiském studiu.
4.3.4 Inzerce ve zlinském kalend& s kuponem na slevu

Tato propagace stoji 3000¢Kocné, ale mnoho lidi se slevovym kuponem nenavstivi
prodejnu, jsou tadadow jen jednotlivci. Z tohoto @ivodu je nepravgpodobné, Ze bych
sdilel stejny nazor s majitelem sp@esti ohleds tohoto druhu propagace.

4.3.5 Inzerce ve Zlatych strankach
Klasicka reklama ve Zlatych strdnkach. Dnes védaiodernich IT komunikaci velice
méalo vyuzZivana. Mnou zvolend cilova skupinéitértento produkt nevyuziva.
4.3.6 Reklamni plochy
+ na parkovisti n& epkow
mala reklama upro&td parkovist nengla dlouhého trvani a tak se vedeni spotesti

rozhodlo, Ze tento Z3ob propagace nebude nadale vyuZivat. A kdyece tak jen

s minimalnimi naklady atakujici hranici 4000 korteskych.

* na ulici Dlouha
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* Myslim si, Ze pro firmu, kterd ma prodejnu celkekrysou, je nutnost billboardu,
ktery poukaze na hély, o kterych lidé nevi.
* na nandsti Prace nad vstupem do podchodu byla wmdsinteraktivni diodova
reklama, kterd zobrazovalakolik firem v pribéhu celého dne.
4.3.7 Reklama v radiu
Byla vyuzivana hlawv predvanénim obdobi v radiu Zlin. Zalo v pitibéhu mesicetijna
a kortila o vanocich. R&et opakovani bylo osm de#ia reklama stala cca 30 000.

4.3.8 Ostatni marketingové aktivity

e ZOO LeSna Zlin - firma XY sponzorovala bkami ceny v sowtich @i konani
détskych dni.

e Centrum pro rodinu Zlin - sponzorovala ¢kami ditské akce konané centrem
« ples Obchodni akademie T. Bati a VOSE Zlirtisptvky do tomboly
» Vertejny lyzasky zavod - Memoriél Miroslava Bodanského, Javoribhutka

e projekt Dvoji radost za jeden nakup — Vybrané Skotkoslaly 20 procent

Z nasbiranychdienek zgt.
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5 NOVE NAVRHOVANA REKLAMNi KAMPA N

V této reklamni kampani bych se é&hzanetit vzhledem k menSimu rozp pouze na
meésto Zlin a nejblizSi okoli. Mozna je to chyba, akchtl bych se zagrovat na klasické
propagé&ni metody, nybrz vyuzit mé kreativity a zkusit aefiéni prvky, i kdyZz nemam
zadné zkuSenosti stim, jak byélm spravnd kampiavypadat. Chtl bych vyzkouSet
cilenou reklamu mo na matky s&mi. Pro naplgni mych zamra bych se cl zanerit
na Matéské a zakladni Skoly reklamni kampani. Pouzit bgbtél hlavné propagaci
pomoci klauna a skakaciho hradu. Rad bych tuto k&amgalizoval v letnich @sicich
pocinaje dubnem a kae ¢ervnem. V zimnich wsicich pak za pomoci dhidka fred
vanocemi a v dab pololetniho vysedéeni. DalSi propagai prvek bude reklamni
billboard na lyzéském svahu ve Zlin Polep firemnich automoldilu firmy Voda design.
U kazdého letaku by bylo slosovateléiglo o Fiméstsky tabor v Iét a o kurz lyZzéské
Skoly na svahu ve Zl&é Alternativa by mohla byt plavenka do lazni v &iimv 1ét¢ pro

dosglého s digtem, nebo vyhlidkovy let balbnem.

5.1 Cile kampangé

Primarni

Hlavnim cilem této bakaitgké prace bude hlayzviditelnéni spol€nosti ve Zlirt a jeho
nejblizSim okoli, které by vedlo ke zvySeni prodejeobki o 10%.

Sekundarni

Zvysit zisk 0 5 %, najit nové zakazniky a édtiele, najit novou prodejnu pro spiest.

5.2 Cilovy zakaznici

Mnou osloveny segment potencialnich zakakgslou primarg Zzeny s dtmi predskolniho
véku od jednoho do sedmi let. V roce 2010 je secdikého statistickéha@du narodi ve
zlinském kraji 6 201. V @meéru se narodi ve zlinské krajské nemocnici okolo (200
novych dti kazdy rok. TudiZz potencial vtomto segmentu tgesrostouci. Sekundarni
segment, ktery oslovim, az dgrpam ¥tSinu primarni skupiny, budou b&ky, které maji
malé vniky a vnuky | kdyz negredpokladam v této oblasti enormni zajem a vim,udeb

téZké tyto zakazniky najit a oslovit, jako druhotitéraativa by nemusela byt Spatna.
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5.3 Volba médii

Jak jiz bylo v ivodu zmimo, nezarim se na klasickou ti&ou reklamu asopisech a
novinach nebo vyuzitgaké mistni radio. Myslim si, Ze propagovat #eéiskovou firmu,
témito nelevnymi prosedky, by byla spiSe cesta ke zkaze, nez k blaholbytu majitel
spole&nosti poznal z fedeSlych reklamnich pokiuskteré nerdly vétSiho aspchu. Ja se

zan®iim na co nejlevEjsi, ale i vysoce efektivni metody propagace find¥;.

5.4 Primy prodej ve Skolkach

Pro tuto propagaci bych cehtvyclenit nejwtsi finartni obnos petz. Cena za tuto
propagaci se bude pohybovatadu desetitisic Dle mych dosavadnich &rpanych
poznatki ze studia oboru marketing a #Zn& omezeného rozgtu nemizu volit mezi
klasickou tis¢énou reklamou v novinach a zvukovou v radiu. V té&sti mé propagai
strategie bude veliceutkzita jedna ¥c a tou je nafukovaci skakaci hrad. Pro vyrobu
tohoto hradu jsem na internetu vyhledal réeon¢ vhodny hrad, kde s@ésti baleni je i
kompresor na 230 vdita dostaténé dlouha prodluzovacingra. Na jednom z bdk je
mozné umistit reklamni plachtu. Plachta bude o tweom 2x1 metr a bude obsahovat
nazev firmy, kontaktni Udaje a mapu, pro srg&nnalezeni spotmosti. S timto
nafukovacim hradem bude v letnichégitich maskot v obleku klauna objEdpiredem
piedjednané skolky, kterych je ve Zlinském kraji npaim 237. Z toho ve Zlina jeho
nejbliz§im okoli 71. Firma uz zkouSela rozjet pagpprojekt ve spolupraci se megkymi
Skolkami, kdy sbirala odipdSkolak paragony o zakoupeném zboZi v jejich pro&en
nasledg konkrétni Skolce, ktera paragony donesla, zapldil@&ky v hodnot 20 %.
BohuZel tato strategie nebyla moc &&ma ze dvou wodi, witelky v matéskych
Skolkach nechti fikat o této akci rodiim déti, protoZze nebyly zZadnym #gobem
motivované a druhy problém byl i ve Spatné komuciikamy a jednotlivych Skolek. Proto
v mé kampani bych c#it s vychovatelkami navazat osalgi vztah nejprve po telefonu.
Zaskolit zangstnance, ktery bude mit tuto oblast na staroséjiatz vzdy jednu konkrétni
Skolku na jeden slunny den. Argumenty, liychom ngli povolit postavit skdkaci hrad
na pozemku, bude odvracen nasledowrvni vyhoda je pronajem hradu na akci zdarma.
Normalni cena u nafukovacich hiiage pohybuje okolo 2500za ti hodiny pronajmu.
Druha vyhoda je sleva na kky pro Skolku 20 procent z maloobchodni ceny v ppaid
nebo v internetovém obch&dTieti budou batky hratek v hodnotach 500 & 1000 K a
1500 K&. Samorejm¢ budu volit hrgky co nejmén nakladné jako jsou Svihadlajzné
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druhy bal6ii, |étajici talfe, skakaci pytle, kostky a podobné typy ceka aby
vychovatelky ngly pocit, Ze jsme dovezli opravdu velké mnoZstvdzlbv ndmi avizované
hodnot. Dale se takto firma fitze zbavovat hegek, které jdou Spatné nebo nam zbgte

zabiraji misto ve skladu z hlediska nadbytesti.

DalSi vyhodu bude fpdstavovat fakt, Zetijede klaun, ktery &i dok&ze zabavit svou
piipravenou show, bude rozdavat nafukovaci balénkyidat dti ve skakacim hradu.
Skékaci hrad by #h byt lakadlem i z toho w/odu, Ze v drtivé &Sin¢ Skolek tento druh
atrakce nemaji. Skolky bych ehtnavstvovat od 14 do 16 hodin zatipnivych
klimatickych podminek. Tenta@as jsem zvolil zagrné. Klaun by se rd vénovat
v polednich hodinach propagaci u Skol. Ve Skolkpcmastaveny rezim Ze po @ig si
chodi gedskolaci lehnout a kolem druhé hodiny se odebi@jzahradu, aby se pkdth.
A toto je pra¥ ten ¢as, ktery jA musim vyuzit k tomu, aby kazdé& dibstalo balének
s potisénymi liste&ky o kterych se budu zimvat pozdji a kazdy rodt musi dostat
propagaéni letak s celoréni souézi.

5.5 P¥imy prodej u Skol

Jako pimy prodej u Skol bych c#it vyuzit maskoty. Klauna v letnichasicich a ttnaka

v zimnim obdobi. Jak by tato propagacélarprobihat? Fedstavuiji si, Ze jeden z maskot
bude mit stanek s nafukovacimi balonky. Bude jed@wat zadarmo v ramci reklamni
kampai. Kazdy den u jiné Skoly ve ZKna jeho nejblizSim okoli. Zagrovat se budu
prevazié na dti prvnich a druhychiid. Tyto dti vétSinou vyzvedavaji ze Skoly rad
nebo @ti jsou jiz natolik samostatné, Ze chodi dosami. Lakadlem pro malé jedince by
mel byt jiz zmirény nafukovaci balének. Ke kazdému baldnku budedtistavat reklamni
letak se slevouiitet procent na htku do 200 K nebo dvacet procent na celkovy
jednorazovy nakup. Kazdy letak bude dpat z druhé strany ogan slosovatelnou
vstupenkou ve velké letni s@at paradané firmou XY o které se zminim nize. Jako
inovativni feSeni u rozdavani baldinkoych chél do kazdého baldénku vlozit vytisié
papirky s nazvem a adresou firmye@pokladam, Ze ne kazdédditonese balonek dana

pii posunu ke svému domovu dojde k prasknuti. Na gemxgnou snaset nati&té papirky

a pipadni kolemjdouci f#zou touto nenasilnou formou dostat do ¢omi mnou
propagovanou firmu. Vim, Ze pro Zivotni piesti a technické sluzby nebude tato forma

propagace vhodna, ale bdjmasi olsti.
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5.6 Plachta na svahu Zlin

Tato plachta bude umésta v arealu lyzského svahu J. Sperky v prasésti arealu, kde je
situovan dtsky vlek. Zde funguje jak lyZzovani pro Sirokouejmost, tak i lyzeska Skolka
Ski pingy pod vedenim Pavla Gureckého, na kteréldonnuzsi vazbu ze spéteého
pusobeni v lyzeském klubu Zlin. PozgSi spoluprace s touto Skolou, ktera viméru
odwi za rok kolem 200 novychetl, bude hrat vyznamnou roli. O graficky navrh aobu
plachty by se postarala firma Voda design s. rPtachta o rozgrech 300 x 100 cm stoji
se vSemi nélezitostmi XXXX & Po gedchozim ujednani s provozovatelem fgkgho
arealu panem Michalem Cepkem jsme se domluviliodaim prondjmu mista pro plachtu
v kong&né vysi 25 000 K. Druhou plachtu chci umistit do arealu fotbalovédiidte na
Mladcové cena rmiho pronajmu je 10 000 K kde se kazdotmé konaji hry pro dti
sponzorované #stem Zlin, Radiem Zlin a v neposledatt klubem TJ Sokol Mladcova,
ve kterém psobim, takZze s propagaci &igadnou domluvou, by nethbyt sebemensi

problém.

n9j--- s 4

HRACKAR

Obr. 2. Navrh reklamnich plachetétdi na svah Zlin a mensSi na skakaci hrad
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5.7 Sponzorstvi akci

Sponzorstvi by bylo zagheno na akce proed, kde by byla zviditeldna spolénost XY u
mnoha rodita s ctmi, coZz obnasi dodani¢jakych hra&ek jako cen p vyhlaSovani
vysledki. U¢ast budu fevazre na akcich, na které mam uzsi vazbu a znam @ésobn
poradatele nebo majitele pozemkna kterych se akce konaét¥inou sponzorstvi vyjde
levrgji a domluva o konkrétni propagaci naitgm mist je snadjsi. Usast by byla na

nize uvedenych akcich:

Lyzaisky svah J. Sperky Zlin

Nekolikrat za zimni i letni sezénu se zde konaji apa@dané panem Cepkem. Ski Pingy
v ramci zimni vyuky ptada po absolvovani kurzu mensSi zavod pEastniky kurzu.
S olgma €mito aktéry by probihala spoluprace dispivani hrégkami na ceny.
Samozejmé by se na tyto ceny vienovaly pgedevsim leviSi nebo &Zko prodejné
hratky, kterych by byl na skladnadbytek. V letnich #sicich by byl vyuzivan skakaci

hrad na zviditelsni firmy a klauna.

TJ Sokol Mladcova

Zde se kazdokmé kona rkolik velice nav®vovanych dtskych dri se spoustou
stanovi§, kde dti testuji své dovednosti a schopnosti. Nehto dtskych dnech bych
chtl pouzit nafukovaci skakaci hrad s logem firmy.ufla, ktery by nafukoval balonky a

rozdaval slevové letaky.
BodoS Cup

Tento zavod se kona jiz sedmym rokem v golavornik. JelikoZ tento zavod pada nas

lyZatsky oddil, tak je povinnostiigpét cenami do &tské kategorie.

5.8 Nafukovaci skakaci hrad - Inflatable Bouncy Castle

Skékaci hrad je sklou atrakci nejen na paytale i na spokenské, kulturni a firemni
akce. Hrady jsou opi&ny bezpénostnimi s&mi a peve zajiSeny. Nafukovaci hrad je

udrzovan v nafouknutém stavu pi@stnictvim elektrického agregatu s permanentnim
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dofukovanim, ktery je s@asti baleni. Pé¢bné napajeni v dosahu do 50m - 230V je pro
m¢ velkou vyhodou, protoZze nemusim kupovat agregét @uodluZzovaci kabel.
Provozovani nafukovaciho hradu je mozné nejen naygb prostranstvich, ale i v
télocviénach a ¥tSich salech. Omezenim je pouze vysSka hradu. Heachhbyt postaven
na Sikmé ploSe, ale na rovném a pevném podkladocyicny, travnik, dlazba, asfalt,
betonova Ksté, vestibuly atd.) Na hrad je mozno vytisknout rekhd napisci firemni
logo, které zajisti néphlédnutelnou reklamu. O zhotoveni tohoto loga s@astara nij
dlouholety kamarad a vlastnik firmy Voda desigamci celého batku.

Technické parametry vyrobku:

Obr. 3. Nafukovaci hrad pro reklamni kanipa

Cena: 33 250 Ks DPH
Doporuweny &k déti: 3-10let

Barva: Zluta + fialova
RoznEry nafouknutého hradu:3x3x3m
Roznery slozeného hradu:60x60x110cm

Hmotnost: 105kg Material: PVC + latka
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5.9 Celoroéni soutz

V ramci celor@ni soutze se dti muzou pokusit vyhrat jednu z 10 hlavnich a 10 potkaz
na odkr zbozi v nasi prode§nv hodnot 500 Ke. Hlavni cena budetpdstavovat moznost

vybéru z rekolika alternativ jen prodi. Déti si budou moci vybrat z:

Hlavni ceny
Lyzarsky kurz v areélu J. Sperky ve Zin

Kurz bude probihat ve dvou tydennich cyklech, vigyondli, ve stedu a v patek od 14
do 16 hodin na lyzgkém svahu ve Zlin Cely kurz tedy zahrnuje 12 vyukovych hodin.
Kurz je uken pro dti od 4 let. VSichni dastnici kurzu musi byt povignvybaveni
lyzarskou helmou! Cena kurzu je 200@ Kez DPH.

Priméstsky tabor v okoli Zlina

Voucher na jakykoliv fiméstsky tabor ve Zlinském krajiiiBpivek se vyplaci zné po
piedloZzeni dokladu o zaplaceni konkrétniho taboraaGehoto voucheru je 200X Koez
DPH.

Odbér zbozi v hrakéstvi firmy XY

Drzitel tohoto poukazu méa pravo na édzbozi v nasi firmd v celkové hodnat 2000 K
bez DPH.

Plavani ve zlinskych laznich

Drzitel této ceny ma pravo na 25 vsiufdosgly + dit¢) do mestskych lazni ve Zlik
v celkové hodna@t 2000 K bez DPH.

5.10Stopy na cest

| kdyZz se sidlo spotmosti i zna&kova prodejna nachazi prakticky na totoznych

souadnicich v samém centru krajskéh@sta Zlina, viditelnost z ulice nebajakého
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frekventovagjSiho mista je prakticky nulova nebo nedosahujevélatraktivity, Ze si ho
lidé myslici na spoustu vSednich probiemiibec miZou vSimnout. Proto bych cthtna
piilehlé chodniky nejspiS nelegélmastikat vyrazné lidské stopy s vystiZnym textem
HRACKY. Pod taktovkou majitele grafické firmy Voda dgsibychom monhli v fipad
vhodre zvolené a hlavhna prvni pohled zcelairetelné Sablony zakomponovatigavné
jména jako LEVNE nebo NEJLEVIAISI. Tyto stopy bych doplnil neonovym novym

napisem, o kterém se budu aovat pozdiji.

Obr. 4. Navrh stop na zentqd prodejnu

5.11Neonovy blikajici napis

Jak uz jsem imdeslal vySe, chBt bych na zn&ovou prodejnu, jejiz podlaha je asi metr
pod Urovni terénu nainstalovat nad i&vaeonovy blikajici napis HRAKY. Myslim si, Ze

tento napis by vybognkorespondoval s vyt¥enymi stopami na chodnicich. Oslovil jsem
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tii firmy zabyvajici se sitelnou reklamou a odeslal Zadosti na kalkulaci ceapisu.
Pozadavky byly velice zjednodusené. Slo mi o vy$&pisu od 30 do 50 cm. Tento népis
by mél byt riznobarevny a blikajici. Nabidka, kterou jsem oblrbgla nasledujici.
Rozpaet pro napis HRAKY, vysSka pisma 40 cm, barva modra nebo zelena.

Neony je teba na #co pipevnit, proto je v kalkulaci deska s polepem dwaii.

5.12 Letaky

Che&l bych vytvait sadu letdlt ve spolupraci sjiz zmovanou firmou Voda design.
Letaky by byly v @gti barevnych provedenich. Kazda barva budena na konkrétni druh
akce. Piskovéa pro prezentaci ve Skolkach. Zeleadpmmo akci u 3kol. Zluta barva bude
piedstavovat akce mini@dné, jako jsoudské dny, poushi draki, lampionové pivody a
jiné akce, kterych se bude firma&astnit. Modrou barvou se budou prezentovat nasi
maskoti bud v kostymech klatimebo ténaka, ktéi se budou pohybovat na nésti nebo

na veéejnych mistech, kde se pohybuj&si paet lidi. Oranzovou barvu bych nechal pro
prodej na prodef) kdyz @ijdou rgjaci zakaznici z ulice. a kazdém letaku bude dole
celosezonni soét o jednu z hlavnich cen. Dale bude obsahovat jmgiioneni, adresa,
kontaktni telefon a datum, kdy se akce konala. B&ezna&ené letaky a datum dne akce
mi pomiZe v pozdjSim vyhodnoceni, ktera reklamni akce byla nejggfsi, do které
bude firma pisti rok investovatas a penize a na kterou akci nemusime vynakladaaus
finanéni prostedky. Letadky budou slosovatelné Kitému datu. Do sotfe budou
zarazeny vSechny kupony, které klient oselpiinese a utrati v obchédrice nez 100 K
Letak by n&l ptimét zakaznika k vyhledani obchodu agladl minimalreé drobny nakup.
Podle vlozenych utrikz letaki miazeme zjistit, jestli penize do reklamni kampae vrati

v podolg zvySeni trzeb v obchodech. Ke kazdému slosovateinéuponu budeiozen

konkrétni paragon o vySi nakoupeného zbozi.
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Obr. 5. Navrh firemnich leta@kv riiznych barvach s celotai soutzi

5.13Jednotné firemni uniformy

Kazdy zamgstnanec, ktery bude pracovat na prodegnmit firemni tréko, takZze bude

odliSeny od ostatnich zakaziila budou ho snaze zéakaznici zadat o radu. Na kazdém

tricku bude propagovana celdro soutz.
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Obr. 6. Navrh firemni uniformy pro personal na peg@

5.14 Polep automobilki

Ve vozovém parku firmy XY se nachazi celkem 3 aulbity. Jedna se o tyto modely.
Volvo XC 90, barvy bilé, rok vyroby 2007. Citroereingo modré barvy z roku 2006 a
Sedy Volkswagen Touran Sedé barvy z roku 2003.gadieemnich automohil prikladam
velky diaraz, jelikoz tato mobilni reklama je zadarmo. Jédprostedky, které budou
muset byt vynaloZené, jsou samotny polep autompkikry bude zaji%vat firma Voda
design v ramci kompletniho b&ku. Polep by il byt ve dvou provedenich, jederizy
ktery se pohybuje ve Zléna gilehlém okoli by na sabmél nést zjednoduSenou mapku,
kde se firma nachazi aémnby obsahovat vystizné heslo nejl€jgi hraky ve Zlire.
Zanmerné nebzde polepena kapota d&esha vSech automobjl protoZze po konzultaci
s designérem reklamni agentury Vojtou nkam jsem zjistil, Ze tento druh polepu
z hlediska reklamni plochy je prakticky neviditelayz cenového pohledu dosti nakladny.
Tudiz v ramci omezeného rozfto jsme pistoupili k tomuto kroku u vSech automabile
vozovéem parku firmy XY. DalSi dva automobily, se®imi jezdi obchodni zastupci, by se
meli zan¥tit hlavreé na maloobchodni siprodejen, kterou pravidaeimavsgvuji v ramci
celéCeské republiky. Hlavni heslo by v tomttigmd bylo nej... hrakéistvi. Cena polepu
vSech automohil vyjde na 10 000 Kbez DPH.
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Obr. 7. Navrh polepuit firemnich automobil

5.15Prondjem skakaciho hradu

Jako dalSi reklamni aktivitu zvolime prongjem skdka hradu. Tato druh propagace bude
podmirén umistnim reklamni plachty o velikosti 2 x 1 metriifese firng zvySeni
powdomi o firmé na mistech, které si klienti sami vyberou iingse firn&€ nahradu za
koupi hradu. Konkurovat jinym pronajimaiet mizeme hlava cennou. Jelikoz se
prioritné nezabyvdme pronajimanim nafukovacich frashstavime cenu zdi thodiny
pronajmu na 2 000 K Fxi objednani i klauna se cena pronajmu zvedne daaf00 K.
Pronajem bude mozny cel&rmb obdobi.
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5.16 Casovy harmonogram reklamnich akci

Tab. 1.Casovy harmonogram reklamnich akci

1

2

3

415

6

7

8

1

D11

Primy prodej ve Skolkach

PiFimy prodej u skol

Plachta na svahu ve zli#

Firemni uniformy

Sponzorstvi akci

Letaky

Neonovy napis

Stopy na ulici

Polep automobili

X X| X| X| X| X| X| X| X

X| X X| X| X| X| X

X| X X| X| X| X| X

X| X| X| X| X| X| X| x| X
X| X X| X| X| X| X| X| X

X X| X| X| X| X| X| x| X

X| X X| X| X| X| X| X| X

X X| X| X| X| X| X| x| X

X| X| X| X| X| X| X

X| X X| X| X| X| X

X[ X X[ X| X[ X| X[ %<

X[ X| X| X| X| X| X| x

5.17Rozpccet

Balicek grafického zpracovani reklamni kampaa 1éto 2011 firmou Voda design

zpracovani reklamy na automobily:

grafika v PC:

Polep automohili s praci

Volvo XC90
Citroen Berlingo

VW Touran

Zpracovani plachet:

800 K

4 200 K

2 500K

2500 K
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grafika v PC:

400 K

plachta svah Zlin 3 000 x 1 000: 1500 K

plachta Mladcova 2 000 x 1 000: 1 0008 K

montéaz:
Zpracovani letak
grafika v PC:

1000 kus letaka:

Zpracovani uniforem:
grafika v PC:

6X triko spotiskem

Zpracovani stop na zem:

grafika v PC:

500 K

1200K

2500 K

400 K

2 000K

400K

tisk stop rozrr700 x 1000mm: 450K

Zpracovani nafukovacich bal@ink

grafika v PC:
balénky 1000ks:

200 K
2.000eK

Celkova cena balku Voda design 22 650&bez DPH

Blikajici neonovy baner nad ztl@vy obchod:

Neony - 6 pismen :
VN transformator :
Deska s polepem :
Dilenska montaz :

Drzaky, navleky, kabely :

CELKE M (bez DPH) :

Nafukovaci hrad:

4 960cK
2 40K
1 80&K
1 500K

900cK

11 560K

33 250&bez DPH
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Ceny v celoroni soutzi: 20 000 K bez DPH
Hracky na sponzoring: 10 000Kbez DPH
Prondjem mista pro plachty: 35 000 Bez DPH

Naklady celkem na reklamni aktivity 132 460 K bez DPH
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ZAVER
Cilem bakal&ské prace bylo navrhnout reklamni kamgmo firmu XY, ktera se zabyva

prodejem hréek ve Zlir¢ a jeho pilehlém okoli.

V teoretické ¢asti popisuji komunikéni proces, kde se zabyvam popiserfenosu
informaci od zdroje az po kotmého spdebitele. Po #&mZz nasleduje popis
komunikaniho mixu a rozbor jednotlivych jeho s@sti. V druhé poloviiteoretické&sasti
se zandfuji na reklamni plan a jeho jednotliv&sti jako jsou strategie, &@sovani,
geografické pokryti, ies cilové skupiny az po naklady,¢i@ni &innosti, ¢asovy
harmonogram a rozpet. Na z&ur zminuji jednotlivé druhy médii od inzerce v tisku po

drazsSi druhy, jako je televize a rozhlas.

V analytické ¢asti popisuju firemni historii a hierarchii. Mapionkurenci a snazim se
ukazat sotasnou reklamu spalgosti XY. Zvolenim vhodného cilového segmentu, &ier
me tvori rodice cgti predSkolniho ¥ku a zak prvni a druhéitdy zakladni Skoly, chci

splnit pozadavky, kterymi jsou zvysit prodej vyrabi 10 procent a p&@domi o firme.

Reklamni kamp@& jsem pojal cestouifméeho kontaktu s kokaym zakaznikem. Neackit
jsem se zasfit na klasické reklamni prastdky, jako jsowasopisy, denni tisk, rozhlasova
reklama a regionalni televize. Vzhledem k omezenéoapda:tu, ktery¢inil 150 000 K
bez DPH, jsem se zaifl na prfimou propagaci ve Skolkach a v zakladnich Skolach.
Oslovil jsem firmu Voda design, aby mi zhotovildibek sluzeb, ktery obsahoval letaky
s celor@ni soutzi, polep firemnich automoliilve firemnich barvach, dvplachty do
sportovnich center, kde se dénpohybuji malé &i. a jednu plachtu na skéakaci hrad a
stopy na zemied prodejnu. DalSi reklamni prvek jsem zvolil bjikaneonovou desku
s napisem hkky a v neposlednfad na sponzoring cen prastl v raiznych soutzich a
zavodech ve Zli®ra gilenlém okoli. Mnou navrZzeng&Seni splnilo poZzadavky majitele
firmy a rozp@et se vySplhal na 132 460¢KVeérim, Ze metody mnou navrZzené budou
vyuzity pii propagaci firmy ad&Sim se naifgpadnou budouci spolupraci. Reklamni kampa
je planovana na obdobi od 1.10.2011 do 1.10.2012.
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RESUME

The aim of this thesis was to propose an advegtisampaign for the XY Company, which
sells toys in Zlin including closes area.

The theoretical part | am mention the communicagimtess which deals with the
description of information transfer from sourcdit@l consumer. Followed by a
description of the communication mix and analy$isamponents. In the second half of
the theoretical part focused on the advertising plad the individual parts such as
strategy, timing, geographical coverage over thgetagroup and cost, efficiency
measurement, timing and budget. Finally, | menti@various types of media, from print
advertising in the expensive types such as tetaviand radio.

In analysis part | am describe the company's histad hierarchy. | have been mapping
the competition and try to show the current ad camypXY. Select the appropriate target
segment, which contained parents of preschool @rildnd students, first and second
grade elementary school. | want to meet the remqérgs as to increase product sales by 10
percent and awareness of brand

The advertising campaign had conceived througlctdaentact with the customer in the
end of line. | did not want to focus on traditiomalvertising media such as magazines,
newspapers, radio and regional television. Duéeditnited budget, which amounted to
CZK 150 000 without VAT. | focused on direct pronoot in kindergartens and primary
schools. | contacted Voda design company to makeanace package, which included
leaflets with whole year competitions. Coating campcars in the company colors. Two
blanket in the sports centers, where are youngli@nldaily. One sail on a bouncy castle
and tracks front of the shop. Another element efat, | chose a flashing neon sign board
with word toys. Finally, | want to provide prizesrfkids in various competitions and
contests in Zlin city and closes area. My propas#dtions to satisfy the requirements of
the company owner and the budget had risen up2até@ CZK. | believe that my
proposed method will be used for promoting the camypand look forward to possible
future cooperation. The advertising campaign ismdal for the period from October to
January 2011.
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