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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingem. A to zejména ndvrhem marketingovych aktivit
pro konkrétni firmu. Po uskutecnéni navrzenych marketingovych aktivit je vyhodnoceno
splnéni cile, navySeni navstévnosti prodejny ve sledovaném obdobi minimélné¢ o deset

procent. Vysledkem prace je doporuceni do budoucna.
Klic¢ova slova

Marketing, marketingovy mix, produkt, propagace
Abstract

This diploma thesis focuses on marketing. The main aim of the thesis is to design marketing
activities for specific company. The goal of the proposed marketing activities is to increase
the attendance of the specific company shop by at least ten percent. The results of the work

lead to recommendations for the future.
Key words

Marketing, marketing mix, product, promotion
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UvVOD

V dnesni dobé¢, kdy je na trhu velké mnozstvi konkurenc¢nich firem snad na kazdém trhu
je velmi dulezité¢ se od konkurence odlisit. Pokud nemate to Stésti, Ze mate prava
na n¢jaky jedineCny patentovany produkt, zbyva vam odlisit se pomoci vhodného

marketingového mixu a zajimavé marketingové komunikace.

Proto se diplomova prace zabyva marketingem, konkrétné¢ navrhem marketingovych
aktivit spojenych s propagaci nove oteviené prodejny. Dle tohoto navrhu budou aktivity
uskutecnény v obdobi 2. pololeti roku 2015. A nésledné vyhodnoceny sledované

veli¢iny za druhd pololeti let 2014 a 2015.

Praci jsem rozdé€lila do n€kolika ¢asti. V prvni teoretické ¢asti se budu vénovat obecné
marketingu, marketingovému mixu a marketingové komunikaci. Ve druhé analytické
¢asti se jiz vénuji konkrétni prodejné, pro kterou budou navrhovany marketingové
aktivity, které budou uvedeny ve tfeti, ndvrhové Casti prace. Posledni cast prace

se zabyva vyhodnocenim cilti a doporucenimi do dalSich let.

11



CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cile diplomové prace

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout marketingové aktivity pro nové otevienou
prodejnu firmy s potapécskym a vodackym vybavenim se zamérem zvysit navstévnost
prodejny. Navrh aktivit byl proveden na zéklad¢ analyz. DalSim cilem bylo navrhované
a posléze uskutecnéné marketingové aktivity vyhodnotit dle toho jak bylo dosazeno cile
navySeni navstévnosti prodejny minimalné o deset procent ve sledovaném obdobi.

A na zéklad¢é vyhodnoceni navrhnout doporuceni pro dalsi obdobi.
Metody a postupy zpracovani

Prvni ¢ast prace se zabyva teoretickym vychodiskiim. V této Casti prace bude ¢erpano
z odborné literatury a bude se vénovat obecné marketingu a metodam pouzivanym

k analyzam.

Druha ¢ast prace se bude zabyvat jiz konkrétni feSenou spolecnosti, kterd bude blize
specifikovana. Dale budou provedeny analyzy vnéjSiho i vnitiniho prostiedi firmy.
Bude zde vyuzito SLEPT analyzy, Porterovy analyzy, 7S a analyzy marketingového
mixu. Pro souhrn dat z analyz bude pouzita metodika SWOT analyzy.

Tteti kapitola prace se bude zabyvat samotnymi ndvrhy marketingovych aktivit pro
druhé pololeti roku 2015. Navrhy budou cileny na vé€kovou skupinu zakaznik do 40
let. Bude uveden seznam s odhadem nakladi na jejich uskute¢néni a v podkapitolach

budou podrobné rozepsany.

Navazovat bude kapitola popisujici doopravdy uskute¢néné marketingové aktivity.
Popisovat bude, jak jednotlivé aktivity probihali, a také se bude vénovat divodiim, pro¢

se ostatni navrhy neuskutecnily.

V piedposledni kapitole bude provedeno vyhodnoceni sledovaného obdobi a porovnani
s obdobim ptedchoziho roku. Vyhodnoceni bude provedeno na zakladé sledovanych

dat, zda bylo dosazeno cile firmy navysit navstévnost prodejny minimaln¢ o 10 %.
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Ekonomické zhodnoceni bude provedeno pomoci ukazatele navratnosti investic ROL. A

také zde budou provedeny navrhy a doporuceni pro rok 2016.

V posledni kapitole budou popsany uskute¢néné navrhy a doporuceni v roce 2016.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti prace budou rozebrany teoretické pojmy tykajici se dalSiho feSeni prace.

V jedné z podkapitol se vyjadiim ke zvolenému vybéru pouzité literatury.
1.1 Marketing

Co je marketing jen stéZzi lze popsat jednoduchou definici. Ale dle Kotlera je to
spolecensky a fidici proces, diky kterému jednotlivei ¢i skupiny ziskavaji to, co chtéji
a potfebuji. Ziskavaji to prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku
S ostatnimi ucastniky na trhu. (Kotler, 2007)

Slovo marketing pochéazi z anglitiny a je odvozené od slova ,,market* neboli trh.
Je to vlastné ,,trhovani®, tedy ta oblast podnikového fizeni, kde se firma setkava s trhem,

na ktery dodava své vyrobky ¢i sluzby. (Slavik, 2010)

Marketing zahrnuje mnoho ¢innosti, je to tedy proces. Mezi jednotlivé ¢innosti tohoto
procesu patii: planovani a realizovani cenové politiky, podpora a distribuce zboZi

a sluzeb, uspokojovani cilti jednotlivet i organizaci. (De Pelskmacker, 2003)
1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych ndastrojii, které firma pouziva k naplnéni
svych marketingovych cili. Nejcastéji je mix rozdélovan do Ctyt oblasti, kterou jsou
oznacovany jako 4P. Product - produkt, price — cena, place — misto

a promotion — propagace. (Slavik, 2010)

14



%

g

Obrazek 1: Marketingovy mix - 4P, Zdroj (Young, 2008)

1.2.1 Produkt

Produkt ¢i nabidka jsou zakladem kazdého podnikéni. Spole¢nosti se snazi o to,
aby jejich produkty a nabidka byly odliseny od konkurence. A to ztoho divodu,
aby upoutaly pozornost zakaznikd, pfimély je nakupovat a aby byli zakaznici ochotni

zaplatit dokonce vyssi cenu.

Ne vSechny produkty jdou jednoduSe diferencovat. Jednim extrémem, ktery lze
diferencovat jen tézko, jsou komoditni produkty. Témito hromadnymi
,hediferencovanymi® produkty jsou napf. primyslové chemikalie, kovy, ovoce,

zelenina, stl apod. Tyto produkty opravdu provéti marketingové schopnosti.

Protikladem komodit jsou produkty snadno diferencovatelné z fyzického hlediska,
jsoutedy druhym extrémem. Mezi tyto produkty patii napf. automobily, tézka
strojirenska zafizeni nebo budovy. Fyzicky aspekt diferenciace se muze promitnout
vruzné velikosti, barvé, vykonu, pouzitych materidlech apod. Psychologickym

aspektem diferenciace mohou byt véci jako prestiz, S$pi¢kové vlastnosti
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nebo bezpecnost. Marketingovymi schopnostmi by méli prodejci dosahnout jasné

diferenciace a nezameénitelnosti jejich znacky produktii.

Vlastnosti a design jsou efektivni diferenciacni faktory. Rychlym a viditelnym
zpusobem jsou nové vlastnosti. Diky nim lze prokazat vétsi pfinos produktu, navic
je lze zabezpecit patentovanim. Viditelné odlisit dokaze design produktu ¢i jeho baleni.
U designu je vSak problém kopirovani. Imitatofi pfichazi s podobnym a vétSinou

levnéjsim designem. (Kotler, 2004)

Produkt nema jen fyzickou podobu, ale rozd¢luje se na tii zakladni rozméry. Jak lze

vidét na obrazku 2, jsou to jadro, redlny produkt a rozsiteny produkt.

/\
Rozsireny produkt
—
Realny produkt

Jadro

Obrazek 2: Slozky produktu, Zdroj (Slavik, 2010)

Jadro neboli vlastni pfinos produktu je zdkladni rozmér a je klicovy pro nalezeni
spravného trhu, spravnou identifikaci konkurence a tim i pro uspéch produktu na
zvoleném trhu. Pfi posuzovani produktu si musime nejprve pokladat otazky: Jak

zékaznik potfebuje usnadnit Zivot? Jaky ptinos kupuje? (Slavik, 2010)

Realny produkt nazyvany také hmotny rozmér predstavuje konkrétni fyzickou podobu
produktu. V této fazi mame jiz identifikovany piinos zakaznika a ptame se: Jakou

konkrétni fyzickou formou miize byt tento pfinos uspokojen? (Slavik, 2010)

Posledni ¢asti produktu je rozsiteny produkt neboli psychologicky rozmér, ktery je také
nazyvany aureola ¢i nastavba. Je to prost¢ néco navic, chovani dodavatele vici
zakaznikovi, povést dané znacky apod. Odpovidd dodavateli produktu na otazku:
Pro¢ pravé muj produkt? Dulezita je zde povést firmy. Nesmime totiz zapominat na to,

ze spokojeny zdkaznik informuje v priméru tii dalsi lidi, coz je vybornd reklama,
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ale nespokojeny zakaznik informuje o své nespokojenosti v priméru jedenact lidi.

A to pak lehce zkazi povést. (Slavik, 2010)

Produkt prochazi béhem svého zivotniho cyklu nékolika fazemi, jak je patrné
na obrazku 3. Jednotlivé faze se od sebe lisi mnozstvim produkce, vysi obratu a hlavné

také piistupem k propagaci produktu. (Slavik, 2010)

Zivotni cyklus produktu

Produkty —
I:hu:[ T

Ziaksl Pkl

Obrizek 3: Zivotni cyklus produktu, Zdroj (Slavik, 2010)

Féze zavadéni, vyrobek je novy a proto je potfeba o ném informovat trh. Marketingova

komunikace by méla probihat ve velké mire.

Ve fazi rustu zacind trh projevovat o produkt rostouci zdjem. Dochdzi k prudkému

rozvoji prodeje, ale také konkurence. Ceny jsou diky rastu stabilni.

Féze zralosti, trh je nasyceny a tempo ristu zpomaluje do té doby, nez dosahne svého
vrcholu a poté za¢ne mirné€ klesat. Konkurenéni boj je vystupfiovany na maximum.

Vétsina produktl na trhu se v praxi nachazi praveé v této fazi.

K fazi poklesu dochdzi zdivodu zastardni vyrobku nebo zdGvodu silného

konkuren¢niho boje, kvili kterému fada firem z trhu odchazi.

Po fazi poklesu mize nésledovat jest¢ faze omlazeni. K této fazi dochédzi u produktd,

které se jesté vyplati vylepsit a skryva se v nich potencial na dalsi rtst. (Slavik, 2010)
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1.2.2 Cena

Jedina slozka marketingového mixu, kterd produkuje piijmy, na rozdil od ostatnich,
které tvoii naklady. Z tohoto diivodu se podniky usilovné snazi zvedat své ceny tak
vysoko, jak to jim to umoziuje uroven diferenciace jejich produkti. Musi vSak brat
V tvahu, vliv ceny na objem prodeje. Hleda tedy optimum, kde po odecteni nékladii
od vyse piijmu, které jsou nasobkem ceny a objemu prodejt, ztstane nejvyssi zisk. Vliv
zvyseni ceny na vysi zisku Ize jen stézi vypocitat, a proto firmy tuto zavislost alespon

odhaduyji.

V dnesni dobé& rozsitenych poskytovani slev je dulezité rozliSovat mezi cenikovou
cenou a cenou, kterou skutecné zakaznik zaplati. Mezi slevy, které kupujici mulze
dostat, patii specialni slevy, mnoZstevni rabat, bezplatnd sluzba nebo darek, coz vSak
navysuje ndklady. Pti vyhodnocovani ziskovosti jednotlivych zédkaznikl by se proto tyto
naklady mély brat v uvahu a vyhodnotit, zda vilbec mizeme poskytovat vysoké slevy

a nedostat se pritom do ztraty. (Kotler, 2004)
Jak tedy tvofit cenu? Na zaklad¢ nakladd, poptavky, piipadné podle konkurence.

Relativné nejjednodussi je stanoveni ceny na zdkladé nakladi. Snadno 1ze z dostupnych
informaci pomoci kalkulace ur¢it, kolik bude stat vyroba produktu. Takto stanovena
cena vSak nic nefika o tom, kolik je zakaznik ochoten za dany produkt zaplatit a zda je
viubec konkurenéni vzhledem ke srovnatelnym produktim jinych dodavatelii. Slouzi
proto spiSe jako srovnavaci hodnota vii¢i ostatnim dvéma zplsobiim stanoveni ceny.
Ze srovnani pak lze vyvodit, zda a za jakych podminek je dodédvka daného produktu
finan¢né vyhodna. (Slavik, 2010)

V nékterych piipadech se cena skute¢né vynalozenymi ndklady nemusi vibec fidit.
Nékdy staci, jestlize cena pokryje pouze ¢ast ndkladll a to variabilni naklady, které jsou
bezprostiedné¢ zavislé na objemu vyroby. Toto je udrzitelné pouze z kratkodobého
hlediska. V ptipadé luxusniho zboZzi naopak cena naklady mnohonasobné pievysuje.
V ptipadé jejiho snizeni by naopak hrozilo sniZeni objemu prodeje z divodu ohrozeni
povésti vyrobku u cilovych zékazniktl, pro které vysoka cena znamend spolecenskou

prestiZ a vysokou kvalitu. (Lunacek, 2006)
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Stanoveni ceny podle poptavky dale jeSté rozdélujeme na stanoveni dle vySe ocekavané
zakazniky, podle finan¢niho pfinosu produktu anebo podle intenzity poptavky. Pokud
se firma rozhodne pro stanoveni ceny dle o¢ekavané vyse, je nutné nejdiive provést
priazkum jakou cenu je zakaznik ochoten zaplatit. Prizkum miva podobu bud’ piimého
dotazovani anebo srovnavaci analyzy uzitku raznych srovnatelnych produktl a jejich
cen. Pii tvorbé ceny timto zplGsobem neni cena zkreslena internimi podminkami
dodavatele. Vyhodou tedy je, ze tvoii objektivnéjsi zdklad nez prosté naklady.
Na druhou stranu nevyhodou je naroCnost a mozné chyby. Kvalitni piiprava
statistického vzorku, na kterém se prizkum provadi, a spravna interpretace vysledk,

jsou zakladem uspéchu.

Pro primyslové pouziti se pouzivd piedev§im stanoveni ceny podle ocekévaného
finan¢niho ptinosu produktu. Naptiklad pifi ocenéni strojii nebo odbornych technickych
sluzeb. Oc¢ekavanym finan¢nim pifinosem muze byt Gspora vyrobnich ndkladi nebo
rentabilita vyroby. Vypocet ceny probihd na zaklad¢ technickych parametrt
dodavaného stroje nebo ocekavanych vysledkli odbornych sluzeb provéfenych

zkuSenostmi s podobnymi zakézkami.

Pokud rozlisSujeme cenu podle mista, casu nebo miry uzitku daného vyrobku, jedna se
0 stanoveni ceny podle intenzity poptavky. Podle lokality se rozliSuji napiiklad ceny
pohonnych hmot, podle ¢asu rozliSujeme sezonni ceny. A podle uZitku jsou cenové
rozdily podle vybaveni vyrobku, napiiklad automobily se zakladni vybavou

nebo nadstandardni.

Pfi stanovovani ceny na zakladé konkurence se vychazi ze zjisténé ceny stejnych nebo
srovnatelnych produktl od jinych dodavatelil a jeji modifikace na zakladé ocekavanych
pfinosit pro zékaznika a zvolené strategie. Takto stanovenymi cenami jsou ceny
Vv soutéZich vypisovanych soukromym nebo stditnim zadavatelem a ceny na aukcich.
Problémem mulze byt rozdilné vnimani zékazniky. Dulezité je totiz brat v potaz

psychologicky rozmér produktu. (Slavik, 2010)
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1.2.3 Misto

Misto neboli distribuce je zpiisob jakym bude prodavajici dodavat své zbozi cilovému
trhu. Existuje pfimy prodej nebo prodej pifes prostiedniky. Piimy prodej ma také
nekolik variant. Pfimo prodavanym produktem mutze byt na piiklad pojisténi. To mohou
prodavat agenti chodici piimo ke klientim. Na tento zpusob prodeje jsou vSak velmi
vysoké naklady. Proto dal§imi variantami pifimého prodeje je telemarketing a prodej

prostiednictvim internetu.

Maloobchodnici se spotfebnim zbozim v dneSni dob¢ svadi velky konkurencni boj
a to nejen mezi sebou, ale hlavné s lenosti zakaznik, vstat a jet do obchodu. Kde musi
zaparkovat, projit obchod, vystat frontu u pokladny, zaplatit, nalozit si ndkup a jet
doml. Mnohem snazsi varianta je pro n¢ nakup z pohodli domova. Objedndvat zbozi

mohou prostfednictvim téchto Sesti kanali:

e Katalogy zasilané na domovskou adresu

e Adresné obchodni nabidky zasilané prostfednictvim emailt

e Televizni programy domécich nakupt

e Nabidky uvadéné v novinach, casopisech, rozhlase nebo televizi
e Telemarketingové telefonaty do domécnosti

e Objednavky zadané ptes internet
1.2.4 Propagace

Propagace pokryva veSkeré komunikacni nastroje. Mezi tyto néstroje patii reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pifimy marketing. (Kotler, 2004)

Ty budou blize popsany v kapitole marketingova komunikace.

Informovat, piesvédcCit a pfipomenout, to jsou hlavni cile propagace. Dle téchto cili
se propagace rozdéluje na tfi zékladni typy. To jaky typ pouZijeme, zavisi predevSim
natom, vjaké fazi svého Zivotniho cyklu se produkt nachadzi a taky jak spravné

odhadneme chovani trhu.

Informativni propagace — informuje zékaznika o produktu a jeho uzitku, vysvétluje jeho

uzivani, opravuje piripadné zkreslené¢ dojmy a vytvafi image znacky. Z toho vyplyva,
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ze cilem je vytvortit poptavku po produktu. Dulezita je pfedevsim v tvodnich stadiich

zivotniho cyklu produktu, ve fazi zavadéni a ristu.

PresvédCovaci propagace — presvédCuje zakaznika o vyhodach naSeho produktu
V porovnani s produkty konkurence. Miize, ale nemusi to byt pfime¢ srovnavani
produkti. Dal§im cilem muze byt také naptiklad pfimét zédkaznika k okamzitému

nakupu. Tato propagace se uplatiiuje ve fazi zralosti.

Pfipominaci propagace — piipomina existenci jiz znamého a zavedeného produktu,
nemusi jiz piesvédcovat o jeho kvalitach. Dulezitou roli ma ve fazi zralosti produktu a

ve fazi poklesu.

Utvrzovaci propagace ma podobnou funkci jako pfipominaci propagace, jen zdkaznika

utvrzuje v tom, Ze jeho volba byla spravna.
P&t zakladnich otazek pii tvorbé propagace:

e Jaké jsou jeji cile? Pro koho je urena? Dle odpovédi na tyto otazky bude
vypadat sd€leni a volba médii.

e Jaké sd¢leni by méla obsahovat? I tato otdzka ma vliv na volbu médii.

e Kolik penéz mame k dispozici? Tato otdzka ovlivni celkovou koncepci
propagace a samoziejme i volbu médii.

e Jaka média by méla byt pouzita? Odpovéd’ na tuto otdzku vyplyne z odpovédi
na predeslé tfi.

e Dle jakych kritérii se budou hodnotit vysledky? Méfeni vysledki ¢asto provadi
specializované firmy, ale sledovanost a u¢inek si v nékterych piipadech miize

firma méfit 1 sama. (Slavik, 2010)
1.3 Segmentace trhu

Pod pojmem segmentace trhu rozumime rozdéleni na trzni segmenty, coz jsou skupiny
zakaznikd se stejnymi potfebami liSici se od jinych zakaznickych skupin. Skupiny lze

vytvaret na zakladé riznych kritérii. Mlze byt segmentace podle:
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e Charakteristiky osob ¢i organizaci — na spotfebitelském trhu to muze byt
naptiklad pohlavi, vek, pfijmova uroven apod. na primyslovém trhu miize jit
napiiklad o velikost firem, odvétvi, objem zisku nebo geografickou polohu

e Zvyklosti a vzorcii chovani zakaznikii — na spotiebitelskych trzich to mutze
znamenat napiiklad velikost ndkupti, zptisob vybéru zbozi nebo zpiisob nadkupu.
Na pramyslovych trzich jde pfedevsim o frekventovanost ndkupli a procesy
nakupu.

e Pozadavkl na vyrobek ¢i sluzbu — na spotiebitelskych i na priimyslovych trzich
to mize znamenat napiiklad preferenci konkrétni znaCky, preferenci kvality
nebo ceny, preferenci urcitého typu vykonu nebo ur€ité konstrukce vyrobku

(Slavik, 2010)
1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace jsou nastroje spadajici pod propagaci, tedy jedno ze Ctyt P.

Patti sem reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prode;.
141 Reklama

Reklama je tim nejucinnéj$im néstrojem slouzicim k budovani povédomi o existenci
podniku, produktu, sluzby nebo myslenky. Definovdna byva jako placend neosobni
komunikace at’ uz jednotlivcl, neziskovych organizaci ¢i firem. VSichni se svoji
reklamou snazi presvédCit jiné osoby ke koupi a informovat je o svém produktu
a spoleCnosti. Proto je potfeba se vreklamé identifikovat, aby nebyla zaménéna

s reklamou cizich produkti.
Rozlisujeme n¢kolik druhti reklam. Délit je mtzeme podle:

e Vysilatele
e Sdéleni
e Piijemce

e Pouzitého média

Vysilatelem reklamy muize byt vyrobce, skupina, obchodnik, druzstvo nebo napad.

Zamyslenym piijemcem je bud’ firma, v ptipadé¢ B-2-B trhu nebo konecny zakaznik.
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Razné muaze byt i1 sdéleni reklamy, to mulze byt informativni, transformacni,
institucionalni, selektivni nebo tematické. Podle pouzit¢tho média mame reklamy

audiovizualni, v tisku, na nakupnich mistech a ptimé. (De Pelsmacker, 2003)
1.4.2 Podpora prodeje

Reklama ptisobi na mysl, ne k jednéni, nevede tedy k rychlému zvySeni objemu prodeje.
Proto je tu dalsi néstroj komunika¢niho mixu a tim je podpora prodeje, ktera ovliviiuje
chovani zékazniki. Jednat ho piimé&je naptiklad nabidka dvou kust za cenu jednoho,

vyprodej nebo moznost néco vyhrat.

Je vsak potteba hlidat vynalozené ndklady na tuto slozku komunika¢niho mixu,
aby se pak nestalo, Ze se vyrobek sice bude prodévat, ale se ztratou. Diive vynakladaly
podniky prodavajici balené spotiebni zbozi na podporu prodeje néco kolem 30% svého

celkového rozpoctu na propagaci a v soucasné dobé je to az 70%. (Kotler, 2004)
1.4.3 Public relations

Dalsim komunika¢nim ndstrojem PR, pro které existuje mnoho definic. V kazdém
ptipadé ale jde o publikaci firmy a vztah s vetejnosti, pfed kterou se firma snaZzi
prezentovat v co nejlepSim svétle. DéElA ta za ucelem vytvoteni dobrych vztahl se vSemi
zainteresovanymi osobami tzv. stakeholdery. Vysledkem PR aktivit byva publicita,

coz je popis firmy jak o ni pisi média.

PR se vnckolika smérech odliSuje od klasické marketingové komunikace.
Marketingovd komunikace je zaméfena spiSe komeréné a kratkodobé. Maloktery
marketér je totiz ochotny obé&tovat soucasny zisk ve prospéch dlouhodobé navratnosti.
Pracovnici v oblasti PR si samoziejmé jsou védomi dulezitosti uspokojeni zakazniki
a vytvareni zisku, ale jejich hlavnim z4jmem je trvale dobré jméno a celkova reputace
firmy. Jejich hlavnim tukolem tedy je zdlraziiovat dutlezitost druhotnych
nemarketingovych skupin pro dobré jméno firmy a to pfedevSim v dlouhodobém
casovém horizontu. Dobré vztahy s vefejnosti totiz tvofi zdklad pro uspéSnou

marketingovou komunikaci. (De Pelsmacker, 2003)
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1.4.4 Primy marketing

V dusledku rozpadu trhli na soubory minitrhli se objevuje vice specializovanych médii.
Zvysil se pocet magazind, jejichz cilem je hlavné seznamovat s inzeraty a redak¢énimi
materidly konkrétnich zdkaznikl. ZvySuje se 1 pocet televiznich kanalti a tim padem
I prostor K siteni reklamy. Pfimy marketing se vSak zabyva jednoc¢lennymi segmenty,
tedy konkrétnim cilovym zdkazniklim. Vyuziva k tomu databdzovy marketing. Nekteré
spolecnosti maji vlastni databaze, které obsahuji profily tisici nebo dokonce miliont
zékaznikli a potencionalnich z4jemcii. Z téchto databazi jsou schopni vybrat libovolné
podsoubory jmen, které mohou piedstavovat marketingovou prilezitost. Vybirat mohou
podle bydlisté, poslednich nakuptli, navstévovanych stranek apod. Protoze je téchto
udajic mnoho, kjejich efektivnimu vyuzivani je potieba pouZzivat statistické

a matematické nastroje v podob¢€ informacnich systémi. (Kotler, 2004)
1.45 Osobni prodej

Dvoustrannd komunikace tvari v tvar, i tak mtze byt definovan posledni z nastroji
marketingové komunikace, osobni prodej. Obsahem osobniho prodeje byva poskytovani
informaci, pfedvedeni produktu, budovani a udrzovani dlouhodobych vztaht a nékdy
predsvédceni osob ke koupi. Osobni prodej vyzaduje interakce se zakaznikem, dalezity

je proto vybér prodejcii a jejich Skoleni.
Existuje n¢kolik druhi osobniho prodeje:

e Obchodni prodej — cilovou skupinou jsou supermarkety, obchody se smisenym
zbozim, lékarny apod. Ne&které firmy se zndmou znaCkou maji silnou
vyjednavaci pozici, protoze ostatni podniky si nemiizou dovolit, aby dany
produkt v jejich prodejné chybél. Prodejci méné znamych znacek musi firmy
k nakupu jejich produktu piesveédcit.

e Misionaisky prodej — jde pfi ném predev§im o informovani zakaznikil pfimych
zékaznikid. Prikladem takového prodeje je piesvédcovani Ié¢kaiti a I¢karnika
k predepisovani 1éki. Pfimymi zakazniky jsou pfitom velkoodbératel€.

e Maloobchodni prodej — dochazi pii ném k pfimému kontaktu se zdkazniky.

Zakaznik pfi tomto prodeji vétSinou oslovuje prodejce s n&jakym pianim
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nebo pozadavkem, prodej je tedy reaktivni. Prodejce tedy musi znat prodavané
produkty a jejich vlastnosti.

e B-2-B prodej — je to prodej mezi podniky, zaméfeny na prodej polotovard,
komponent, hotovych vyrobki a sluzeb jinym podnikim. Je potieba
aby prodejci dobfe znali produkty kvuli jejich prezentovani jako kvalitni
alternativy.

e Profesionalni prodej — zaméien na navrhovatele, organizatory a vlivné osoby
vibec. Architekty se budou snazit ovlivnit vyrobci vnitfniho osvétleni

a dekoraci, aby si kupovali jejich produkty.
1.5 Vyuziti internetu v marketingu

SEO — komplexni soubor aktivit, ktery strance zajisti dobré umisténi pii hledani stranek
na zvolené klicové fraze. Dobré umisténi vzdy neznamend prvni misto, obzvlast
v konkurenénich segmentech s velkym zastoupenim firem je optimalizace casové

naroény nikdy nekonéici proces. (Stédroii, 2009)

SEM — funguje na zaklad¢ klicovych frazi, obdobné jako SEO, ale na rozdil od né&j se
za ngj plati a tim padem je zajiSténd predni zvyraznéna pozice nalezenych stranek.

(St&droti, 2009)

PPC — ,,Pay per Click” je zpiisob jakym se Uctuje za kliknuti na odkaz a ptivedeni
zdkaznika na stranky. Google AdWords, sKlik, eTarget a dal$i patfi mezi
nejpouzivangjsi PPC systémy. (Stédron, 2009)

CPM/CPT — ,,Cost per Mile* a ,,Cost per Thousand* jsou dal$imi snadno méfitelnymi

étovacimi systémy na internetu. Uétovana taxa je fixni. (Stédron, 2009)

Microsite Marketing — ¢ast globalni marketingové kampané v podobé jednoduché
ucelové stranky prezentujici jeden produkt, pfipadné produktovou fadu. Aplikace

na tchto strankach byvaji ¢asto soudasti viralniho marketingu. (Stédron, 2009)

Social networks — celosvétovy trend posledni doby. Mezi nejvyuzivangjsi socialni sité

patii Facebook, nebo i1 napfiklad profesni LinkedIn. Potencial socidlnich médii
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se skryva v §ifeni virdlniho marketingu a vyuziti WoM — ustni doporuc¢eni znamymi.

(St&droti, 2009)

Advergaming — popularni forma internetového marketingu. Prostiednictvim zabavné
hry propaguje reklamni sd€leni. Hrani her je pro vSechny pfijemna Ccinnost,
a proto pii umisténi reklamy do her, si ¢lovék spoji piijemny pocit z hrani s danou

zna&kou propagovaného vyrobku. (Stédroi, 2009)
Komunikace prostiednictvim internetu:

E-mail — v soucasné dobé, kdy jej vyuziva drtiva vétSina obyvatel rozvinutého svéta,
je povazovan spiSe za samoziejmost a fungovani firmy bez elektronické komunikace
sijen tézko dokazeme predstavit. Neni proto divu, Ze naSel vyuziti i v oblasti
marketingu. Zakaznik mlze dostavat prostfednictvim emailu informace o novych
produktech, ptipadné o produktech, které si zakoupil napt. v eshopu, dale miize byt
informovan o probihajicich akcich a nabizenych doprovodnych sluzbach

k zakoupenému produktu. (Stédron, 2009)

Directmailing — forma cilené nabidky, kdy se informace zasilaji pfimo potencionalnim

YV v

vV

Nejjednodussi zpiisob mize byt pomoci zakaznickych karet, kde tyto idaje zakaznici

pii zalozeni vypliji. (Stédron, 2009)

Newslettering — dal§i vyuziti emailu v marketingové komunikaci. Zasilané jsou
novinky vétSinou masovému mnozstvi adresatd. Je vSak dano zdkonem, Ze u dané

formy emailii se musi nechat moznost zrusit odbér takovychto sdéleni. (Stddroii, 2009)
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1.6 Odivodnéni pouzité literatury

Literaturu pro svou diplomovou praci jsem volila na zakladé¢ nékolika hledisek.
Vzhledem k tématu zabyvajicim se marketingem, bylo dulezité, aby literatura byla
dostatecné aktudlni. Volila jsem tedy knihy vydané po roce 2000. DalSim urcujicim
hlediskem bylo, aby literatura méla obsah relevantni k mé praci. I kdyz byla literatura
pouzita k teoretickym vychodiskiim, volila jsem nckteré knihy vychazejici spise

Z praxe. A to z divodu dalsich casti prace, které byly zaméteny prakticky.

Autorem, ktery by v pouzité literatute prace zabyvajici se marketingem nemél chybét, je
Kotler. Zvelkého mnozstvi jeho knih jsem vybrala dvé: Moderni marketing

a Marketing podle Kotlera: Jak vytvaret a ovladnout nové trhy.

Dal$im vybranym autorem byl Jakub Slavik a jeho kniha Z inZenyra manazerem,
kterou jsem cetla jiz v prub&hu ptedchoziho studia a rada jsem se k této knize vratila
I pfi psani diplomové prace. Dalsi vybér literatury byl ovlivnén pievazné jeji

dostupnosti.
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2 ANALYTICKA CAST

V této casti prace, bude predstavena spoleCnost, pro kterou bude navrhovéan
marketingovy mix. Budou provedeny analyzy okoli firmy a vliv uvnitf firmy.
Na zaklad¢ téchto analyz budou vyhodnoceny slabé a silné stranky, jeji pfilezitosti

a hrozby ve SWOT analyze.
2.1 Popis spolecnosti

Jednotlivé spole¢nosti puisobici v Ceské republice, Slovenské republice, v Polsku
a v Chorvatsku zastfeSuje skupina Kubousek Group. Matefskou spolecnosti
je Kubousek EU holding a.s.. Pravé diky této struktute, diky niz jsou jednotlivé firmy
odolngjsi vuci pripadnym lokdlnim ekonomickym vykyvim, nabizeji svym obchodnim

partnertum jistotu a stabilitu. (Kubousek, 2015)
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zaloZeno1990 GROUP

KUBOUSEK EU holding a.s.

centralni useky — Fizeni, analyzy, planovani a finance

SLERISUESED RS

TECHNOLOGIES AND INSTRUMENTS

obchod ET €T obchod
servis VvyVvoj servis

zastoupeni skoleni

KUBOUSEK s.r.o. KUBOUSEK Systems s.r.o. Kubousek Water
KUBOUSEK SK, s.r.o. Technologické centrum Sports CZ s.r.0.
KUBOUSEK Polska sp.z 0.0. KSQ (Quality System)
Kubousek Water
Sports Adria d.o.o.

Obriazek 4: Organigram spole¢nosti Kubousek, Zdroj (KUBOUSEK)
KUBOUSEK EU holding a.s. je matefskou spole¢nosti, zalozenou 1. 1. 2015. Ridi
skupinu KUBOUSEK Group a zajistuje ¢innost centralnich usekd pro viechny firmy
ve skupin€. To znamena, ze finan¢ni, technické, marketingové, organizacni, ndkupni

a personalni oddéleni maji jednotlivé firmy spole¢né.

KUBOUSEK s.r.o. provozuje tfi divize promyslové sekce KTI (KUBOUSEK
Technologies and Instruments) — Pristroje, KraussMaffei a Periferie. Obchodné
a metodicky #idi spole¢nosti KUBOUSEK SK, s.r.o. a KUBOUSEK Polska sp.z o.0.

KUBOUSEK SK, s.r.0. se sidlem v Nitfe provozuje na Slovensku tfi divize primyslové
sekce KTI (KUBOUSEK Technologies and Instruments) — Pfistroje, KraussMaffei
a Periferie.
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KUBOUSEK Polska sp.z 0.0. je vyhradnim obchodnim a servisnim zastoupenim
kamerovych meéficich systémt Vici vision pro automatizaci a kontrolu kvality

ve vyrobnich procesech pro Polsko.

KUBOUSEK Systems s.r.o. vznikla piejmenovanim a transformaci spole¢nosti

KUBOUSEK Europe s.r.0.

Ve skupiné KUBOUSEK Group se profiluje jako vysoce technologicky zaméfena
spolecnost s hlavnim dirazem na vyvoj, poradenstvi a obchod v plastikaiském
pramyslu. Vyuziva vice jak dvacetiletych zkuSenosti s plastikafskou vyrobou, kterou
ze strany dodavatelsko - poradenské &innosti zajistovala KUBOUSEK s.r.o. Vlastni
Skolici stredisko zajiStuje pro zakazniky Skoleni na stroje KraussMaffei, roboty

KraussMaffei a SEPRO.

Kubousek Water Sports Adria d.o.o. ma sidlo v Chorvatsku, v méstecku Bibinje,

nedaleko historického mésta Zadar.

Zajistuje provoz potapecské baze a sportovniho centra produktové sekce KWS divizi

Marine, Travel, Shops a Diving. (Kubousek, 2015)
2.1.1 Kubousek Water Sports

Kubousek Water Sports CZ s.r.o. (dale jen KWS) vznikla k 1. 6. 2014 jako samostatna
spoleénost z produktové sekce KWS firmy KUBOUSEK s.r.o., aby provozovala Gtyii
divize zaméfené na vodni sporty: Marine, Travel, Shops a Diving v ramci Ceské
republiky a zprosttedkované i v zahrani¢i, kam spole¢nost postupné planuje
svou expanzi. Obchodné¢ a metodicky tidi spole¢nost KubouSek Water Sports
Adria d.o.o.

2.1.2 Produkty

Prodavany jsou produkty pro plavectvi, vodactvi, potapécstvi a outdoorové sporty.
V sortimentu se nachazi neopreny, masky, ploutve, potapécské dychaci automatiky,
svitilny, noze, potapétské pocitace, nafukovaci lodé, padla, vesla, zachranné vesty,

lodni vaky a lodni barely, vodacké helmy, plavky, plavecké rukavice a plavecké
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ploutve, plavecké cepice, détské nafukovaci matrace ¢i kola kolem pasu,

plavecké vesty, plovaci desky apod.
2.2 SLEPT analyza

Slept analyza se zabyvd okolim firmy, zejména popisuje socialni, legislativni,

ekonomické, politické a technologické faktory.
2.2.1 Socialni faktory

V Ceskych Budgjovicich, kde ma firma sidlo se nachazi sportovni gymnazium a na JCU
je obor télovychova, kde se nachazi vhodna potencionalni pracovni sila. Na prodejné
firma zaméstnava jednoho zaméstnance na HPP a zbytek oteviraci doby dopliiuje prave

brigadniky pfevazné z fad studenttl, kteti maji zajem o sport.
2.2.2 Legislativni faktory

Soucasna legislativa v Ceské republice nijak neomezuje podnikani v daném oboru.
Samoziejmé se firma musi fidit danovymi zakony a obCanskym zakonikem pii vztahu
se zaméstnanci a zdkazniky. Jediné, co musi splilovat potapéci, kteti provadi Skoleni,

je to, Ze sami musi mit absolvovany kurz potapéni.
2.2.3 Ekonomické faktory

Firmu samozifejmé ovliviiuje mira inflace a to nejen v Ceské republice, ale 1 v dalSich
zemich, kde ma dcefiné spolecnosti. V potaz musi brat i kurz ceské koruny
vuci ostatnim ménam a to predev§im vici Euru. Kurzy by vSak nemély mit ptili§ velky

vliv a to diky upfednostiiovani tuzemskych dodavateli.
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Jak je patrné z grafu 1, mira inflace v roce 2014 byla nizka, a proto jeji vliv byl

,
zanedbatelny.
Priimérna rocni mira inflace v letech 1994 - 2016*
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Graf 1: Priimérna ro¢ni mira inflace, Zdroj (CSU, 2017)
2.2.4 Politické faktory

Politicka situace v Ceské republice je pomémné stabilni a nijak zvlast' neovliviiuje
¢innost podnikani firmy KWS. Ovlivnit by ji mohla snad jen v pfipad¢ navratu doby
minulé a to konkrétné zakazu vycestovani. To by se odrazilo na ¢innosti cestovni
kancelafe a odrazilo by se to i1 na prodeji potdpéCského vybaveni, které¢ si vétSina

zakaznikl kupuje predevsim pro potapeni v zahranici.
2.2.5 Technologické faktory

Vyvoj technologie se projevi predev§im na kvalité nabizeného zbozi. Nové materialy
mohou ovlivnit vlastnosti napiiklad neoprenovych obleki, bot, rukavic a ¢epic a vyvoj

novych materiala zlepsi 1 vlastnosti termoobleceni.

Doptedu jdou samoziejmé 1 dalsi technologie v oblasti potapéni, jako jsou budiky,

kompasy, podvodni fotoaparaty, hloubkomeéry a dalsi.
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2.3 Porterova analyza

Tato analyza slouzi k popisu oborového prostiedi firmy. Analyzuje konkurenci stavajici

1 potencionalni, substituty, odbératele a dodavatele.
2.3.1 Konkuren¢ni prostiredi

Soucasnymi konkurenty firmy jsou vSechny obchody se sportovnim vybavenim,
které prodavaji outdoorové vybaveni. Konkurenty s potdpécskym vybavenim nejsou
v soudasnosti kamenné prodejny, ale pouze e-shopy. V Ceskych Budgjovicich existuje
pouze jedna dal§i kamenna prodejna s potapééskym vybavenim, ale ta funguje
pfedevSsim pro Cleny klubu a oteviraci dobu ma pouze po predchozi telefonické

domluvé.(SUBAQUA, 1997 — 2015) Neni proto velkym ohrozenim.

V nasledujicich odstavcich podrobnéji rozeberu soucasné konkurenty prodejny.

Konkrétné provedu analyzu jejich marketingového mixu, tedy 4P.
Hervis sports

Tuto firmu jsem zatadila mezi konkurenty z diivodu, Ze se nachazi nedaleko prodejny,
V ndkupnim centru. Konkurovat prodejné¢ KWS miize diky proddvanému sportovnimu a

outdoorovému vybaveni. Nize je analyza jejiho marketingového mixu.

e produkt — produktem obchodu Hervis sports, je jak uz jsem zminila sportovni a
outdoorové vybaveni, kterym prodejné KWS muze konkurovat. Nabizi totiz
Vv této oblasti mnoho substituti. Cim ale nemiize konkurovat, je specialni
vybaveni pro vodactvi a potap&cstvi,

e cena — ceny Vv tomto obchod¢ se nachazeji u substitutli na nizs$i cenové hladiné
neZ u produktd KWS, n¢kdy to vSak je na ukor kvality. V Hervisu také mohou
nabizet vyssi slevy u produktti a to predevsim diky vétSimu objemu prodeji,

e distribucni cesty — mezi distribucni cesty patfi nejen kamenné prodejny, ale i
e-shop. Kamenna prodejna je v Ceskych Bud&jovicich jen jedna a to pravé ta

nedaleko prodejny KWS,
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e propagace — nejcastéjSi formou propagace je reklama v letdcich ndkupnich
center, kde prodejna sidli, dale je vyuzivano vlastniho webu a v dnesni dob¢ jiz

témet samoziejmého profilu na Facebooku.
SUBAQUA

Jak uz jsem zmifniovala v tvodu podkapitoly jednim z konkurentti je prodejna Subaqua.

Je to Gizce specializovana prodejna. Marketingovy mix této spolecnosti je uveden nize.

e produkt — produkt firmy je Gzce zaméfen na vybaveni pro potapéce, kromé zbozi
nabizi 1 potapeécské kurzy, cesty za potdpénim a sjednani pojisténi na téchto
cestach,

e cena — cena se muze diky nepravidelné oteviraci dob¢ a tim padem nizSim
nakladiim na personal dostat o néco nize nez je tomu v KWS,

e distribu¢ni cesty — ackoliv je to kamenna prodejna, nema pevnou oteviraci dobu,
¢imz trochu omezuje své distribu¢ni cesty,

e propagace — k propagaci je vyuzivano predev§im webovych stranek a osobni

propagaci na kurzech vedenych majitelem firmy.
2.3.2 Novi konkurenti

Bariéry vstupu na trh nejdou, a proto je vstup novych konkurentd jednoduchy.
Ale i kdyz jsou Ceské Budgjovice sto tisicové mésto, neni piili§ pravdépodobné,
ze by si dalsi podnikatel oteviel prodejnu s potapécskym vybavenim. Toto zboZi je tak

specifické, Ze pro pokryti poptavky v dané lokalité staci jedna firma.
2.3.3 Substituty

Substituty outdoorového vybaveni, které KWS nabizi, mohou byt jiné sportovni
vybaveni, obleCeni a obuti. Substituovat potapécské vybaveni uz neni tak jednoduché.
KWS nabizi celou $kalu neoprentli od Spickovych znacek, dale také automatiku od vice

kvalitnich znacek a samoziejmé dalsi dopliiky potitebné k potapeni.
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2.3.4 Odbératelé

Odbérateli jsou prevazné fyzické osoby, diky tomu se trzby rozd€li mezi vice odbératelt
a jejich vyjednavaci sila neni tedy piili§ vysokd. Samoziejm¢ mezi odbératele patii
nekolik pravnickych osob, ale ani jejich odbér neni v takovych objemech,

aby firmu znicilo preruSeni jejich objednavek.
2.3.5 Dodavatelé

Firma KWS upfednostiuje ceské dodavatele. To Ize samoziejmé jen u zbozi,
které se u nas vyrabi. Cesti dodavatelé pievazuji v dodavkach outdoorového vybaveni.
Naopak potapecské vybaveni dodavaji prevdzné¢ zahraniéni dodavatelé. V KWS
si vybiraji kvalitni a spolehlivé dodavatele, ktefi jsou schopni dodat zbozi v pozadované

kvalité za odpovidajici cenu.
2.4 Mc Kinsey 7S

Tato analyza se zabyva internim prostiedim firmy. Konkrétné strategii firmy, stylem
fizeni a jeji strukturou a systémy. Ddle také schopnostmi, spolupracovniky a sdilenymi

hodnotami.
2.4.1 Strategie

Strategii firmy KWS, jak se odliSit od konkurence a jak ziskavat a udrzet si zdkazniky je
usilovani o nejvyssi kvalitu produkti vcetné poskytovanych sluzeb, servisu

a zékaznické podpory. Zaklada si na dlouhodobém vyvoji, profesionalité a odbornosti.

DalSim cilem spolecnosti je ziskani novych zakaznikl, pro tento cil vSak nemayji

zpracovanou firemni strategii.
2.4.2 Styl Fizeni

Manazeti jednotlivych oddé¢leni a divizi provadé€ji mensi rozhodnuti, tak jak zvoli
zavhodné, ale pfi vétSim rozhodovani nejprve konzultuji, jak smérem dold,
tak samoziejmé smérem nahoru s majitelem firmy, ktery ma kone¢né slovo. Styl fizeni

by se tedy dal povazovat za benevolentné autoritativni styl.
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2.4.3 Struktura

Struktura firmy je diviziondlni, rozdélena je podle pifedmétu podnikdni na oblasti
strojirenského zatizeni, poradenstvi a servis a vodni sporty. Rozdéleni v oblasti
strojirenského zafizeni je samoziejm¢ také regiondlni, a to konkrétné ve statech:

Ceska republika, Slovenska republika, Polsko a Chorvatsko.

Spolec¢nost pro vodni sporty, KWS, je déle rozd€lena na dalsi divize. Témito divizemi
jsou potapéni, jachting, cestovni kanceldi a prodejny, kterymi se podrobnéji v praci

zabyvam.

Vsechny spole¢nosti maji jedno centralni personalni, i€etni a marketingové oddéleni.
Obzvlast spole¢né marketingové oddeleni se odrazi na kvalit¢ marketingové
komunikace se zdkazniky. Upfednostiiuji se prace pro strojirenské spolecnosti a dcefiné
spolecnosti KWS se vénuje minimalné ¢asu a reklamni kampané jsou délany vzdy

co nejjednoduseji a to se odrazi na jejich kvalité.
2.4.4 Spolupracovnici

Vztahy ve firmé jsou velmi pratelské, je to mala firma, kde se zaméstnanci mezi sebou
znaji a tykaji si. Proto neni problém se kohokoliv na cokoliv zeptat a fict si 0 pomoc
C¢iradu. Zameéstnanci jsou vybirdni pies persondlni agenturu. Pifi vybéru neni
povazované za prioritni pro rozhodovani dosazené vzdélani uchazece, ale spiSe jeho
schopnosti a také zajmy o sport a to predevSim ten vodni. Dovednosti a znalosti

ziskavaji zaméstnanci pii vstupnich Skolenich.
2.4.5 Schopnosti

Vyhodou oproti konkurentim je velky diraz na kvalitu nabizeného zbozi. I z tohoto
ditvodu jsou upfednostiiovani tuzemsti dodavatelé. Nevyhodou je v§ak nizkad pozornost
vénovand marketingové komunikaci. A diky tomuto i nepfili§ vysokd néavStévnost

zakaznikd, predevs§im téch novych.
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246 Systémy

V prodejnach je pouzivan informacni systém K2. Tento systém umoziiuje piehled
0 zasobach zbozi jak na skladé¢, tak pifimo v prodejnach. Dale pfes tento systém

probihaji i samotné prodeje, pres nacitani Ean kodu.
2.4.7 Sdilené hodnoty

Spolecné cile sdileji vSichni stali zaméstnanci, ktefi jsou s témito cili seznameni.
Naptiklad zaméstnanci prodavajici v obchodech se ani neucastni spole¢nych porad,
aproto jsou scili sezndmeni pouze okrajové a to pievazné jen s kratkodobymi cili.
A brigadnici v téchto prodejnach se dozvédi jest¢ méné. Tento problém by mohl byt

dal$im namétem pro zménu.
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2.5 Analyza marketingového mixu

V této kapitole bude podrobné analyzovan marketingovy mix v obdobi cervenec

az prosinec roku 2014.
2.5.1 Produkt

V sortimentu pro potapéni je KWS jedinym dodavatelem kompletniho sortimentu
rakouské spole¢nosti Camaro v Ceské republice, kterd vyrabi prevazné neoprenové

a suché obleky na vSechny druhy vodnich sportti.

V nabidce samoziejmé nechybi ani dalsi pfislusenstvi: rukavice, tasky na potapecskou
vybavu, potapécské masky, Snorchly, ploutve, potapécské dychaci automatiky, svitilny,

noze, potapécské pocitace apod.
Znacky potapecského vybaveni:

e Aeris (vybaveni na potapéni, potapécské pocitace)

e Aqualung (masky, $norchly, ploutve, neoprenové ponozky)

e Atomic (masky, $norchly, automatiky)

e Beuchat (masky, ploutve, obleky)

e B&W International (odolné kufry na potapécskou techniku)

e Camaro (neopreny, rukavice, boty, ponozky, haubny, cestovni tasky
na potapécské vybaveni)

e Finn Light (potapécské svitilny)

e Liquivision (potapecské pocitace)

e Mares (neopreny, cestovni tasky, zakety, konzole, kompasy, ploutve, masky,
Snorchly)

e Scubapro (neopreny, suché obleky, potapécské Zzakety, dychaci automatiky,
konzole, ploutve, masky, $norchly, potapécské lahve, zatéZové opasky, svitilny,
noze)

e Scubapro — Uwatec (potapécské pocitace, konzole)

e SubGear (pocitace, ploutve, cestovni tasSky, bodje a ostatni potapeécské

pfislusenstvi jako napf. drzdk na octopus, chrani¢e hadic, navijaky, Spunty
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do usi, opticka skla do masek, svitilny, noze, zvukové signalizace, zat€zové
kapsy)

e Sopras (potapécské vybaveni)

e Suunto (potapécské pocitace, hodinky)

e Ursuit ( kiidla a suché obleky)

Z oblasti vodactvi nabizi firma kompletni sortiment pro vodéky od nafukovacich lodi
ptes padla, vesla, zachranné vesty, lodni vaky a lodni barely az po vodacké helmy,

suché obleky a vodacké obleceni véetné obuvi do vody.
Znacky vodackého vybaveni:

e Aquapac (vodotésna pouzdra na mobil, fotoaparat, mapu, pené¢zenku apod.)

e Coleman (¢elovky, spaci pytle)

e Compressport (kompresni navleky)

e Crocs (obuv)

e Gumotex (nafukovaci lodé¢, rafty)

e Hey (prostfedky na idrzbu obuvi a odévi

e HG Sport (lodni barely, lodni vaky a pytle)

e Hiko (plovaci vesty, vodacké helmy, veskeré vodacké obleCeni, lodni vaky
a pytle)

e Hodonsky (plovaci vesty)

e Humi outdoor (funk¢ni obleceni)

e Keen (obuv)

e Lenz (vyhfivaci a vysousSeci systémy na obuv a odévy)

e Light My Fire (kfesadla, nadobi a ptibory do ptirody

e Maku (plastové kanoe, kajaky)

e Osprey (batohy)

e Perope (laminatové lod¢)

e Pinguin (spaci pytle, outdoorové obleCeni, cestovni piibory a dopliky
pro vateni)

e Profiplast (padla, vesla)

e Progress (funkéni pradlo)
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e Rejoice (outdoorové obleceni)

e Sevylor (nafukovaci lod¢, ¢luny a kajaky, vesla, elektromotory do lodi, nozni
a ruéni pumpy, soupravy na opravu lodi — zaplaty, lepidla)

e T-yacht (pruhované obleceni nejen na vodu)

e Victorinox (noze)

plavek a plaveckych kombinéz a plaveckych bryli. Zaroven se specializuje na plavecké
pomucky pro dospélé zavodni plavce stejné jako pro zacinajici déti. V sortimentu
nechybi plavecké rukavice a plavecké ploutve, plavecké Cepice, détské nafukovaci

matrace €1 kola kolem pasu, plavecké vesty, ¢i plovaci desky.
Znacky plaveckého vybaveni:

e Aquasphere (plavky, plavecké bryle, plavecké cepice, neoprenova obuv,
plavecké ploutve, Spunty do usi)

e Aquatics (plavecké pomiicky — kruhy, rukavky, vodni nudle)

e Arena (plavky, plavecké pomucky)

e Camaro (triatlonové kombinézy, plavky, plavecké cepice)

e EverDive (plavecké rukavice, ¢elenky, Cepice pro otuzilce)

e Finis (plavecké pomtcky, monoploutve)

o Konfidence (plavecké pomiicky pro nejmensi)

e Litex (plavky)

e Speedo (plavky, plavecké pomiicky)

e Wiky (hracky do vody) (KWS, 2015)

25.2 Cena

Vedeni firmy KWS si zaklad4 pfedevsim na kvalitnich produktech a témto kvalitnim
produktim odpovida i vySe ceny. Ta je vétSinou stanovena na zaklad¢ ceny pofizeni,
kniz je pfi¢tena prodejni marze. Z cenikové ceny se samoziejmé poskytuji slevy

a to zamé&stnanciim a majiteliim zakaznickych karet a to ve vysi od 5% do 15%.
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2.5.3 Distribuce

Distribu¢nim kanalem je jak eshop, tak kamenna prodejna. V diplomové praci se vSak
budu zabyvat kamennou prodejnou a to konkrétné prodejnou v Ceskych Budg&jovicich

na Lannové tiid¢, kterd je zndzorné€na na obrazku 5.

Obrazek 5: Prodejna na Lannové tiidé

Kde se tato prodejna nachazi, je zndzornéno na obrazku 6. Je to nedaleko historického
centra, pfiblizné 100 metri od velkého nakupniho centra. V okoli je dostatek
parkovacich mist, autobusové a vlakové nadrazi jsou vzdaleny ptiblizné 100 metrii a asi
70 metrt od prodejny je zastdvka méstské hromadné dopravy, kde stavi zhruba vétSina

linek obsluhujicich Ceské Budéjovice.
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Obrazek 6: Umisténi prodejny v Ceskych Bud&jovicich, Zdroj (Google maps, 2015)

2.5.4 Propagace

Propagace firmy probihd pievazné¢ formou reklamy a to v médiich zminénych
Vv nésledujici podkapitole. Pfi otevieni prodejny byla masivné vyuzivana hlavné radiova
reklama. Pozdé€ji bylo vyuzivano ke zvySeni objemu prodeje dalSiho néstroje
komunika¢niho mixu a to podpory prodeje.

Média pouZivana pro reklamu v KWS

V této kapitole jsou blize popsdna média, popiipadé socidlni sit€ pouZivana,

nebo uvazovana pro reklamu firmou KWS.
Radia

Pro reklamni kampan firma vyuziva i1 radiové vysilani a to konkrétné radio Evropa2,

které ma celostatni vysilani. Reklama na tomto radiu je proto pomérné nakladna.
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Facebook

Pouziti Facebooku k propagaci firem je v dneSni dobé velmi Casté. Muze zde byt
zdarma zalozena stranka firmy, ktera ji reprezentuje a tak jsou ndklady podniku jen
mzdy pro pracovniky spravujici tuto stranku. Samoziejmé lze i zaplatit, aby zrovna

Vase stranky byly zviditelnény v okné pro reklamy.

Vyuziti Facebooku je tedy jasné. Je to pfedevsim v oblasti marketingové komunikace.

Lze ptes ngj Sifit tzv. W-O-M (slova z ust) a také viralni marketing.

A co tedy Facebook je? Facebook Ize popsat jako rozsahly webovy systém, ktery slouzi
hlavné k tvorbé socidlnich siti, diky némuz lze komunikovat mezi uzivateli, sdilet
multimedidlni data, udrzovat vztahy a zdbavu. Z poc¢atku mél slouzit predevsim
ptatelim z jinych cizich zemi k vyménovani jejich fotek, videi a zanechavani vzkaz.

Facebook existuje v 35 jazykovych verzi, véetné Cestiny.

Server byl spustétn Markem Elliot Zuckerbergem a jeho kolegy vroce 2004
z Harvardské univerzity. Facebook byl ptivodné omezen pouze na studenty Harvardu.
Postupné byl rozsifen na nékteré dalsi univerzity. Byl zptistupnén pro vSechny uZzivatele
Suniverzitni emailovou adresou, napt. .edu, .ac, .uk. Neékteré velké spolecnosti
se pripojily v unoru roku 2006 a od srpna v tomtéz roce se muze registrovat kazdy,

kdo dovrsil 13 let a ma vlastni emailovou schranku. (Stédrofi, 2009)

Firma KWS jako vétSina firem v dneSni dobé ma také svoji facebookovou stranku.

Kde propaguje jednotlivé divize spadajici pod firmu Kubousek Water Sports.
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KUBOUSEK WATER SPORTS

Obchod

Timeline Informace Fotky Hodnoceni Daldi v

Obrizek 5: Uvodni stranka KWS (KWS, 2015)

Budéjcka Drbna

Budgjcka Drbna patii mezi regionalni zpravodajské weby z projektu CeskaDrbna.cz a je
prvnim zaloZenym internetovym portalem v Jiho¢eském kraji s pfesahem 1 mimo
region. Portal je zaméfen na makrozpravodajstvi z Ceskych Bud&jovic a nejdiilezit&jsi
zpravy z JihocCeského kraje. Nejen ze pfinasi informace ze vSech sfér lidského Zivota
arozhovory s lidmi, kteii se v jiznich Cechach narodili, nebo k nim maji vztah, ale
¢tenafi mohou vyjadfit i svlij ndzor prostfednictvim blogi. Staci jen byt registrovany.
Clanky jsou jak na webu Budé&ckaDrbna.cz tak na facebookovych strankach a
Vv posledni dobé& vydavaji i n€kolik kust v tisténé podobé&. (Budéjcka Drbna, 2015)

Budéjcka Drbna

Obrazek 6: Logo Budéjcké Drbny, Zdroj (Budéjcka Drbna, 2015)
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2.5.5 Marketingové aktivity za sledované obdobi roku 2014

Hlavni marketingovou aktivitou za sledované obdobi, coz bylo druhé pololeti roku
2014, byla masivni radiova reklama. Reklamni spot upozoriiujici na nové otevienou
prodejnu v Ceskych Budgjovicich firmy KWS byl vysilan po celé sledované obdobi.

Pro vysilani bylo zvoleno radio vysilajici po celé Ceské republice.

Dalsim médiem, kde bylo zminéno otevieni prodejny, byl ¢eskobudéjovicky internetovy
denik, Bud¢€jcka Drbna. Priméarné byl ¢lanek o jiné divizi firmy KWS a to o cestovni

kancelari, ale jeden odstavec se vénuje i otevieni prodejny.

Krom¢ hromadnych médii bylo vyuzito i1 banneri pfimo v prodejné a letaki

rozdavanych na Lannové tfid¢€, kde prodejna sidli.

Dalsi vyuzivanou aktivitou byla podpora prodeje a to konkrétné slevy na vybrané zbozi.
O techto slevach se mohl zdkaznik dozvédét ale pouze na prodejné nebo piipadné pokud

je ¢lenem potapécského klubu, dostal newsletter s touto informaci.
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2.6 Souhrn analyz

Pro zéavére¢né shrnuti poznatki z pfedchozich analyz jsem pouzila univerzalni
analytickou techniku tzv. SWOT analyzu. V analyze jsou zhodnoceny vnitini 1 vnéj$i
faktory ovliviiujici firmu KWS, konkrétné uspéSnost nové oteviené prodejny. Tyto
ovliviyjici faktory jsou rozdéleny do slabych a silnych stranek firmy a do prilezitosti a

hrozeb, které se mohou vyskytnout z vnéjSich podnéta.

Tabulka 1: SWOT analyza, Zdroj (Vlastni zpracovani).

Silné stranky Slabé stranky
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3 NAVRHOVA CAST

V této kapitole budou uvedeny navrhy na zvysSeni navstévnosti prodejny na Lannové
tiidé. Navrhy se tykaji predev§im propagace. Navrhla jsem podrobny marketingovy

plan na obdobi ¢ervenec az prosinec roku 2015.
3.1 Navrhované marketingové aktivity

Ze sledovani navstévnosti ve druhém pololeti roku 2014 vyplynulo, ze cca 75 %
navstévniki prodejny je mladsich 40 let. V propagaci prodejny jsem se tedy rozhodla
zacilit hlavné na tuto skupinu a doporucit vyuziti modernich médii jako jsou facebook

a internetovy denik Bud¢jcké drbna.

Marketingovy plan jsem se rozhodla rozdélit podle jednotlivych mésicti hlavné z toho
divodu, aby byl piehledny a bylo jednodussi se zaméfit na danou aktivitu v kazdém
meésici. Seznam aktivit pro jednotlivé mésice je stru¢né uveden v nésledujicim seznamu.
Podrobné budou aktivity popsany v dalSich podkapitolach. V seznamu navrhi jsou
uvedeny u jednotlivych bodd 1 nédklady na realizaci. Suma ndakladi v pfipadé

uskute¢néni mych navrht je pak shrnuta v tabulce 2.

Cervenec:

e cedule — banner umistény na ulici Lannova tfida se Sipkou a poftem metrt
zbyvajicich  k prodejné, (vyroba cedule 1.399 K¢ ngem plochy
1.100 K¢/mésic),

e foceni — pii nakupu moznost vyfotit se ve fotokoutku snové zakoupenym
zbozim, fotky zvefejnény na fb strankdch a nejlepsi z fotek umistény na cely
srpen do vylohy, (vybava fotokoutku 587 K&, tisk fotografii 104 K¢),

e dotazniky — kratky dotaznik s max. péti otazkami, (tisk dotaznikt 50 K¢).

Srpen:
e Vvyhodnoceni dotaznikd a realizace pfani zakaznikd, (zlepSeni sluzeb napft.

obsluhy zaméstnancii 0 K<)
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e facebookova kampan — soutéZ o poukazky k nakupu zbozi; zasilani fotek
z dovolenych, které budou dany FB stranky, vyhravaji 3 S nejvice nasbiranymi
»lajky*, (ceny 3.000 K¢),

e zakaznické karty — pii vice ndkupech moznost slevy, sbér dat, (karty 870 K¢).

ZAvi:

e Vvyhodnoceni soutéze s fotkami z dovolenych, predani ceny a zvetejnéni fotek
Z ptedavani, (cesta za vyherci 1.000 K¢)

e rozdavani letacki na Lannové tfidé a v centru CB, (750 kusu letacka 950 K¢,
brigadnici 2.400 K¢).

Rijen:

e podpora webu (vylep kodu, propagace webu v prodejn€), (nalepky a letaky
1.300 K¢),

e cilend reklama na skupiny zajimajici se o potapécstvi a plavectvi, Skolni
skupiny, plavecké oddily apod., (emaily 0 K¢, telefonaty 300 K¢&).

Listopad:

e reklama v jihoéeskych médiich jako je Ceskobudgjovicky denik, Budg&jcka
Drbna, Jihoceska televize, Rock Radio atd., (propagace10.000 K<),

e cilend reklama na zdklad¢ dat ze zédkaznickych karet — dle ptfedchozich nakupii
vytipovat a zaslat newsletter se zbozim, o které by mohl mit zakaznik zajem,
(emaily 0 K¢).

Prosinec:

e darek pii nakupu nad 1000 K¢, propagace akce na Facebooku a na prodejné,
darek davat zabaleny jako pifekvapeni, (darky + zabaleni 5.000 K¢, banner na
prodejnu 240 K¢).

Celé obdobi:

e Vvyloha dle ro¢niho obdobi, (pouziti stavajiciho zbozi 0 K¢,
dekorace 800 K¢/ rok),

e dobro¢inna akce — podporovat napi. mistni Skolku, Skolu, charitu apod.,
(5 K¢&/1 nakup).

Néklady vynalozené na navrhované marketingové aktivity jsou shrnuty v nasledujici
tabulce. Jsou rozdéleny stejné jako aktivity do jednotlivych mésict. Néklady na

celoro¢ni aktivity jsou rozloZzeny rovnomérné do jednotlivych mésicti. Vydaje spojené
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s charitativni ¢innosti jsou spocitany s pfedpokladanym poctem nakupii za sledované

pololeti - 500 ndkupi.

Tabulka 2: Naklady na navrhované marketingové aktivity, Zdroj (Vlastni zpracovani)

Mésic Naklady [K¢]

cervenec 3727
srpen 5457
zari 5937
fijen 3187
listopad 11587
prosinec 6340

Ptinosem mych navrhiit by mélo byt pfedevSim navySeni navstévnosti prodejny.
NavySeni by mélo byt vsouladu scili firmy minimalné 10%. Dal§im piinosem
predevsim propagace v médiich bude zvySeni povédomi lidi o existenci prodejny.
Propagace pomoci Facebooku by méla prilakat predevSim mladsi zakazniky, na které
jsem se svymi navrhy cilila. Mezi ndvrhy zlepSujici vniméni firmy zdkazniky patii
spolupréce s dobro¢innymi organizacemi. Na diivéryhodnosti firmy by se mélo podilet 1
zdokumentovani piedavani cen z fotosoutéze. Zakaznici si tak budou moci ovéfit, ze

soutéz skute¢né prob&hne a vyherci svou odménu obdrzi.

3.1.1 Cervencové marketingové aktivity

Jako prvni zlepSeni marketingové komunikace jsem navrhla umistit ceduli informujici
0 prodejné priblizn€ 100 metri od prodejny. A to z divodu umisténi prodejny a pohybu
chodcii v této oblasti, ktery je zndzornén na obrazku 7 ¢ervenou barvou. Lannova tfida,
kde se prodejna nachazi je casteCné péSi zdénou, pfed prodejnou se vSak nachazi
komunikace a parkovisté. Proto vétSina chodcti sméfuje k autobusovému nadrazi
a obchodnimu centru ulici Dvofdkova, aniZ by prosla kolem prodejny a z toho diivodu

ani nemusi védét, ze se prodejna na Lannov¢ t¥idé nachazi.
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PR LB

Obrazek 7: Znazornéni pohybu chodci, Zdroj (Seznam mapy + vl. aprava, 2017)

Na ceduli by byla umisténa fotka s potapécskym vybavenim, napi. viz obrazek 8.
Dale by bylo na ceduli samoziejmé logo a nazev prodejny s adresou, kde sidli a pocet
metrt  zbyvajicich k prodejné. Piesna podoba by byla vytvoifena ve spolupraci

s marketingovym oddélenim firmy KWS.
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Obrazek 8: Vzor motivu na ceduli, Zdroj (KWS, 2015)

Dalsim navrhem, ktery by piispél ke zlepSeni do budoucna, by byl kratky dotaznik
S maximalné péti otazkami, zjiStujicimi odkud se zakaznik o prodejné dozvédél,
abychom se dozvédéli, jaka propagace byla v minulosti GspéSnd. Dalsi otazky by byly

zameéteny na spokojenost zdkaznika.

Priklad otazek do kratkého dotazniku:

e Odkud jste se dozvédél o otevieni prodejny?
e Chybi Vam na prodejné néjaké zbozi?
e Byl jste spokojen s obsluhou personalu?

e Doporucili byste prodejnu svym znamym?

Jelikoz v dnesni dobé je moderni propagace na socidlnich sitich, dal$im mym névrhem
je foceni ve fotokoutku s ptidavanim vzniklych fotek na facebookové stranky firmy
KWS. Zakaznici by se v ptipad¢ zajmu mohli vyfotit ve fotokoutku s nové zakoupenym
zboZim, coZ by byla propagace nejen prodejny, ale i konkrétniho nabizeného zboZzi.
Jak by mohly vzniklé fotky vypadat, viz obrazek 9. Fotky, které budou mit na konci
¢ervence nejvice nasbiranych ,,lajki*“ by se nechaly vyvolat a umistily by se do vylohy
prodejny. Ve vyloze by byly umistény po cely srpen. To by mohlo piilakat znamé
zakazniki z fotek. Pfisli by se podivat na fotky ve vyloze a rovnou by prodejnu

navstivili.
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Obrazek 9: Vzorova fotografie, Zdroj (Vlastni zpracovani, 2014)
3.1.2 Srpnové marketingové aktivity

V srpnu by se méli nejdiive uskutecnit aktivity navazujici na cervenec. A to vytisknout
fotky z fotokoutku s nejvice nasbiranymi ,lajky“ a umistit je do vylohy. Nasledné
je také potieba vyhodnotit dotazniky a zaméfit se na prani, ktera zakaznici do dotaznikt
uvedly. A zauvazovat o zpisobu propagace, ktery zakaznici uvedli nejéastéji, Ze se diky

nému dozvédeli o prodejné.

Dalsi aktivitou spusténou v mésici srpnu by byla podpora prodeje v podobé soutéze.
Soutézici by =zasilali své fotografie zdovolenych a ty by byly zvefejnény
na facebookovych strankach firmy. Kazdy soutézici by mohl zaslat maximalné dvé
fotografie, které by se soutéze zucastnily tak, Ze by sbiraly ,lajky“. Tii fotografie
S nejveétsim poctem nasbiranych ,lajki* by byly vyherni. Autofi téchto snimkid by
obdrzeli svou cenu v podob¢ bud’ konkrétniho zbozi, nebo v podob¢ slevové poukazky
na zbozi v prodejné. Piedavani cen by bylo zdokumentovéno a také pouzito jako

propagace na strankach firmy.

Pro u¢inny marketing je dulezité sbirat a vyhodnocovat adekvatni data. K tomu mohou

slouzit napfiklad i zédkaznické karty, kam se nacitaji jednotlivé nakupy. Diky nim Ize
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snaz ziskat ptehled o tom, co ktefi zakaznici nakupuji a Ize tak spravné zacilit reklamu.
Jako lakadlo pro zalozeni zédkaznickych karet je moznost ziskévat slevy pii pozdéjsich

nakupech. Mym navrhem je poskytovat 5% slevu za kazdy ndkup nad 1000 K¢.
3.1.3 Zarijové marketingové aktivity

Ackoliv jsem do navrzeného marketingového planu rozdélila marketingové aktivity
do jednotlivych mésict, nelze je zcela oddélit a je potieba splnit na zaatku meésice ty,
které navazuji na ten predchozi. V mésici zaii je to vyhodnoceni soutéze z mésice srpna.
Dle pravidel se vyherci stanou autofi tfi fotografii s nejvice nasbiranymi ,,lajky*. Témto
vyhercim bude na zacatku zafi preddna cena v podobé né&jakého zbozi piipadné
poukazky, dle toho jak by bylo uréeno na zacatku soutéze v jejich pravidlech. Toto
pfedavani cen by bylo zdokumentovano a fotografie by byly zvetfejnény
na facebookovych strankach firmy. Jejich zvetfejnénim se dosdhne pozitivni propagace

firmy a jeji solidnosti a pfispéje i k ptildkani zdkazniki k dalsim podobnym akcim.

V zafi je sice letni sezona za nami, ale i1 tak se néktefi z nas na dovolenou teprve
chystaji a potiebuji se dovybavit. Piipadné jiz maji po dovolené a o nékterou z véci

do vody, k vodé nebo pod vodu pfisli. A pro¢ si je tedy nepofidit hned.

Ml navrh byl takovy, propagovat nejen =zlevnéné zbozi pomoci letacki.
Ty by se rozdavali ptimo na Lannové tfid€, kde prodejna sidli a v nejbliz§im okoli.
Na letacku by kromé loga firmy a sidla prodejny byly obrazky prodavaného zboZzi
ajeden centralni obrazek s popiskem. Néavrh Sablony celého letacku je v pfiloze I.
Navrhy centralnich obrazkl jsou zndzornény niZze. Rozdavat letacky by méli brigadnici

idealné v namoinickém oblecku, aby pfitahli pozornost kolemjdoucich.

53



S i !

Chces jet na vodu, ale nemas

R

Obrazek 10: Navrh na letacek 1, Zdroj (Vlastni zpracovani, 2014)

Nevadi, ptijd’ si

K ndm pro nové!

Obriazek 11: Navrh na letacek 2, Zdroj (Vlastni zpracovan, 2014)
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Nepotéapéj se jen tak!

Ptijd’ si k nam pro vybaveni.

Obrazek 13: Navrh na letacek 4, Zdroj (Vlastni zpracovani, 2014)
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3.1.4 Rijnové marketingové aktivity

V dnesni dobé je nedilnou soucasti firem i vlastni web. Jeho propagace sice primarné
nezvysi navstévnost praveé jedné prodejny, ale diky nému se firma dostane do povédomi
lidi. Proto navrhuji jeho propagaci nejen pfimo na prodejn€¢ i mimo ni. Na prodejné by
mohl byt banner s informacemi o webu a QR kéd, ktery by na stranky odkazoval. QR
koéd, ktery si dnes mohou nacist lidé vlastnici chytré telefony pomoci jednoduché
aplikace, by mohl byt propagovan i mimo prodejnu pomoci malych letackti nebo
samolepek. Na téch by byl jen QR kod a véta, chces védét vic? Letacky by mohly byt

napft. na plaveckém stadionu, ptipadné by byly rozneseny do schranek.

Kromé podpory webu bych se chtéla v fijnu s propagaci zaméfit na cilové skupiny
zabyvajici se plavectvim, potapééstvim a vodactvim. V Ceskych Budgjovicich a okoli
se nachdzi né€kolik takovychto klubii a zajmovych krouzka. Do jejich mista plisobeni
by se mohly zanést letaCky prezentujici prodejnu, piipadné se domluvit na vé&tsi
spolupraci v podob¢ slevy pro cleny klubu, nebo naptiklad pfi hromadném ndkupu

vétSiho mnozstvi vybaveni.
3.1.5 Listopadové marketingové aktivity

Pro listopad, kdy uz zafind podzimni deStivé pocCasi a propagace piimo v ulicich
Ceskych Budg&jovic by nebyla tak u¢innd kvili niz§imu poétu chodcti pohybujicich
se v ulicich, jsem zvolila propagaci pomoci médii. A to téch jihoceskych médii jako je
Ceskobudgjovicky denik, Budgjcka Drbna, Jihodeska televize, Rock Rédio atd.
Dle mého minéni je reklama, o které se zakaznici dozvédi z pohodli domova, idealni
pro podzimni ¢as. Reklama v médiich by m¢la informovat nejen o prodejné samotné,
ale 1 o pfipadnych akcich a vyprodejich pravé probihajicich na prodejné. V ptipade,
ze by se reklama umistila do né¢jakého z denikd, byla by v podobé ¢lanku, do kterého
by se mohlo dat co nejvice informaci. Naopak v piipadé inzerce v radiu ¢i televizi

by byl reklamni spot co nejkratsi vyzdvihujici podstatné informace.

V listopadu to také budou jiz ¢tyi1 meésice od zacatku rozdavani zékaznickych karet,
kterych by mohlo byt dostatek pro vyhodnoceni udajii. Dle ndkupi ptes zdkaznické

karty by byly zasilany zakaznikiim newslettery s akcemi, o které by mohli mit zédkaznici
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nejvetsi zajem. Newslettery by byly rozesilany v podobé emaild na adresy ziskané pii
zakladani zdkaznické karty. Emaily by mohly byt rozesilany kazdy mésic na ty
nejzajimavéjsi akce probihajici na prodejné. Nemeély by vSak byt rozesilany pftilis casto,

aby nebyly zakazniky povazovany za spam.
3.1.6 Prosincové marketingové aktivity

Prosinec je vyjimecny predevsim blizicimi se vanocnimi svatky a proto ani pfi podpofe
prodeje by nemély chybét darky. Darky v podobé malickosti zabalené ve vano¢nim
papife, aby byly opravdovym piekvapenim, by byly rozdavany k nakupim nad
stanovenou hodnotu napt. 1000 K¢. Rozdavani dareckti by bylo propagovano pomoci
Facebooku a samozfejmé¢ i informanim bannerem anebo alespoii letdkem piimo

na prodejneé.
3.1.7 Celoro¢ni marketingové aktivity

Mezi celoro¢ni marketingové aktivity jsem zafadila jednu, kterd by méla pfispét
K pfipoutani pozornosti zakaznikd pfimo na prvni pohled. VétSina z nas se fidi prvnim
dojmem a prvni dojem z prodejny ziskavame uz z jeji vylohy. Ta by méla pfitahnout
pozornost a zaujmout i ndhodné kolemjdouci, ktefi by se na zaklad¢ tohoto dojmu
rozhodli prodejnu navstivit. A proto mym navrhem je aranZovat vylohu dle ro¢niho
obdobi a hlavné tak, aby zaujala. Vystavit do ni nejvic nakupované zbozi v daném
rocnim obdobi, ale ne ptili§ mnoho produktii, aby jednotlivé véci vynikly. Dosavadni
vyloha pusobila pon¢kud pieplacanym dojmem, kde pro spoustu véci nevynikly

jednotlivosti, viz obrazek 14.
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Obrazek 14: Vyloha prodejny, Zdroj (KWS, 2014)

Dalsi celoro¢ni aktivitou by mélo byt néco na podporu tvorby dobrého jména firmy.
Dobfte na zékazniky piisobi, kdyZ je firma angaZovana do n&jaké dobrocinné aktivity.
Mym navrhem je zapojeni do dobrocinné aktivity néjak spojené s mistem prodejny.
Proto jsem mezi navrhy uvedla charity sidlici v Ceskych Bud&jovicich. Mezi tyto
charity patii napt. Adra, Bily kruh bezpeéi o. s. Ceské Bud&jovice, Méstska charita
Ceské Budg&jovice atd. Piispivani do téchto charit by mélo byt jasné dané

a transparentni. Navrhovala bych dat predem stanovenou ¢astku z kazdého nakupu.
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4 USKUTECNENE MARKETINGOVE AKTIVITY

V této kapitole budou popsany doopravdy uskutecnéné marketingové aktivity
za sledované obdobi roku 2015. Ne vSechny mou provedené navrhy byly zrealizovany
v praxi a to z riznych divodd. Hlavnim divodem byl rozpocet mozny vynalozit na
marketing, nékdy to byla ¢asova naro¢nost na provedeni akci. Nékdy jen vyhnuti se
kreativnim névrhiim, které doposud neméli ve firmé vyzkousSeny. Planovany rozpocet
na marketing se mé¢l za druhé pololeti roku 2015 snizit o 50 % v porovnani se stejnym

obdobim prechoziho roku.

Aktivity, které¢ jsem méla rozdélené do jednotlivych mésicl, se rtzné prolinaly,
a proto je nebudu rozdélovat do podkapitol podle mésicti, tak jak je tomu v navrhové

¢asti. Presto budou aktivity uvedené v asové posloupnosti, jak nésledovaly za sebou.

Pti predbézném schvalovani mych navrhii, byl rovnou vyloucen navrh s umisténim
cedule na Lannovu tfidu informujici o prodejné. Zamitnuti bylo odiivodnéno vysokou
najemni ¢astkou za prostor k propagaci a také vysoka mira vandalismu. A tézkou ceduli
kazdy den uklizet, by bylo nerealné. Z navrhii pro cervenec byl vyloucen i dotaznik.
Zakazniky by dle vedeni obtézoval a nebyl by pfinosny. Mezi navrhy jsem méla
I predavani cen ze soutéZze osobné a nafoceni tohoto piedavani, aby se firma
prezentovala tim, ze dotahuje véci do konce. Na osobni pfevzeti ceny by vSak nikdo
nepiijel a vozit je zdkaznikim domi by také nebylo realizovatelné. Dal§im a poslednim
vylou¢enym navrhem pii predbéZném schvalovani bylo propagovéni firmy v radiich
atelevizi. Tento navrh byl zamitnut z divodu vysokych nakladi. Do médii se

investovalo v roce 2014, a proto byl pro rok 2015 nizsi rozpocet.

Jesté mimo sledované obdobi na konci ¢ervna byla uskute¢néna akce ,,Vysvédceni‘
anasledoval fotokoutek v pribéhu cervence. Vedeni se tedy rozhodlo propagovat
spoleéné a to pomoci ¢lanku. Clanek mél byt zvefejnén bud v Ceskobudgjovickém
deniku nebo na internetovém deniku Bud&jckd Drbna. Nakonec ve vybé&rovém fizeni,
ve kterém rozhodly vynaloZené néklady, vyhrala Budéjcka Drbna. Napsala jsem tedy
¢lanek na propagaci obou akci. Cely ¢lanek naleznete v pfiloze Il. Kromé ¢lanku byl

fotokoutek propagovan i1 na facebookovych strankach. Text na tuto propagaci znél:
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,0d 1. Cervence se miizete pii nakupu i Vy! Kazdy zdkaznik po vyfoceni dostane
klicenku Munkees a ziskd zdakaznickou kartu. Fotky naleznete na facebookovych
strankach KWS, miizete se najit a oznacit. Nepanikarte, pokud je se nenajdete hned
V den foceni, galerii budeme aktualizovat prubézné.

Na 20 nejpovedenéjsich fotografii se v srpnu prijdte podivat do KWS, kde budou

vystaveny ve vyloze.

Jak je ztextu patrné, fotokoutek fungoval nasledovné. Pfi nakupu se zakaznik mohl
vyfotit s nové pofizenym zbozim. Jako odménu za sviij ¢as dostal klicenku Munkees,
téch bylo n¢€kolik druht. Jedna z nich je na obrazku 15. Dale také ziskal zédkaznickou
kartu, diky niz mohl pii svych dalSich nakupech ziskavat slevy a dostdval newslettery
0 akcich na prodejné. Celé pravidla a podminky vérnostniho programu KWS naleznete

v priloze IlI.

Obrazek 15: Kli¢enka Munkees, Zdroj (KWS, 2014).

Fotokoutek nemél pfili§ velky ohlas, ve fotokoutku se nechaly fotit spiSe déti zdkaznikd.
Celkem se pofidilo méné nez dvacet fotografii. Mozna 1 proto se aktivita nedotihla
do konce a fotografie se nevytiskly a neumistily do vylohy prodejny. Coz je dle mého

nazoru celkem $koda.

Ale dal$i mnou navrhovana aktivita na srpen jiz prob¢hla dle plant. Zacala facebookova
soutéz s fotografiemi z dovolenych. Soutézici mohli zasilat své fotky z dovolenych,

se kterymi se ucastnili soutéze. Kazdy soutézici mohl zaslat maximalné tfi fotografie,
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které byly zvéfejnény na facebookovych strankach KWS, kde sbiraly ,lajky*.
Cela pravidla soutéze jsou v ptiloze IV. Autofi tfi snimku s nejvice nasbiranymi ,,lajky*

vyhrali nasledujici ceny:
1.cena: potapécsky set (ploutve Subgear + maska)
2.cena: taSka
3.cena: klic¢enka Munkeess

Soutéz probihala az do konce zafi. Vyherci byli informovani na zacatku zafi o svych
vyhrach. Propagace byla na facebookovych strankdch KWS a samoziejmé& i na prodejné
pomoci plakatu a dale rozeslanym newsletterem. Text k propagaci soutéze byl

nasledujici:
., DOVOLENKARI!

Fotili jste, fotite a budete fotit na svych dovolenych? Tak v tom pripadé je tu soutez
primo pro vdas. Letni fotosoutez s KWS je tu pro vsechny, kteri na své dovolenou
zachytili néco, scim se chtéji pochlubit. Své ulovky zasilejte na e-mail
kws.cb@kubousek.eu, zverejnime je na nasem facebooku a tri s nejvyssim poctem lajki
odménime hodnotnymi cenami. Vice informaci o soutézi naleznete na nasem facebooku

a strankach www.kubousek.eu/cz/page/shops.

Kromé fotosoutéze dal probihalo rozdavani zakaznickych karet zéjemctim a to nejen

Vv srpnu, ale béhem celého sledovaného obdobi.

Pro mésic zafi jsem méla ptfipraveny navrh letdicku a jeho rozdavani v blizkosti
prodejny. Mé navrhy se neujaly, ale letacky byly pfichystany, a to ke slevové akci
na plavky. Nékolik jich bylo rozdano na ulici, zbylé se umistily na prodejnu. Slevova
akce probihala na vSech prodejnach KWS a také na e-shopu. Na letacek a také

na propagaci na facebooku byl pouzit nasledujici text:
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,,VELKA VYPRODEJOVA AKCE

Dali jste plavkam na dovolené zabrat? Nebo se teprve chystate a shanite novy model?
V tom pripadé navstivte nase kamenné prodejny v Ceskych Budéjovicich a Plzni, nebo

se podivejte na nas e-shop!

Od 7. zari do 31. Fijna bude probihat velka vyprodejova akce vybranych druhii plavek.
Proto nepropdsnéte prileZitost poridit si novy kousek. Ceny uvedené v e-shopu jsou

véetne slevy.

Z textu se dozvidate, ze slevova akce probihala od 7. zafi, letacky byly vSak nachystané
o nékolik dni pozdé¢ji. Z divodu, ze celé marketingové oddéleni bylo zaméstnano
piipravou na strojirensky veletrh jiné divize. To je i ditvod pro¢ se dalSi marketingova

aktivita uskute¢nila az v listopadu.

PtibliZzeni Vanoc se vyuZilo k dalsi ¢innosti a to konkrétné podpote prodeje. Podpora
prodeje méla podobu vyhodnych nédkupti nebo néjakych darkd ke konkrétnimu zbozi.
Bylo osm typd slev a dark. Propagace probihala na webu, facebooku a pomoci
newsletteru. Pfi rozesilani newsletteri byly vyuzity nasbirané informace
ze zakaznickych karet. Dle ndkupl na zakaznické karty jsem vytipovala, o co by dani
zékaznici mohli mit nejveétsi zdjem a tento typ akce jim byl poslan. Celd akce nesla

nazev ,, Co prinese Jezisek? U KWS to bude:

e pri koupi libovolného ABC vybaveni (maska, snorchl, ploutve) dostanete jako
vanocni darek tasku na ABC SubGear Beach bag zcela zdarma,

e Snorchlovaci set — maska VISTA, snorchl VERVE a ploutve FLUIDA2 nyni
se slevou 40% za 1.999 K¢,

e pii koupi libovolnych plaveckych bryli nebo plavek — plavecka cepice KWS jen
za 59 K¢ (standartni cena 169 Kc),

e pii koupi automatiky sleva na potapécské baterky Scubapro 40%,

o pri koupi obuvi Keen darek funkcni privesek Munkees,

o pri koupi mikiny Rejoice darek originalni pribor Spork od znacky Light My Fire,

e pri ndkupu nezlevnenych plavek Vam nabidneme 40% slevu na druhé,
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o maska Synergy Twin + Snorchl Spectra Dry lycrové tricko Magic Marine

zdarma. **

V prosinci se pak jesté piipojila posledni uskutecnénd aktivita a to rozdavani darkt
k ndkupu nad 1000 K¢&. Zakaznikim byl rozdavan vano¢né zabaleny darecek
jako ptekvapeni k ndkupu. V tomto balicku bylo né€kolik druhti funkénich kli¢enek
Munkees, které byly pouzity jako darkové predmeéty i1 v nékterych predchozich

aktivitach.

Jak jste si mohli v§imnout, neprob&hlo n¢kolik dalSich marketingovych aktivit, ackoliv
nebyly zamitnuty hned pfi schvalovani mych navrhi. Nékteré aktivity neprobéhly kvili
nedostatku marketingového oddéleni, ptipadné vedouciho prodejny. Na nékteré nezbyl
rozpoc¢et a nékteré byly dodatecné zamitnuty vedoucim prodejny. Mezi tyto
neuskutecnéné aktivity patii napiiklad ty celoro¢ni a to organizace vylohy a jeji

vyzdoba dle ro¢niho obdobi a podpora charity nebo jinych dobrocinnych organizaci.
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5 VYHODNOCENI A DOPORUCENI PRO DALSI OBDOBI

V této kapitole bude provedeno vyhodnoceni dat, ktera byla nasbirdna ve druhém
pololeti roku 2015, v obdobi ve kterém probihaly mnou navrzené aktivity. Hodnoty
budou porovnany se stejnym obdobim roku 2014. Déle zde budou doporuceni

k marketingovym aktivitam pro dalsi obdobi.
5.1 Vyhodnoceni

Cilem spolecnosti bylo zvysit navstévnost nové prodejny KWS na Lannové tiidé
minimalné o 10 % a to pomoci navrhovaného marketingového planu. V této kapitole
budou vysledky vyhodnoceny. Budou porovnany pocty navstévnikli v jednotlivych
meésicich Cervenec az prosinec let 2014 a 2015. Data byla sbirdna pfimo na prodejné.
Kazdy den byl prodavac¢em ptipadné prodavackou zapisovan pocet navstévnikl za den.
Daéle byl sledovan pocet nakupi a denni trzby. Bylo sledovéano i slozeni navstévniki,
zda jsou to muzi nebo Zeny do 40 let v€ku nebo nad 40 let véku, nebo déti, a také

hodinové rozmezi, ve kterém prodejnu navstivili.

Ukazka vyplnéné tabulky navstévnosti za jeden den je nize. Castka trzeb neni z divodu

prani firmy uvedena. Porovnani trzeb je tedy pouze procentualni.

Tabulka 3: Vzor statistiky navstévnosti pro jeden den, Zdroj (Vlastni zpracovani)

Stiedisko 4212 | Datum: 01.12.2014

Cas

Navstévy (vCetné zakazniku)

Muz

Zena

Dité

do 40 let

nad 40 let

do 40 let

nad 40 let

Celkem

Zakaznici

Trzby

9-10

10-11

11-12

XXX

12-13

13-14

14-15

15-16

16-17

17-18

XXX

Celkem

NP PRP|O|O|W|O| O

XXX
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Navstévnosti za jednotlivé dny byly secteny a dale bylo pracovano predevs§im se soucty
za jednotlivé sledované mésice. Navstévnosti za sledovana obdobi jsou V nasledujicich

dvou tabulkach.

Tabulka 4: Statistika nav§tévnosti a poctu prodeji, 2014, Zdroj (Vlastni zpracovani).

Mésic Navstévnost | Pocet
nakupt

cervenec 354 101
srpen 298 70
zari 211 70
fijen 111 48
listopad 124 29
prosinec 209 80

Tabulka 5: Statistika nav§tévnosti a po¢tu prodeji, 2015, Zdroj (Vlastni zpracovani).

Maésic Navstévnost | Pocet
nakupt

cervenec 476 113
srpen 314 89
zari 501 124
fijen 176 63
listopad 153 45
prosinec 298 118

Porovnani hodnot za druhé pololeti v roce 2014 a druhé pololeti v roce 2015 je uvedeno

V nasledujici tabulce.

Tabulka 6: Procentualni vyjadieni naristu v roce 2015, Zdroj (Vlastni zpracovani).

Mésic narast trzeb narust p. nakupt narust navstévnosti
[%] [%] [%]

cervenec 22,56 11,88 34,46
srpen -3,21 27,14 5,37
Zari 94,45 77,14 137,44
fijen 29,76 31,25 58,56
listopad 64,83 55,17 23,39
prosinec 59,43 47,50 42,58
Celkem 41,05 38,69 46,75

Jak je z tabulky ziejmé, cil zvysit navstévnost za druhé pololeti roku 2015 oproti roku

2014 minimalné o 10 %, byl splnén. Dokonce byl piekrocen o 36,75 %.
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Navysenim navstévnosti se také navysil pocet nakupli za mésic a tim také i vySe trzeb,
krom¢ jediné vyjimky v mésici srpnu. To mohlo byt zplisobeno chladnym pocasim
v srpnu roku 2014, kdy byly trzby vysoké diky ndkuplim neoprenového vybaveni

sportovci, ktefi normalné toto vybaveni nepouzivaji v letnich mésicich.

Vyvoj nartstu sledovanych veli¢in ve druhém pololeti roku 2015 je znazornén jeste
graficky v nasledujicim grafu. Jak je zn¢j patrné, neni zde pfimd GUmeérnost mezi

vzrastem navstévnosti a vzristem poctu nakupt.

Znazornéni narustu v roce 2015

160,00

140,00

120,00

100,00

M nardst trzeb [%]

80,00
M nardst p. nakupl [%]

60,00 ‘o Cvix .
! M narast navstévnosti [%]

40,00

20,00

0,00
cervenec srpen zafi fijen  listopad prosinec

-20,00

Graf 2: Znazornéni naristu v roce 2015, Zdroj (Vlastni zpracovani)
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5.2 Ekonomické zhodnoceni

Jednim z vedlejSich cili firmy bylo snizeni nakladi vynalozenych na marketingové
aktivity. Tento cil byl stanoven hodné vysoko a to snizeni ve srovnavanych obdobich o
50 %. Pii vyhodnoceni téchto naklada se zjistilo snizeni pouze o 46 %. Dilci cil tedy
nebyl spinén. Ale 4% rozdil neni az tak zasadni. Otazkou pro dal$i obdobi je, jestli

firma chce cCelit dalsim podobné ambiciéznim cilim.

Pro ekonomické zhodnoceni uskutecnénych navrhii jsem se rozhodla pouzit navratnost
investic (ROI). Tento ukazatel je Casto pouzivan pro hodnoceni celkové UspéSnosti

marketingovych aktivit. Je pocitan jako aritmetickd navratnost investic dle vzorce 1.

zisk—investice

ROI = ( ) 100 [%] [1]

investice

Vzhledem Kk pfani firmy nezveiejiiovat jakakoliv Cisla vyjadiujici ¢astku trzeb, zisku ¢i
nakladl jsem do pouzitého vzorce dosazovala pouze procentudlni vyjadieni téchto
veli¢in. Chtéla jsem porovnat rozdil mezi roky 2014 a 2015. Pro zjednoduSeni daného
ekonomického problému jsem uvazovala konstantni hodnotu podilu zisku z trzeb pro
obé¢ sledovanad obdobi. Proto procentudlni vyjaddieni zisku bude odpovidat
procentudlnimu navySeni trZzeb, které bylo oproti roku 2014 zaokrouhlené
matematicky 41 %. Hodnota zisku pro rok 2015 je ve vysi 141 %. Investice jsou v mém
pfipad¢ ndklady vynaloZené na marketingové aktivity. Ty se v roce 2015 sniZily o 46 %.

Hodnota investic tedy je 54 %.

141 — 54

).100 =161 %

V ptipadé, ze by ukazatel vySel zaporn€, znamenalo by to, Ze byly vynaloZené investice
ztratové. Pokud by byl nulovy, nebyly by investice ztratové, ale nepfinaSely by ani
zadny zisk. V ptipad¢ vychazejicich hodnot vétSich nez nula a mensich nebo rovno 100,
by byly investice sice ziskové, ale navratnost by byla nizsi nez v roce 2014, se kterym
jsou srovnavany. V mém piipad¢ je vysledek 161 %. To zndzoriiuje ndvratnost investic

0 61 % vyssi nez v roce 2014.
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5.3 Doporuceni pro dalsi obdobi v roce 2016

Navstévnost prodejny je ovlivnéna mnoha faktory. Tyto vnéjsi vlivy mohou byt
demografické, socialni ¢i ekonomické. V1iv na navstévnost dle mého ndzoru mize mit
ekonomickd situace obyvatel v dané lokalité, pocet zajmovych krouzkl spojenych
s vodactvim a potapeécstvim, ale napiiklad i pocasi. VSechny tyto vlivy samoziejmé
neslo sledovat natoz ovlivnit. Ale vlivy tam byly a vzdy budou. Nelze o daném procesu
fici, Ze je stabilizovany a zvlddnuty. Nemiizeme tedy na zékladé vyhodnoceni
navstévnosti urcit s jakoukoliv spolehlivosti, ze pravé dana marketingova aktivita miize

za konkrétni hodnotu navstévnosti prodejny.

Uspésnost a efektivnost jednotlivych marketingovych aktivit Ize spide odhadnout podle
reakci zédkaznikl a napf. ucCasti pfi soutézich apod. Skute¢ny ndzor lidi na marketingové
akce lze zjistit pouze od téch lidi, ktefi byli jejich soucasti a navstivili prodejnu v dobé

jejich prabehu.

Mym doporucenim do budoucna tedy je kratky dotaznik pro zakazniky,
ve kterém by prvni otdzkou bylo, zda navstivili prodejnu ve sledovaném obdobi. V dalsi
bych se ptala na to, odkud se o prodejné¢ dozvédéli. A dalsi otazkou by mohlo byt,
zda védeli o probihajicich soutézich se zasilanymi fotografiemi, pripadné o fotokoutku
apokud ne, tak jestli by se podobné akce chtéli v budoucnu zucastnit. I presto,
ze vedeni firmy vyhodnotilo v mych ptedchozich navrzich dotaznik jako obtézovani
zakaznik® a nevhodnou aktivitu, pfesto si myslim, Ze z n¢j 1ze ziskat dilezité informace.

A bez informaci marketing nelze dé¢lat efektivné.

Déle bych doporucila nebat se vétsi kreativity pii tvorbé jakychkoliv reklamnich
materiali. V dnesSni dobé je samoziejmé vSe otdzkou vynalozenych nékladi a Setii se
témet na vSem. Ale podle mé se do nékterych véci vyplati investovat. VEétsi kreativita
nakladnéj$i. Proto by mozna vedeni firmy meélo zauvazovat o zméné organizaéni
struktury. Nemyslim si, ze mit jedno marketingové odd€leni pro vSechny divize je
optimalni. Pfedev§im vzhledem k mym zkuSenostem pii realizaci aktivit, se v dob¢
strojirenského veletrhu soustiedila veskera pozornost prave na technické divize a ostatni

byly ponékud odfiznuté od spoluprace s marketingovym oddélenim
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Navrhuji zalozit vlastni marketingové oddé€leni pouze pro divizi ,,shops®. V ptipad¢ ze
by obchodni divize méla své marketingové oddé¢leni, ve kterém by mohl byt i jeden
¢lovek, Slo by snadnéji uskutecnit zalozeni vlastnich facebookovych stranek jen pro tuto
divizi. Doposud jsou spolecné i pro cestovni kanceldi a divizi Marine. Odd¢lenim by
dosahli vétsi prehlednosti. Bylo by nutné se vSak strankam vénovat a dodat jim mozna

trochu vic osobnich myslenek a nézort.

Jednim z dalSich navrhu, které souvisi s celou politikou firmy, nejen tou marketingovou
je vic seznamovat zameéstnance prodejny s plany. Pokud ma néjakd marketingova
aktivita na prodejné probihat je potieba, aby prodava¢ mohl zdkaznikovi podat
I dopliiujici informace. At uz je to staly zaméstnanec nebo jen brigadnik. Navic kdyz
budou zaméstnanci védét pro¢ a za jakym cilem dand aktivita probiha, budou
K ni pfistupovat s vét§im zajmem, nez kdyZ budou jen védét, ze je to jen dalsi ,,vymysl*
vedeni, ktery musi plnit. Navrhuji potadat pravidelné porady se v§emi zaméstnanci, na

kterych by byli sezndmeni s cili firmy.
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6 USKUTECNENE NAVRHY A DOPORUCENI V ROCE 2016

Vzhledem ke skutecnosti, Ze prodejna byla v ¢ervenci v roce 2016 znovu piest¢hovana
na novou adresu, nelze jiz porovnavat data z druhého pololeti s pfedchozimi roky.
Ackoliv byla prodejna piestéhovana pouze v ramci Ceskych Budg&jovic, lokalita, kde se
nyni nachazi je velmi odliSna. Dfive se nachédzela na pési zoén€ a v soucasné dob¢ je u
velmi frekventované komunikace napojujici se na okruh vedouci dopravu ven
z Ceskych Budgjovic dale na jih. A tato zména je dle mého nazoru piili§ velkym

zasahem do procesu ze statistické¢ho hlediska.

Z tohoto diivodu budou v kapitole uvedeny jen mé navrhy a doporuceni, kterymi se

firma fidila a dals$i zmény, které¢ byly ve firmé provedeny.

Se zménou mista plisobeni prodejny se pojila dal§i zména a to konkrétné zmeéna
vedouciho prodejny. Mozna 1 diky této zmeéné bylo pfistoupeno k rozdéleni
facebookovych stranek pro jednotlivé divize. Na stranky jsou psany pravidelné

ptispévky a to minimalné jednou do tydne.

Dale také zacali vyuzivat vice kreativni a interaktivni podobu propagace. Konkrétné ma
tato propagace podobu predvadéni nabizeného zbozi, kdy si zakaznici mohou jednotlivé

produkty sami vyzkouSet.

Mezi mymi doporucenimi bylo i pofaddani pravidelnych porad, kde by se zaméstnanci
dozvédéli kromé jiného i o cilech firmy. Pravidelné porady ptesné v tomto slova smyslu
se sice stale neuskutecnuji, ale informovanost zaméstnancii o pravé probihajicich
marketingovych aktivitach se zlepsila. Informovanost zvysili diky odbéru newslettert,

které dostavaji 1 zékaznici a také diky informa¢nim emaillim uréenych pro zamé&stnance.
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ZAVER

Cilem prace bylo navrhnout na zdklad¢ analyz marketingové aktivity pro nové
otevienou prodejnu firmy s potapécskym a vodackym vybavenim. Navrzené
marketingové aktivity mély za ukol dosdhnout cile firmy, kterym bylo zvyseni
navstévnosti prodejny ve sledovaném obdobi minimalné o deset procent. Sledovanym
obdobim bylo druhé pololeti roku 2015, které se porovnavalo se stejnym obdobim roku

2014.

Z analyz vyplynulo, ze hlavnim zplisobem propagace v obdobi roku 2014 byl reklamni
spot v radiu. Dalsi vyuzivany nastroj byl podpora prodeje v podobé slev, ¢i akci nakup
za n¢jakou hodnotu a dostane§ déarek. Tato podpora prodeje uz vSak nebyla dostatecné

propagovana a tak o ni védéli jen navstévnici, ktefi na prodejnu zavitali.

Pti svych néavrzich marketingovych aktivit jsem se rozhodla pfistupovat trochu jinak.
Zacilila jsem piedevsim na cilovou skupinu do 40 let v€ku a vétSinu propagace délala
prostfednictvim facebookovych stranek firmy. Marketingové aktivity jsem rozdélila
podle jednotlivych mésicl, kdy se mély uskutecnit. Dale jsem jesté¢ navrhla zmény

pro celé obdobi.

Navrhnuté marketingové aktivity, které prosly schvalovacim fizenim vedeni firmy, byly
Vv druhém pololeti roku 2015 uskutecnény. Po celé toto obdobi byla sledovana
navstévnost prodejny, po€et nakupt a hodnota trzeb. Tyto hodnoty byly porovnany
V procentudlnim vyjadieni se stejnym obdobim roku 2014. Z tohoto porovnani
vyplynulo, Ze cil firmy navysit navstévnost prodejny minimalné¢ o 10 % byl splnén.

Dokonce ptevySen o 36,5 %.

Na zékladé¢ pribéhu jednotlivych marketingovych aktivit a na zakladé ptistupu
k nim jak vedeni firmy, tak zamé&stnancd jsem provedla navrhy a doporuceni pro dalsi

obdobi v roce 2016.

Porovnat data z roku 2016 jiz vSak nebylo mozné a to z divodu dal§iho ptestéhovani
prodejny na novou adresu. Prodejna se prestéhovala v cervenci 2016 a porovnavat rtizna

pololeti by nemélo velkou vypovidaci hodnotu.

71



SEZNAM POUZITE LITERATURY

BUDEJCKA DRBNA. Léto s KWS. [online] Dostupné z:

http://www.budejckadrbna.cz/vyhledavani.html?search=kws

CESKY STATISTICKY URAD [online]. Praha: Cesky statisticky ufad, ©2016 [cit. 15.

4. 2017]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/2-inflace_1994

DE PELSMACKER, P. a kol. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing,
2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1

HRUSKA, J. SUBAQUA: Potdapécsky obchod. [online]. © 1997 — 2014.
[cit. 18. 12. 2014]. Dostupné z: http://subaqua.cz/potapecsky-obchod/

KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvdret a ovlidnout nové trhy. Praha:
Managment Press, 2004. ISBN 80-7261-010-4

KOTLER, P., a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

KUBOUSEK. KUBOUSEK Group. [online]. Ceské Bud&jovice: KUBOUSEK s.r.o.
[cit. 5. 1. 2015]. Dostupné z: http://www.kubousek.cz/kubousek-group.htmi

KUBOUSEK. Struktura spolecnosti. [online]. Ceské Bud&jovice: KUBOUSEK s.r.o.
[cit. 20. 12. 2014]. Dostupné¢ z:

http://www.kubousek.cz/cz/kubousek-group/struktura.htmi
KWS. Firemni materidly. Ceské Bud&jovice. KWS, s.r.0. 2013.

SLAViK, J.  Zinzenyra manazerem. Praha: FCC PUBLIC, 2010. 184 s.
ISBN 987-80-86534-16-9

STEDRON, B. a kol. Marketing a novi ekonomika. Praha: © C. H. Beck, 2009.
ISBN 978-80-7400-14608

YOUNG, F. C.; PAGOSO, C. M.. Principles of Marketing. Sampaloc : REX Book
Store, 2008. 435 s. ISBN 978-971-23-5063-4.

72


http://subaqua.cz/potapecsky-obchod/
http://www.kubousek.cz/kubousek-group.html

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Marketingovy mix - 4P, Zdroj (Young, 2008).........ccccevvivereiieseenie e 15
Obrazek 2: Slozky produktu, Zdroj (Slavik, 2010) ....cccccveviiiiiieiiiieeeee s 16
Obrazek 3: Zivotni cyklus produktu, Zdroj (Slavik, 2010) ......cceeveereereererrrereeeerienenen. 17
Obréazek 4: Organigram spole¢nosti Kubousek, Zdroj (KUBOUSEK).........cccccoevvneaee. 29
Obréazek 5: Uvodni stranka KWS (KWS, 2015)....c.cviiiiiieriieeiseseseseseesee s, 44
Obrazek 6: Logo Budéjcké Drbny, Zdroj (Budéjckd Drbna, 2015) ..ooovvvvviviviiiiiiiiienns 44
Obrazek 7: Znazornéni pohybu chodct, Zdroj (Seznam mapy + vl. Gprava, 2017)....... 50
Obrazek 8: Vzor motivu na ceduli, Zdroj (KWS, 2015) ..ocvviviiiiiiiiieeeeee s 51
Obrézek 9: Vzorova fotografie, Zdroj (Vlastni zpracovani, 2014)........ccccevvereiieennns 52
Obrézek 10: Navrh na letacek 1, Zdroj (Vlastni zpracovani, 2014) ........cccccvevvriieennnns 54
Obrazek 11: Navrh na letacek 2, Zdroj (Vlastni zpracovan, 2014) ........ccceevvveiiiennns 54
Obrazek 12: Navrh na letacek 3, Zdroj (Vlastni zpracovani, 2014) .......ccceevvvviiiennnns 55
Obrézek 13: Navrh na letacek 4, Zdroj (Vlastni zpracovani, 2014) ........cccocvervriieennns 55
Obrazek 14: Vyloha prodejny, Zdroj (KWS, 2014) ......ccccoviiiriiiniine e 58
Obrazek 15: Klicenka Munkees, Zdroj (KWS, 2014). .....cccviiiiiiiiiiieeeee s 60

73


file:///C:/Users/hana.seniglova/Diplomka%20-%20Šeniglová%20upravená%20verze.docx%23_Toc482873079

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: SWOT analyza, Zdroj (Vlastni Zpracovani). .........cccccvvviveniiiniiinesnieesiineens 46
Tabulka 2: Naklady na navrhované marketingové aktivity, Zdroj (Vlastni zpracovani) 49
Tabulka 3: Vzor statistiky navstévnosti pro jeden den, Zdroj (Vlastni zpracovani) ...... 64
Tabulka 4: Statistika navstévnosti a poc¢tu prodeji, 2014, Zdroj (Vlastni zpracovani).. 65
Tabulka 5: Statistika navstévnosti a poc¢tu prodeja, 2015, Zdroj (Vlastni zpracovani).. 65

Tabulka 6: Procentualni vyjadreni narastu v roce 2015, Zdroj (Vlastni zpracovani)..... 65

SEZNAM GRAFU
Graf 1: Primérna ro¢ni mira inflace, Zdroj (CSU, 2017)....cvvueeeeveererererenreeieeeereeeennen. 32
Graf 2: Znazornéni nartstu v roce 2015, Zdroj (Vlastni zpracovani) .........cccoceevvrvennnns 66

74



SEZNAM PRILOH

PRILOHA I: Sablona leta¢ku na propagaci
PRILOHA 1I: Clanek z Budgjcké Drbny
PRILOHA III: Pravidla vérnostniho klubu

PRILOHA IV: Fotosoutéz: informace, pravidla

75



PRILOHA |



KUBOUSEK WATER SPORT

Hlavni fotografie s popiskem

Adresa prodejny, mapa a kontakty

www.kubousek.eu

WS

KUBOUSEK WATER SPORTS

QR kod

Obrazek zbozi 1

Obrazek zbozi 2

Obrazek zbozi 3



PRILOHA 11



Léto s KWS - Kubousek Water Sports
@ 14 lidem se tohle libi. Budte prvni mezi svymi prateli. W Tweet

pondéli, 29. ¢ervna 2015, 11:55

Chodis do Skoly? Studujes na stfedni? Pak nevahej a pfijd se nam 30. ¢ervna

pochlubit do prodejny KWS v paséazi La Nova 92 se svym vysvédcenim. Neboj,
znamky ti kontrolovat nebudeme, ale nabidneme ti 20% slevu na Snorchlovaci

set Junior, takZe si letoSni prazdniny uzijes i pod vodou! Jo... A rodiCe vezmi s

sebou. Urcité se jim néco z nasi nabidky bude na dovolenou hodit.

Soutéz na Facebooku

Mas rad selfie a nehnes se bez Facebooku z mista? Tak praveé pro tebe je nase KWS letni
fotosoutéZl Pokud béhem ervence nakoupis cokoliv v prodejné na Lannovce a vyfotis se v naSem
fotokoutku, dostane$ zakaznickou karticku se 7% slevou na viechny dalsi nakupy. Fotky budou
vyvéseny na nasich facebookowvvch strankach a 20 nejpovedenéjsich z nich vylepime pfimo ve
wyloze naseho obchodu. Kazdy ucastnik soutéZe ziska stylovou klicenku Munkees, takZe nevahej a
pfijd si vybrat!




Dovolena s nami

Pokud nejsi zrovna milovnikem foceni a nemas ani Ufet na Facebooku, nevadi. PFijd se prosté jen
rozhlédnout, inspirovat a spravné se naladit na dovolenou. Kdybys chtél, mdZes se u nas nejen
vybavit, ale dovolenou si v nasi cestovni kancelafi KWS rovnou objednat!

Na vodu s lodi od nas

Anebo ses pravé rozhodl jet na vodu, nemuizes sehnat lod na pujceni a nechces si svou kupovat?
Wzkousej nasi novinku - pujcovnu lodi Sevylor v nasem testovacim centru lodi a lund. Lod ti
pujcime i s padly a vestami. a pokud z ni budes nad3eny stejné jako my, mazes si ji rovnou koupit.
TakZe nevahej, na nic nefekej a stav se u nas! TéSime se na tebe.

www.kubousek.eu

PR text

Pro pfidani prispévku se musite nejdfive prihlasit / registrovat / prihlasit pies Facebook.



PRILOHA III



VSEOBECNA PRAVIDLA A PODMINKY VERNOSTNIHO PROGRAMU KWS

Vérnostni program KWS je uréen pro vSechny zakazniky sité prodejen KWS spoleénosti Kubousek
Water Sports CZ s.r.o. s cilem ocenit jejich vérnost zvyhodnénymi cenami naseho sortimentu a jinymi
vyhodami.

1. GLENSTVi VE VERNOSTNIM PROGRAMU KWS A ZAKAZNICKA KARTA

Clenem vérnostniho programu se mizZe stat jakakoliv fyzicka osoba, ktera dovrdila 15 let, fadné
vyplnila registracni formulai v jedné z maloobchodnich prodejen KWS a souhlasi s podminkami
zakotvenymi ve vSeobecnych pravidlech a podminkach vérnostniho programu KWS. Za fadné
vyplnény registracni formulaf se povazuje formular s pravdivé uvedenymi potfebnymi udaji, jako je
jméno, pfijmeni, adresa, e-mail, telefonni €islo, datum narozeni, datum vyplnéni formulafe a podpis
zakaznika.

Po vyplnéni registratniho formuléfe do vérnostniho programu ziskate zakaznickou kartu KWS a
opravneni vyuzivat vyhod €lenstvi ve vérnostnim programu KWS:

e Sleva na nakup zbozi ve vysi 7% na prodejnach divize KWS Shops (neplati na nakup pfes
internetovy obchod KWS)

e Sleva ve vysi 500 K¢ na kazdou smlouvu na minimalné tydenni zajezd uzavienou v jednom
z prodejnich  mist divize KWS Travel ¢i na rezervatnim portalu KWS Travel
(www.kwstravel.eu)

e Sleva ve vySi 10% na sluzby centra KWS V Chorvatsku (kromé ubytovani, charteru a

potapécskych kurz()

Sleva ve vy$i 5% na servisni sluzby Ever Dive a servis potapécské techniky

Sleva ve vysi 10% na nakup zbozi na prodejné KWS Marine

Sleva ve vysi 10% na servisni sluzby divize KWS Marine

Aktualni informace o slevach a akénich nabidkach KWS

Zakaznicka karta je vlastnictvim spole¢nosti Kubousek Water Sports CZ s. r. 0. a nejedna se o
platebni ani kreditni kartu. Karta je nepfenosna a k jejimu pouziti je opravnéna pouze osoba, na jejiz
jméno je karta vystavena. Prodejce je opravnén pfi vyuziti karty pozadat zakaznika o predlozeni
prukazu totoZnosti k ovéfeni, zda neni karta zneuzita neopravnénou osobou. V piipadé, ze zakaznik
Zadosti o ovéreni totoZnosti nevyhovi, prodejce je opravnén kartu nepfijmout. Karta méze byt pouzita
pouze v souladu se véeobecnymi podminkami a pravidly vérnostniho programu KWS. Platnost karty je
neomezena a kazdy drzitel karty by mél ve vlastnim zajmu informovat pisemné& o zméné zakladnich
informaci poskytovanych v registraénim formulafi na e-mailu: shops@kubousek.cz

V pfipadé ztraty ¢i odcizeni zékaznické karty by mél jeji drzitel ve viastnim zajmu o této skutecnosti
informovat spole¢nost KWS na vyse uvedeném e-mailu.

Zakaznickou kartu mdZete zacit vyuzivat bezprostiedné po jejim obdrzeni. Korunova hodnota zbozi
bude zaznamenavana na ucet ¢lena vérnostniho programu pfi kazdém nakupu v oznacéenych
prodejnach KWS v Ceské republice. Kartu je nutné pfi nakupu predlozit prodejci pfed Ghradou
nakupu, pozdéjsi uplatnéni slevy neni mozné. Kazdé pfipsani koruncveé hodnoty zbozi musi byt kryté
nakupem drzitele karty.

Aby Vam neunikly Zadné slevy a jiné vyhodné nabidky, na zagatku kazdého mésice se souhlasem
v registracnim formulafi obdrzite informativni e-mail o aktuaini nabidce. Starite se &lenem vérnostniho
programu KWS jiz dnes a vyuzivejte si naplno véechny jeho vyhody. Jakékoliv kombinovani slev a
vyhod z vérnostniho programu neni mozné.

2. ZANIK CLENSTVi VE VERNOSTNiIM PROGRAMU KWS

Clenstvi drzitele karty ve vérnostnim programu a karta samotna zanika v pfipadé, Ze drzitel
zakaznické karty jakymkoliv zplisobem zneuzil ochranné znagky KWS, zneuzil mechanismus a vyhody
Clena vérnostniho programu nebo v pfipadé, ze uved| nespravné Udaje v registracnim formulafi. Dale



na zakladé pisemného oznameni drzitele zakaznické karty, jeho Umrtim nebo v pfipadé zaniku
spole€nosti Kubousek Water Sports CZ s.r.0.

Za zneuziti mechanismu a vyhod &lena vérnostniho programu se povazuje zejména pouziti falSované
zakaznické karty, jeji nasilné zni¢eni nebo poskytnuti karty tfetim osobam.

3. MISTA PRO UPLATNENIi ZAKAZNICKE KARTY KWS

Veskeré nabizene slevy a jiné vyhodné nabidky Ize uplatnit ve véech pobo¢kach KWS. Seznam mist
naleznete na www.kubousek.eu.

4. OCHRANA OSOBNICH UDAJU

Zakaznik svym podpisem na registracnim formulafi stvrzuje souhlas nejen s véeobecnymi pravidly a
podminkami vérnostniho programu KWS, ale i se shromazdovanim udajd uvedenych v registraénim
formulafi a jejich nasledném zpracovavani do informaéniho systému za uc¢elem moznosti poskytovani
vyhod plynoucich z Clenstvi ve vérnostnim programu a k marketingovym uceliim. Marketingovymi
ucely se rozumi rozesilani tiskovych materiall postou na adresu ¢lena, e-mailové zpravy, SMS
informace a podobné.

Informacni systém bude provozovan na dobu neuréitou vyhradné pro potieby spole¢nosti Kubousek
Water Sports CZ s. r. 0. za ucelem provozovani vérnostniho programu KWS ve smyslu zakona &.
101/2000 Sb. O ochrané osobnich udaji. Osoba, ktera vyplnila registracni formulai ma pravo k
pfistupu k osobnim udajim i prava stanovena v §21 uvedeného zakona.

5. VSEOBECNA USTANOVENI

Clenstvi ve vérnostnim programu KWS a vsechna prava s tim spojena jsou ne.pfevoditelné a zanikaji
smrti ¢lena vérnostniho programu a proto nemohou byt pfedmétem dédického prava.

SpoleCnost Kubousek Water Sperts CZ s. r. a. si vyhrazuje prave v pfipadé nutnosti zménit podminky
vérnostniho programu nebo jej ukoncit. Datum ukonéeni ¢&innosti vérnostniho programu KWS se

vyhlasi vyvéskou ve vSech oznacenych prodejnach KWS, minimainé jeden kalendarm meésic pfedem.
Po tomto datu jiz nebudou zakaznické karty platné.

Tato vSeobecna pravidla a podminky vérnostniho programu KWS vydala spolegnost Kubousek Water
Sports Cz s. r. 0. se sidlem Lidicka 1937, 370 07 Ceské Bud&jovice.



PRILOHA IV



Fotosoutéz: informace, pravidla
Vazeni dovolenkari,

pro sezonu 2015 jsme pro vas piipravili fotosoutéz o hodnotné ceny. Své fotografie
zrodinnych ¢i aktivnich dovolenych =zasilejte do 30. 9. 2015 na e-mail
kws.ch@kubousek.eu. Vami zaslané fotografie budou umistény na nas facebook, kde
se muzete oznacit, fotky sdilet a pak uZz sta¢i jen nasbirat vice liki nez ostatni soutézici.
Sbirani palcii se ukoncuje stejné jako zasilani fotek 30. 9. 2015, proto nevahejte a
posilejte co nejdiive. Pokud jste na dovolené vyuzili zbozi zakoupené v prodejnach
KWS, ¢i v nasem e-shopu a toto zbozi je zachyceno na fotografii, nevahejte pfipojit
kratky komentaf, jak jste byli s produktem spokojeni. Deset fotek shodnocenim

S nejvyssim poctem likli bude navic ohodnoceno specialnimi cenami.

Navic kazdy, kdo se soutéze zicastni, obdrzi jednorazovou slevu ve vysi 20% na zbozi
zakoupené v nagem e-shopu &i v prodejnach KWS v Ceskych Budgjovicich (outdoor,
obleceni, obuv, plavky, plavecké pomicky, potapécské potieby). Slevu je mozné

uplatnit do 31.12.2015.
Vyherci budou o vyhte informovéni do 11. 10. 2015.

Jak fotografie zasilat?

Fotografie zasilejte na e-mail kws.cb@kubousek.eu. Do ptfedmétu e-mailu uved'te heslo

DOVOLENKARI a do textu nezapomeiite uvést nasledujici povinné tidaje:

- jméno a piijmeni

- iplna adresa bydli§té — ulice, &.p., obec, PSC (netiplné zadani adresy nam znemozni
ptipadné zaslani vyhry)

- telefonni ¢islo

- emailové adresa

- ptipadny komentar se spokojenosti se zbozim zakoupenym v KWS


mailto:kws.cb@kubousek.eu
mailto:kws.cb@kubousek.eu

FOTTE A VYHRAIJTE!
Hlavni ceny:

1.cena: potapécsky set (ploutve Subgear + maska)
2.cena: taska

3.cena: klicenka Munkeess

Specialni ceny pro fotografie s hodnocenim produkti:
1.— 10. cena: klicenka Munkeess

Na vase fotografie se t&€si tym

KWS

e-mail: kws.ch@kubousek.eu

tel.: + 420 601 571 087 (Ceské Budgjovice)

Pozn.: KWS si vyhrazuje pravo pouzit tyto fotografie pro dal§i prezentaci sluZzeb a

produkti na www.kubousek.eu a jinych propaga¢nich materialech.
Kompletni pravidla fotosoutéze KWS

1. Pofadatelem soutéZe je spoleénost KUBOUSEK s.r.0. se sidlem Lidicka 1937, 370
07 Ceské Budéjovice.

2. SoutézZ probihd v terminu od 17. 8. 2015 do 30. 9.2015 vcetné.

3. Kazdy tucastnik se mize zucastnit maximaln¢ se tiemi fotografiemi. Ke kazdé
fotografii vSak musi uvést veskeré povinné udaje. Ty lze poslat hromadné s vice

fotografiemi napf. jednim mailem.
4. Kazdy ucastnik musi soucasné s fotografii / fotografiemi zaslat tyto tidaje:

- jméno a piijment
- uplnd adresa bydlisté — ulice, ¢.p., obec, PSC (neuplné zadani adresy ndm znemozni

ptipadné zaslani vyhry)


mailto:kws.cb@kubousek.eu

- telefonni ¢islo

- emailova adresa

5. Ze soutézni databaze budou vyfazeni ti uzivatelé, ktefi nesplni podminky soutéze,
a to zejména v piipadech, kdy:

- neuplné vyplni povinné kontaktni tidaje

- na fotografii bude zfetelna ¢i dokonce dominantni konkurenc¢ni cestovni kancelat
¢1 produkty konkuren¢ni znacky

- na fotografii bude skodlivy obsah, ktery by mohl byt v rozporu s platnymi zakony
v CR i EU nebo by mohl poskodit dobré jméno poradatele

6. Utastnik zaslanim fotografii souhlasi s tim, Ze tyto fotografie mohou byt pouzity
na strankach facebooku KWS, kde bude probihat hlasovani. Zaroven souhlasi,
ze fotografie mohou byt pouzity pro marketingové ucely KWS (napft. v letacich atp.).
V ptipadé, ze uzivatel s takovym pouzitim nesouhlasi, musi to vyslovné uvést
pii zasilani fotografii. Nesouhlas plati pouze pro marketingové ucely. Fotografie pak
bude pouzita pouze v galerii urené pro soutézni hlasovani. Soutézici zaslanim
fotografie zaroven prohlaSuje, Ze veskeré osoby na fotografii souhlasi se zvefejnénim
V této soutézi a s pfipadnym vyuzitim pro marketingové ucely (pokud neni vyslovné

odmitnuto).

7. Vyherce nemiiZze narokovat jinou vyhru, nez kterd mu bude vydéna a neni pfipustné
jiné vécné nebo financni protiplnéni v hodnoté vyhry. Vymahani ucasti ¢i vyher

V soutézi soudni cestou je vylouceno, stejné tak vyplaceni cen v hotovosti.

8. Kazdy soutézici vyjadiuje sviij souhlas podle zakona ¢. 101/2000 Sb. o ochrané
osobnich udajii se zpracovanim identifika¢nich 0daji jim uvedenych v registraénim
formuléfi za ucelem nabizeni obchodu nebo sluzeb, véetné uziti své emailové adresy
k zasilani obchodnich sd€leni dle zakona ¢. 480/2004 Sb.. Vlastnikem a spravcem
osobnich udajii je pofadatel soutéZe — spole¢nost KUBOUSEK s.r.o. V piipadg,
ze UcCastnik nechce zasilat obchodni sdé€leni, je nutné tuto informaci ztetelné uvést
spole¢n¢ s udaji zasilanymi se soutéznimi fotografiemi. Toto rozhodnuti je dobrovolné

a v zadném piipad€ neomezuje ti€ast v soutézi.



9. Pfedani cen prob&hne bud’ osobné na prodejné KWS Lannova 92, Ceské Budgjovice,

nebo zaslanim na uvedenou kontaktni adresu a to dle ptfedchozi domluvy.



