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Marketingova komunikace
Abstrakt

Piedmétem této bakalaiské prace, ktera se nazyva ,,Marketingova komunikace* je
analyza stavu marketingové komunikace Koupalisté Flosna v Hradci Kralové od roku 2011
az do soucasnosti a navrh jejiho zdokonaleni a vytvofeni nového pldnu marketingové
komunikace pro dalsi letni sezony.

Teoretickd Cast se zabyva zjisténim, co je marketing, marketingova komunikace a
jeji cile. Jsou uréeny zpusoby stanoveni rozpoctu na marketingovou komunikaci, jeji
zakladni rozdéleni a popis vSech typli marketingové komunikace.

Prakticka ¢ast zjistuje stav marketingové komunikace Koupalisté Flosna v Hradci
Kralové v jednotlivych letnich sezéonach v roce 2011 az do roku 2016. Je vypocitan
rozpocet na marketingovou komunikaci, uréena cilova skupina a navrhnut novy plan

marketingové komunikace pro nadchazejici letni sezony.

Abstract

Subject matter of this bachelor work called “Marketing communication” is a condition
analysis of Bathing establishment Flosna in Hradec Kralové since year 2011 till
a present-day and the proposal for its improvement and creation of new marketing
communication plan for other summer seasons.

Theoretical part deals with ascertaining of what is marketing, marketing communication
and its goals. There are designated methods of laying down budget on marketing
communication, its basic apportionment and description of all types of marketing
communication.

Practical part examines a state of marketing communication of Bathing establishment
Flosna in Hradec Kralové in individual summer seasons from year 2011 till 2016.
The budget for marketing communication is calculated, target group is determined and

a new communication mix is proposed for oncoming summer seasons.
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1.  Uvod

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédCovani
vybranych cilovych skupin, pomoci kterého se snazi firmy a dalsi instituce dosahnout
svych marketingovych cili. V soucasné dobé¢ se bez marketingové komunikace zadna
uspeésna firma neobejde. ,,Je-li provedena sprdavné, miize mit marketingova komunikace
ohromnou ndvratnost. ‘“*

Jiz nestaci pouze nabizet kvalitni sluzbu a stanovit ji atraktivni cenu. Je potieba
zajistit, aby se informace o poskytované sluzb¢é dostala k zdkaznikovi a ten ji piijal a
pochopil. Tim, ze zdkaznikiim poddme informaci o poskytovani sluzby, marketingova
komunikace zdaleka nekonci. Nabidku sluzby je potieba zdkazniklim neustale pfipominat.
Je také potieba zékazniky presvédcovat o kvalité sluzby a informovat je pro¢, kdy a jak by
meli sluzbu Cerpat a pro¢ zrovna v nasi firmé. Marketingovd komunikace také slouzi
K navazani vztahu se zakazniky, ktery posiluje jejich vérnost a muZze zvySovat pocet
navstév poskytované sluzby.

V dnes$ni dobé¢ silné konkurence a netiprosného trhu miize podcenéni marketingové
komunikace zniCit sebelepsi organizaci nebo uvrhnout v zapomnéni vyborné vyrobky a
kvalitni sluzby. Naopak spravny piistup k marketingové komunikaci mize pfinést posileni
spole¢nosti, konkurenéni vyhodu a zlepSeni hospodarskych vysledkd.

Pred zahajenim samotné komunikace musi firma stanovit rozpocet na
marketingovou komunikaci, najit cilovou skupinu a cile marketingové komunikace,
definovat, co bude komunikovano. Poté muze firma pfistoupit k vybéru prostredkii
komunika¢niho mixu, které jsou finanéné dostupné vzhledem k rozpoctu, zasahuji cilovou
skupinu a pomahaji k dosazeni marketingovych cili stanovenych vedenim firmy. Nakonec
by mél byt stanoven postup vyhodnoceni u¢innosti marketingové komunikace.

Tato prace se zamétuje na vSechny vySe popsané kroky v marketingové komunikaci
letniho koupali$té Flosna v Hradci Kralové. Od vytvoreni planu marketingové komunikace

si vedeni koupali$té slibuje zvySeni navstévnosti a tim zvyseni trzeb ze vstupného.

! KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013.
Strana: 515



2.  Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Bakalarska prace ,,Marketingovd komunikace* fe$i problematiku marketingové
¢innosti Koupalisté Flosna v Hradci Kralové, které je provozované Spravou nemovitosti
Hradec Kralové, ptispévkovou organizaci.

Hlavnim cilem bakalafské prace je zjistit, jaky byl stav marketingové komunikace
Koupalisté FloSna v minulych letnich sezénach a navrhnout novy optimalni komunikacéni
mix, ktery bude komunikovat smérem k cilové skupin€¢ zékaznikii a zaroven bude
dodrzovat stanoveny rozpocet schvéaleny provozovatelem koupalisté.

Mezi dil¢i cile patii popis vSech typi marketingové komunikace, véetné jejich
vyhod a nevyhod. Dale uréeni cilové skupiny zakazniki pro Koupalist¢ Flosna a také

stanoveni financniho rozpoctu na marketingovou komunikaci na jednu letni sezonu.

2.2 Metodika

Zakladni metodou feSeni problému je metoda analyzy a syntézy. Ke zpracovani
prace byla vyuzita primarni a sekundarni data. Data jsou ziskdna studiem, technikou
dotazovéni, rozhovory a pozorovanim.

Bakalatska prace je rozdélena na praktickou a teoretickou ¢ast. V teoretické ¢asti je
analyza odborné literatury, internetovych zdroji a sezndmeni s hlavnimi pojmy. Jsou
popsany hlavni metody urovani rozpoctu na marketingovou komunikaci, ur€ovani cilové
skupiny, na kterou bude marketingova komunikace zaméfena a ur€eni cill, kterych chceme
marketingovou komunikaci dosdhnout. Nejrozsahlejsi v této Casti je definovani vSech
prostiedkli marketingové komunikace, v€etné jejich vyhod a nevyhod.

Praktickd cast dohledavanim v zdznamech a shromazd’ovanim dat provozovatele
koupalisté analyzuje postupy v marketingové komunikaci v minulych letnich sezéonéach od
roku 2011 do roku 2016. Nasledné¢ pomoci jedené z popsanych metod v teoretické Casti
urcuje financni rozpocet na marketingovou komunikaci. Z analyzy dostupnych dat je
urCena cilova skupina zakaznik®, na kterou bude marketingovd komunikace zaméfena.
Poptavanim jsou zjiStény ceny jednotlivych dostupnych prostfedki marketingové
komunikace a na zdklad¢ syntézy vSech ziskanych dat je vypracovan plan marketingové

komunikace pro letni sezoénu 2018.
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3.  Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spole¢enskych potieb a
pfani nebo feSenim problémi. Potfeby a pifani vytvareji pocit nespokojenosti, ktery
vyvolava snahu ziskat to, co tyto potfeby a piani uspokoji. Na problémy jsou hledany
nejefektivnéjs$i a nejdostupnéjsi feseni. Marketing je funkci firmy, kterd definuje cilového
spotfebitele a hledd nejlepsi cestu, jak uspokojit jeho potieby a pfani pfi maximalni
efektivnosti a s maximalnim ziskem. Proto marketing oznacuje vSechny €innosti, procesy,
snahy a metody prezentovani, propagovani, prodeje sluzeb nebo produktt firmy.
Predmétem marketingu je také usmériiovani a aktivni ovliviiovani firmy, aby nabizela to,
co zékaznici v dany ¢as povaZzuji za sluzbu uspokojujici jejich potiebu. Nejen Ze marketing
musi umét spravné rozpoznat a poznat soucasné potieby, ale musi presné definovat i
budouci potfeby konkrétnich skupin zdkaznikli a snazit se s nimi navazat dlouhodoby
vztah.

McCarthy klasifikoval nejriiznéjsi marketingové aktivity do ctyt Sirokych kategorii
marketingového mixu, které oznacil 4P:

Product = vyrobek, sluzba, myslenka, misto atd.
Price = cena
Place = misto, distribuce
Promotion = podpora
Tento koncept dosahl svého vrcholu v 80. letech minulého stoleti a je dnes
kritizovan za pfiliSnou orientaci na produkt misto na zdkaznika. Proto je v dne$ni dobé
nahrazovan konceptem 4C:
Customer value = hodnota pro zakaznika
Customer cost = celkovy naklad pro zdkaznika
Convenience - dostupnost feseni

Communication - komunikace

3.2 Komunikac¢ni proces

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikaéni proces, coz je pienos

sdéleni od odesilatele k pfijemci. Zakladni model komunikaéniho procesu se sklada z osmi
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prvkl: zdroj komunikace, zakédovani, sdéleni, prenos, dekédovani, prijemce, zpétna
vazba a komunikaé¢ni Sumy.

Zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba nebo skupina osob, ktera
vysild informace pfijemci. Zdroj je inicidtorem komunika¢niho procesu. Komunikaci
smétuje prostiednictvim komunikaénich kanald. Pro vysokou ucinnost komunikace musi
byt zdroj pro ptijemce diivéryhodny, pravdivy, objektivni a s odbornou zptisobilosti.

Zakoédovani je procesem prevodu informaci do takové podoby, aby jim piijemce
rozumél (text, slova, obrazky, hudba, film, fotografie atd.). Ma tfi zakladni funkce:

e Upoutat pozornost
e Vyvolat ¢i podpotit akci
e Vyjadrit zamér, nazor, existenci ¢i zndmost
Sdéleni je vlastni zprava, kterou chceme piedat cilové skupiné. Mélo by byt jasné,
srozumitelné, vystizné a piesvédCivé. Sdéleni by mélo obsahovat nejlépe jedinecnou
vlastnost poskytované sluzby.
Sdéleni by mélo obsahovat:
Pro koho to je? (cilova skupina)
Proc¢? — proc pravé my.
Co? —inovace — technologicka vyhoda.
Zvysend hodnota pro zakaznika — néco, co poskytujeme navic oproti
konkurenci.
Jak? — ptislib uvéfitelnosti.
Pokud komunikujeme sluzbu, ktera je na ur¢itém misté, musime jesté ptidat:
Kde, kdy? — kde nas najdete, kdy nas tam najdete. Kde muzete ziskat vice
informaci.
Aby bylo mozné vytvofit ldkavé sdéleni pro cilovou skupinu, musi firma védét, jak jsou na
tom jeji sluzby oproti sluzbam konkuren¢nim.
Pienos probiha za pomoci komunikac¢nich kanalti. Nespravné zvolené komunikaéni
kanaly mohou celou marketingovou komunikaci znehodnotit.
Dekédovani je proces pochopeni a porozuméni zakddovanému sdéleni.
Piijemci marketingové komunikace jsou pfedevsim spotiebitelé a zakaznici.
Zpétna vazba umoZnuje poznat UCinnost komunikacniho sdéleni a provadét

pfipadné zmény.
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Sumy jsou vSechny faktory negativné ovliviiujici komunikacni proces ve stadiu

dekodovani a zpétné vazby.

3.3 Marketingova komunikace a jeji cile

Marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upozoriovat spotiebitele na vyrobky, sluzby a znacky, které nabizeji. Snazi
se navazat vztah se zakaznikem. Ziskat jeho pozornost, vyvolat zdjem a ukdzat mu, ze
nabizené sluzby jsou ty, které uspokojuji jeho potieby piani a fesi jeho problémy.

Cile marketingové komunikace jsou:
Poskytnout informace

Vytvotit a stimulovat poptavku
Odlisit produkt

Zduaraznit uzitek a hodnotu produktu
Stabilizovat obrat

Vybudovat a péstovat znacku

N o a kA w e

Posilit firemni image

Cile marketingové komunikace by mély vychazet z cili a marketingové strategie
podniku. Marketingové cile by se mély drzet zasad vychazejicich z metody SMART.
Specifické — jednoduché, cil musi byt zadan konkrétné.

Meéfitelné — aby mohlo byt vyhodnoceno jejich plnéni.
Akceptovatelné — jasné kazdému ve firmé a kazdy zaméstnanec véetné vedeni se musi s
témito cili ztotoZnovat.
Realistické — musime védét, Ze jsme cile schopni splnit, neredlné cile byvaji vzdavany jiz
predem.
Terminované — ¢asové omezené, musi byt stanoveno, do kdy maji byt cile splnény.

Cil marketingové komunikace by m¢l také vyjadiovat, jaky efekt by mélo mit sdéleni

na postoje a chovani zakaznika v cilové skupiné.

3.4 Rozpocet na marketingovou komunikaci

Rozpocet marketingové komunikace je velmi diilezity k uréeni komunika¢niho kanalu,
ktery mtize podnik vyuzit pro komunikaci se zdkazniky. Pro stanoveni rozpoctu existu;ji

Ctyfi metody:

13



a) metoda podilu z trZzeb

V této metod¢ se urci procento z celkovych trzeb, které bude investovano do
marketingové komunikace. Znamena to, Ze se zvysujicimi se trzbami bude stoupat 1 ¢astka
investovand do marketingové komunikace. OvSem pii poklesu trzeb podniku je potieba
dikladné zvazit, zda snizeni vydaji na marketingovou komunikaci pokles trzeb jeste
nezhorsi.

b) metoda pruzného rozpoctovani

Nedochazi ke stanoveni stabilni Castky na cely rok, ale finance se piidéluji na
jednotlivé marketingové kampané. Podle vyvoje a potieb podniku a podle prilezitosti, které
nabizi trh.

c) metoda podle konkurence

V této metod¢ se stanovuje ro¢ni rozpocet marketingové komunikace podle rozpoctu
Casto velmi tézké a pouzitim stejného rozpoctu i marketingového pldnu nemusi podniky
dosdhnout stejnych vysledkd. Podniky se mohou liSit v image, kterou cht&ji vytvaret
smérem k zdkaznikim a kvalité.

d) metoda podle poZadovanych cili

Jednd se o nejkomplikovangj§i z wuvedenych metod stanoveni rozpoCtu na
marketingovou komunikaci. Nejdiive dojde ke stanoveni cilt, napiiklad o kolik chceme
zvysit obrat podniku nebo hospodaisky vysledek. O kolik zakaznikd chceme zvysit
navstévnost sluzeb. Pomoci marketingového vyzkumu musi firma zjistit, kolik lidi by méla
oslovit, aby doslo k pozadovanym nartstim, a kolikrdt musi byt vystaveni nasi
marketingové komunikaci. Poté je potfeba spocitat naklady na marketingovou komunikaci,
abychom splnili vSechny pozadavky. Tento zplisob je velmi nakladny a vysledky

marketingového vyzkumu nemusi vzdy presné vyjadiovat skutecnost.

3.5 Zakladni rozdéleni marketingové komunikace

Rozeznavame osm hlavnich prostfedkli marketingové komunikace, které tvori
Marketingovy mix: reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations,

osobni prodej, udalosti a zazitky, on-line marketing, Gstni Sifeni.
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3.5.1 Reklama

Jedna se o jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace sluzeb
vyuzivajici hromadna komunika¢ni média k osloveni cilové skupiny zakaznikli. Reklama
predstavuje hlavni typ marketingové komunikace a je-li vyuzita spravng, zistava stale
dalezitou soucasti modernich programii marketingové komunikace. ,, Reklama predstavuje
viajkovou lod’ marketingové komunikace, ackoliv se v poslednich letech jeji vaha
Vv komunikacnim mixu kontinudlné snizuje‘? Dnes jiz ale samotna reklama nestaéi. Pokud
ma u zdkaznikli vyvolat zajem, musi byt doplnéna a spojena s ostatnimi druhy
marketingové komunikace. Reklama dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a
marketingové sdéleni G€inn€ pfipominat. Hlavnimi funkcemi reklamy je zvySovani
poveédomi a ovliviiovani postojii k poskytované sluzbé.

Velkym problémem a nedostatkem reklamy dnesni doby je jeji obrovské mnozstvi
ve vSech médiich a nebezpec¢i zaniku sdéleni. PtiliS mnoho reklamnich sdéleni cilovou
skupinu zahlcuje a ta potom reaguje snizenou pozornosti.

K $ifeni reklamy lze vyuzit nékolik typt médii:

Televizni reklama — , Televize je obecné uznavana jako nejucinnéjsi reklamni
médium a oslovuje pestrou Skalu spotrebiteli s relativné nizkymi naklady na jedno
zhlédnuti. “® Televizni reklama dokaze velice Zivé demonstrovat vyhody a vlastnosti sluzby
a jeji pfinosy pro zékaznika. Podle aktudlniho priizkumu spole¢nosti Axocom s.r.o0. mezi
mladymi ve véku 16 az 24 let 90 % mladych sleduje televizi denné. Sledovanost televize
se me&ti na vybraném vzorku, ktery svou strukturou reprezentuje televizni populaci dané
zemé. V CR je ¢lenem tohoto vzorku 1 850 domacnosti, z nichZ je jedna &tvrtina
kazdoro¢né¢ obménovéana. Pro obdobi od dubna 2002 - 2017 meéfeni zajiStuje ceska
spole¢nost Nielsen Admosphere. Vyuziva k tomu systému TV metrii. Ktefi clenové se na
televizi divaji, oznamuji TV metru specialnim ovladac¢em.

Vyhodou reklamy v televizi je kombinace obrazu, zvuku a pohybu. Touto
kombinaci siln¢ apeluje na smysly divdka. Déale ma televizni reklama Siroky dosah.

Nevyhodou jsou velmi vysoké absolutni naklady, které jsou zvySeny i vysokou

v

cenou reklamniho spotu. Je zde minimalni moZnost zacileni v regionalnim métitku a tudiz

2 KARLICEK, Miroslav a Kolektiv. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2. Praha:
Grada Publishing, 2016. Strana: 49

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013.

Strana: 547
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pro regiondlniho zadavatele platba za osloveni velkého mnozstvi divaki, ktefi nejsou
soucasti cilové skupiny. Pro malé firmy je cenové nedostupnd. Ceny reklamnich spotl se
vypocitavaji z poctu divaku, ktefi se na reklamu skutecné divali. Plati se pfedem podle
odhadu a po odvysilani se cena zpétn¢ koriguje.

Dalsi nevyhodou je neustdlé¢ rozSifovani pozornosti divakd k vétSimu spektru
televiznich stanic. Televize je ze vSech reklamnich médii nejvice pfeplnéna reklamou.
Reklama v televizi nemusi byt jen formou reklamnich spott, ale i formou sponzorskych
spotll nebo umistovani produktii do poradu televizi. Sponzorsky spot je umisténim vzkazu
pred vysilanim a nékdy i béhem vysilani vybraného potadu. Je zde vétsi moznost zacileni,
protoze vybirame potady, které sleduje nase cilova skupina. V tomto piipadé je mozné
uSetiit spoustu penéz, protoze neni nutné vytvaiet ndkladny televizni spot.

V Grafu 1 je vidét podil sledovanosti jednotlivych televiznich stanic v prvni

poloviné roku 2017 u publika 15+ .

Graf 1: Sledovanost televizi v roce 2017 - po ¢tvrtletich
Rok 2017 - po Ctvrtletich
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Rozhlasova reklama — spocivd v umistovani reklamnich spotd do vysilani rozhlasovych

stanic. ,, Prostrednictvim pestré sité rozhlasovych stanic mohou marketéri velmi dobre
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oslovovat nejriiznéjsi a relativné jasné vyhranéné cilové skupiny.“* Diky vysilani na
ruznych frekvencich Ize rozhlasovou reklamu cilit efektivné i prostoroveé na mésta, regiony

atd.

Rozhlas je povazovan za doplinkové médium, je zaznamenavan pouze sluchem.
Rozhlasova reklama je také mnohem dostupnéjsi diky podstatné niz§im cenam ve srovnani

s reklamou televizni.

Dalsi vyhodou kromé nakladu je, Ze rozhlas je rychlé a pruzné médium, ve kterém
je mozné nasazovat reklamni spoty s nahlaSenim pouze den ptedem podle pocasi, nebo v
dob¢ poradani marketingovych akei. I vyroba spotu je mnohem levnéjsi. 15 vtefinovy spot
obvykle vychazi pouze na n¢kolik tisic korun. Je to také divod, pro¢ je rozhlas mnohem

flexibilnéjsi a spot je jednoduché ménit béhem reklamni kampang.

Graf 2: Poslechovost radii béhem dne
Rozhlas celkem - Ctvrthodinovy profil
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Rozhlasovéd reklama méa ovSem oproti televizni tu nevyhodu, Ze se da pracovat

pouze se zvukem. V rozhlase neni mozné predvadét sluzby a jejich ucinky na zakaznika.

4 KARLICEK, Miroslav a Kolektiv. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2. Praha:
Grada Publishing, 2016. Strana: 54
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Rozhlas je také casto posluchadi vyuzivan jako médium v pozadi. Posluchaci casto
nevénuji sdéleni plnou pozornost, ale vénuji se dal$Sim ¢innostem.

| vrozhlase 1ze umistit sponzorsky vzkaz, jehoz délka se pohybuje od 5 do 15
vtefin a jeho cena je dle Media marketing services, a.s. polovi¢ni oproti reklamnimu spotu.

Poslechovost rozhlasu je vidét v grafu 2 a reklamni spoty je tfeba nasazovat
v ¢asech, kdy je poslechovost nejvyssi.

Tiskova reklama — zahrnuje inzerci v novinach a Casopisech. ,.Jelikoz je ctendri
prochazeji vlastnim tempem, mohou casopisy a noviny poskytovat detailni informace o
wrobcich a efektivné komunikovat s uzivateli.“® Ctenost obou médii je v Ceské republice
stale vysokda. Jak je vidét v grafu 3, ¢tenost u nejctenéjSich deniki v ¢eské republice od

roku 2013 do roku 2016 je bud’ stabilni, nebo se mirn¢ snizuje.

Graf 3: Vyvoj ¢tenosti TOP deniki, 2013-2016, tis. osob, ¢tenost na vydani

Vyvoj étenosti TOP deniku, 2013-2016, tis. osob, étenost na vydani
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Zdroj: https://www.mediaguru.cz/

Vyhodou tiskové reklamy je moZnost umisténi textu do graficky pfitazlivého
prostiedi. Text mlZe byt podpofen obrazky sluzeb a prosttedim, ve kterém je sluzba
nabizena. ,,Vyzkumnici zabyvajici se tiskovymi reklamami hlasi, Ze nejvetsi roli hraji

obrazek, titulek a text, a to v tomto poradi. Obrazek musi byt dostatecné vyrazny, aby

5 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013.
Strana: 548
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prildkal pozornost. Titulek musi podtrhnout obrdzek a piimét ctendre, aby si precetl text.
Tiskové inzeraty mohou byt navic doplnény kupény a vzorky. Zaméfeni na cilovou
skupinu zdkaznikli kolem poskytované sluzby je velmi jednoduché. Je mozné umistovat
inzerci do specializovanych Casopist, které sice nemaji takovou Ctenost, ale jeho Ctenaii
mohou byt vSichni soucasti cilové skupiny. Podle vyzkumi umoznuje tiskovéa reklama
nejveétsi pochopeni a zapamatovani. Dalsi zajimavou formou tiskové reklamy je inzerce
v knihach o cestovani, turistickych a cyklistickych mapach, které umoziiuji nalékat turisty
a navstévniky regionu. Vytvofeni inzeratu nabizi dnes spousta denikli zdarma nebo ho
vytvoii kazdy Sikovngjsi IT pracovnik.

Nevyhodou je, Ze jsou tiskoviny reklamou pfeplnény a Ctenafi mohou inzerat
chténé 1 nechténé prehlédnout. Je proto dulezité, aby dokézala tiskova reklama ctenate
zaujmout. Pfedev§im u novin je nevyhodou Spatnd kvalita tisku. Tiskoviny maji také
kratkou Zivotnost, po jednom piecteni byvaji vyhozeny.

Venkovni reklama — Mezi nejbéznéjsi formy venkovni reklamy patii billboardy,
bigboardy, reklamy na vetejnych mistech, svételné reklamni panely, horkovzdusné balony
apod. ,,Tento zpiisob reklamy slouzi k pohotovemu predani jednoduchych myslenek (logo,
slogan, nova informace), k opakovani a pripominani. '

Venkovni reklama umoznuje dobré regionalni zacileni vhodnym umistovanim. Dobré
umisténi na frekventovanych mistech umoziuje oslovit velké mnozstvi zékaznikl i
opakované v misté prodeje.

K jednotlivym druhlim venkovni reklamy se musi pfistupovat riznym zplsobem.
Na billboardech kolem ulic a silnic miiZze byt jen jednoduché a stru¢né sdéleni velkym
autobusovych zastavkach miize byt sdéleni delsi a obsahlejsi, protoze cestujici mayji
dostatek casu na jeho prostudovani a béhem cekani se nudi. Venkovni reklama prosla v
posledni dobé mnoha zménami a nabizi 3D prostfedi ménici se obrazy 1 ozvuceni.
Nevyhodou venkovni reklamy je jeji staticnost a pfesycenost ve méstech a podél silnic.

Dale se neda zjistit ucinnost takové reklamy. V uvahu muizeme brat odhad

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013.
Strana: 548

"PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingov4 komunikace. Praha: Grada, 2010,
Strana: 76
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frekventovanosti navstév mista umisténi, pocet automobilli, kterd projizdi danym mistem
nebo mnozstvi zakaznikd, ktefi jezdi MHD.

Indoor média - Jedna se o nosice reklamy pouzivané pro marketingovou
komunikaci na stadionech, v obchodnich domech, stravovacich zafizenich a dalSich
vnitinich prostorech kde dochazi k velkému shromazd’ovani spotiebiteld.

Vyhodou tohoto média je zna¢né zviditelnéni znacky v misté prodeje ¢i zabavy a rovnéz
cilit komunikaci na vybranou spottebitelskou cilovou skupinu. Efektivnost indoor reklamy
je zéavisla na originalnosti provedeni a také na umisténi nosice reklamy.

Ambientni média — Jde 0 umist'ovani reklamy na netradi¢ni nosic¢e jako nakupni
voziky, dopravnikové pasy u pokladen, sedadla ¢i pohyblivé schody v metru.

Kino reklama — zakladni rozdéleni je na On screen a Off screen. On screen
reklama je pousténa divakim na platné pted zacatkem filmového piedstaveni. Off screen
jsou reklamni aktivity mimo promitaci platno v podobé plakati na pokladnéch, toaletach a
v salech nebo na potiscich vstupenek, obalti popcornu atd.

Vyhodou kino reklamy je moznost vybéru kina v okoli podniku. Timto kino nabizi
vyborné zacileni.

Nevyhodou je velka cena pro malého zadavatele jak za promitani spotu, tak jeho vyrobu.
., Dle vyzkumu Multiplex Cinemas Monitor prichazi do sdalu na zacatek promitani jen 64%
divakii. Ostatni navstévnici prichdzeji az tésné pred zacatkem filmu, takZe kinoreklamu
2 vétsi ¢i mensi cdsti propdasnou. “® Reklamni spot v king zasahne pouze velmi omezeny
pocet lidi s minimalni moZnosti opakovaného zasahu.

Internetova reklama — Jak je vidét v grafu 4, investované penize do reklamy na
internetu kazdym rokem stoupaji a v roce 2016 jiz dosahly objemu 19,7 miliardy K¢.
V roce 2017 se predpoklada dalSi vyznamny nartst. Z grafu 5 vyplyva, Ze nejoblibengjsi
reklamou na internetu je display, ktery zahrnuje veskeré bannerové inzerce na strankach
vydavateli ve standardnich (bannery, skyscraper, leaderboard) i nestandardnich formatech
(rozSifitelné a prekryvaci formaty). Patfi sem 1 videobannery. Do display reklamy jsou
zapocitany i obsahové reklamni sit€ a RTB reklamy. Dalsi je reklama Search (reklama ve
vyhledavani), coz jsou placené vysledky vyhleddvani zobrazované ve vyhledavacich vedle

vysledkl organického vyhledavani nebo také na prémiovych pozicich.

8 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. Strana: 63
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Internetova reklama umozniuje bezkonkurenéné nejptesnéjsi zacileni, diky moznosti
umist'ovat reklamu na specializované internetové stranky. Navic je mozné, aby se banner
zobrazoval pouze u ¢lankl souvisejicich s propagovanou sluzbou. Internetovou reklamou

je mozné zasahnout 1 masove.

Graf 4: Celkovy vykon internetové inzerce v mld. K¢

4

Miliardy K&

2017

Zdroj: http://www.inzertnivykony.cz/

Internet také umoznuje skvelé testovani jednotlivych reklam a zjiStovani, jaka je
nejucinnéjsi. Nejlepsim zpisobem je sledovani, kolik zakaznikd se bannerem prokliklo na
domovské internetové stranky. Vyhodou internetovych bannerd je jejich interaktivni
obsah. Bannery mohou zahrnovat text, obrazky, hudbu, animace, videa a jejich kombinace.
BohuZel je i internet zahlcen pfili§ velkym mnoZstvim reklamy a zakaznici reklamu ¢asto
uzaviou jesté pred jejim otevienim, nebo ji pteskoCi. ,, Mira prokliku reklamnich bannerii
byvd obecné velmi nizkd. V typickém pripadé se pohybuje pod 0,1 %.“® Proto je lepsi
internet vyuzivat pro direct marketing a public relations nebo pro posileni udalosti a
zazitkl diky socialnim sitim nebo vlastnim internetovym strankam.

Samotna vyroba bannerd pro on-line reklamu se pohybuje v fadech stovek az tisicli

korun. Ceny se potom obvykle odviji od po¢tu zobrazeni banneru.

9 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. Strana: 67
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Graf 5: Vykon jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2016 v mil. K¢
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Podil jednotlivych médiatypt — V grafu 6 je vidét, Ze televize je reklamnim
médiem s nejveétsim obratem a vSem reklamam stale vévodi. Také je patrny dlouhodoby
trend ristu inzertnich vydajii do internetové reklamy, v poslednich 3 letech dochéazi 1 k
navySovani investic i do TV reklamy. Tiskova a OOH reklama (reklama mimo domov)
stagnuje. V roce 2016 vydaje na internetovou reklamu poprvé piekonaly tisk.

Graf 6: Vyvoj podili jednotlivych mediatypt (absolutné)
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3.5.2 Direct marketing (primy marketing)

,, Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, ktera umoZnuje

1) presné zacileni, 2) vyraznou adaptaci sdeleni s ohledem na individudlni potieby a
charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a za 3) vyvolani okamZzité reakce danych
Jjedincii. “1°

Direct marketing se dostava do poptfedi nejen diky rozvoji technologii
umoziujicich bliz§i komunikaci se zakazniky, ale i1 diky ptesycenosti reklamou v
klasickych médiich. Jedna se o cilenou adresnou komunikaci.

Existuji ¢tyfi zékladni druhy pfimého marketingu podle zplisobu osloveni:

Telemarketing — zde se nabidka produktu uskuteéiiuje ptes telefon, zakaznik je
kontaktovan kvili pfedchozimu zajmu, ale i bez né€j. Vyhodou je ptimy telefonicky kontakt
se zakaznikem, moznost vyhodnocovani jeho reakci a ziskani okamzité zpétné vazby a
nazoru na nabidku. Nevyhodou je obtéZzovani s ndslednou moznosti nenavratné ztraty
potenciondlniho zdkaznika. Zde se v dne$ni dobé daji vyuZivat i SMS a MMS.
Telemarketing se déli na aktivni a pasivni. U aktivniho telemarketingu se operatofi
zabyvaji oslovovanim vybranych klienti. U pasivniho telemarketingu operatofi vyfizuji
telefonaty klientt, kteti sami zavolaji.

Direct mailing — jedna se o predavani marketingovych sdéleni pomoci poStovnich
a kuryrnich zasilek. I zde je zakaznik kontaktovan kvili pfechozimu zajmu, ale i bez né;.
Jedna se o zasilani adresné - vybranym zékaznikiim, nebo neadresné v§em do schranek ve
vybrané oblasti. Zde je nutné, aby neslo pouze o samotné sdéleni informace, ale aby mél
zédkaznik moznost okamzit¢ zareagovat naptiklad pfiloZzenim nabidkového kupdnu
propagované sluzby se slevou nebo vyhodou, ktera je ¢asov€é omezena. Diky tomu se da
sledovat efektivita tohoto druhu komunikace.

Direct e-mailing — je stejny jako direct mailing, akorat je zde vyuzivana sila
internetu a internetové posty. Je také nejlevnéjsi ze vSech moznosti direct marketingu. Zde
je velmi dilezity jiz ndzev e-mailu, ktery mlze rozhodnout o tom, kolik oslovenych e-
mailovou zpravu vibec otevie a bude dale studovat. Zpétnou reakci je potieba vytvofit co

vV

nejjednodussi (Iépe proklikem nez odkazem). I zde je moznost velmi rychlého sledovani

10 K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. Praha:
Grada, 2011. Strana: 79
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zpétné reakce. Castou formou dnesni doby je zasilani piibsha lidi, kterym se néco stalo, a
problém vyfesili za pomoci propagovaného produktu.

Negativni je existence nevyzadané posty, antispamovych filtr a firewalld, které
zamezi, aby se zprava k piijemci vibec dostala. Tato komunikace je ztohoto divodu
efektivnéjsi s adresaty, ktefi nés jiz znaji. Je také potieba zvolit spravnou frekvenci zasilani
sd€leni a posilani pouze zprav pro zékaznika relevantnich a zajimavych. Jinak hrozi ztrata
diavéry zékaznika, vymazavani e-maili a ziskdni negativnich emoci smérem k odesilateli.

Ptesné zacileni u zminénych druhti direct marketingu je mozné pouze pii vytvoreni
databaze kontaktli cilové skupiny, nebo vyuziti cizi databaze kontaktli. Samotné vyuzivani
direct marketingu je sice levné, ale vytvareni a udrzovani vlastni databaze kontakti mtze
byt zdlouhavé a podle formy sbéru kontaktl i ndkladné.

Teleshopping — jedna se o televizni prezentace produkti s detailni ukazkou funkce
a vysledkt. Poté nasleduje vyzva k zakoupeni produktu. Vysilani teleshoppingu probiha

mimo hlavni vysilaci Casy a plati se za kazdou minutu vysilaciho ¢asu.

3.5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sestava z fady podnécujicich nastroji, vétSinou kratkodobych,
ur¢enych ke stimulaci vétSiho nebo delsiho ndkupu sluzby. Zahrnuje vzorky, kupony,
darkové poukazy, akce, slevy, zbozi zdarma, poradenstvi, balicky sluzeb, nabidky vraceni
penéz, vyhry, zaruky. , Zatim co reklama nabizi divod ndkup, podpora prodeje
predstavuje jednoznacny a konkrétni motiv koupé. “**

V misté prodeje letaky, fotografie, vitriny s popisem sluzeb. Podporou prodeje je
také dostatecné vyskoleny personal, ktery zna sluzby a vi, jak je nabizet. Podpora prodeje
ZlepSuje predevsim kratkodoby nartst prodeje. Prodeje se mohou po skonceni akce
propadnout. Nikde neni zaru¢eno, Ze budou i pfi kvalitni sluzbé navstévnici bez darkového
poukazu nebo slevového voucheru sluzbu nadale vyuzivat.

Podpora prodeje muze byt vyuzita K ziskani novych zakaznikt a jejich nalakani na
vyzkouSeni si sluzby. K udrZeni zakaznikd stavajicich nebo zvySeni frekvence jejich
navstév. V tomto pfipad¢ ji nema vyznam zavadét, pokud nejsme piesvédceni o kvalité
nabizené sluzby. Déle k ziskani navsStévnikli v mimosezonnim obdobi, pfi vyprodeji

sklad, nebo k naplnéni kapacit nedostatecné vytizenych sluzeb.

11 pPRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010,
Strana: 88
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Pokud je podpora prodeje dostateéné stimulujici pro cilovou skupinu, dokdze
vyvolat okamzitou ndkupni reakci, coz je jeji vyhodou oproti reklamé, kterd je spiSe
dlouhodobého charakteru. Dalsi vyhodou je jednoduchost a rychlost zavedeni. Z tohoto
divodu je ale bohuzel lehce napodobitelnd konkurenci.

Nevyhodou podpory prodeje je, ze snizovani ceny sluzeb snizuje jejich zisk a mize
ohrozit dlouhodobou image sluzby. Nizka cena muze také pfilakat skupinu navstévnika, o

které neni zajem.

3.5.4 Public relations

Public relations (PR) ¢ili vztahy s vefejnosti jsou soubor komunikac¢nich aktivit,
vedoucich k utvafeni pozitivniho obrazu spolecnosti nebo produktu smérem k Siroké
vetejnosti. ,, Cokoliv udélate pro to, aby o vas (o vasi organizaci) mluvili dobre jini, patri
do public relations. “*? Vefejnosti je rozuména jakakoliv skupina, kterd ma skuteény nebo
potencialni z4jem o podnik. Cilem PR je utvafeni dobrého jména firmy a poskytované
sluzby ptedevsim z pohledu vetejnosti, ale 1 z pohledu zaméstnanctl.

K néplni prace PR patii vztahy s tiskem, publicita sluzeb, korporatni komunikace
(pochopeni krokt organizace), lobbing a poradenstvi.
Nastroje PR:

e publikace
Jedna se o publikované zpravy o podniku. K nim patii letdky, vyroéni zpravy, brozury,
¢lanky, Casopisy a videa.

e udalosti
Podniky mohou pfildkat pozornost pofadanim specidlnich udalosti, jakymi mohou byt
tiskové konference, seminafte, vystavy, soutéze, a oslavy vyro¢i nebo dosazeni uspéchil.

e sponzoring
Podniky mohou podpofit znacku sponzorovanim sportovnich nebo kulturnich udalosti.

Naptiklad finan¢né nebo poskytnutim cen pro vitéze.

e zpravy

vvvvv

zaméstnancich. Z téchto zprav tvofit tiskové zpravy pro média. Novinaii jsou brani jako

nezavisli a objektivni. V PR se novinafiim neplati za redakcni prostor ani ¢as. Formou

12 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Public relations, fundraising a lobbing: pro neziskové organizace.
Praha: Grada, 2012. Strana: 30
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tiskovych zprav jsou novinafi zasobovani tématy spjatymi s firmou nebo sluzbami. Pokud
novinaf povazuje sdéleni v tiskové zpraveé za zajimavé pro své Ctenaie, pouzije ho ve svych
podporuji komunikacni cile firmy, a budou zajimavd pro média. Zajimava témata pro
novinare jsou témata, kterd miizou zvysit ¢tenost novin nebo ¢asopisi. Regionalni média,
na rozdil od téch celostatnich, se vice vénuji béznym pozitivnim zpravam. Jejich ¢tenare
vice zajima co se d¢je v jejich okoli, co se méni, otevirda nebo zanika. Informace musi byt
aktualni. Den stard zprava uz nikoho nezajima. Velmi dilezity je jiz titulek, ktery casto
rozhoduje o tom, jestli se bude novindf s tiskovou zpravou dale zabyvat. Obsah tiskové
zpravy musi byt vécny, presny, jednoduchy a jasné formulovatelny. Firma by méla
udrzovat s novinafi profesionalni vztah, pfiliSn€ nenaléhat na zvetejnéni tiskovych zprév a
nemanipulovat s informacemi. Zahlcovani novinaid nepouzitelnymi zpravami a zbyteéné
telefonovani muze velmi poskodit firmu na poli PR.
e proslovy

Tiskové konference jsou setkdnim zastupct firmy s novinafi. Tento nastroj lze vyuzivat,
pokud ma firma opravdu vyznamnou informaci. Dulezitym faktorem pii poradani
tiskovych konferenci je vybér fecnika, ktery se musi vyjadfovat srozumitelné a diky své
odbornosti miize reagovat na piipadné otazky. Pro novindfe musi potradatel pfipravit
kvalitni tiskové materialy. Jde pfedevsim o tiskovou zpravu, podkladové studie, fotografie,
brozury a dal$i doprovodny material. Misto potfadani tiskové konference by mélo byt v§em

novinafim dostupné, a pokud je to mozné v misté propagované udalosti.

3.5.5 Osobni prodej

Jedna se o nejstarSi nastroj marketingové komunikace. V osobnim prodeji probiha
obousmérna komunikace mezi prodavajicim a kupujicim s okamzitou zpétnou vazbou.
,,Osobni prodej se definuje jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,

“I3° Jedna se o

sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim.
individudlni komunikaci, kterda zvysuje vérnost zakaznikli. Dochazi k vysokému poznani
potieb a reakci zdkaznika a je moZzné komunikaci velmi rychle upravovat tak, aby byla

ucinngjsi.

BPRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010,
Strana: 125
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Nevyhodou je pomérn¢ vysoka averze k osobnimu prodeji v poslednich letech diky
praktikim negativné medializovanym ,,Smejdim“. Dal§imi nevyhodami jsou vysoké
jednotkové néklady, tézké hledani schopnych prodejci a zdlouhavé a nékladné
zaskolovani. Omyly prodavajiciho, natlak kupujiciho, nesplnitelné sliby.

Osobni prodej zahrnuje tii zakladni druhy prodeje:
e pramyslovy prodej, mezifiremni obchod
e prodej do distribu¢ni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézec

e prodej konecnym spotiebitelim, tj. pfimy prodej zdkaznikiim

3.5.6 Udalosti a zazitky (Event marketing)

Vyuziva emoce v marketingové komunikaci a vychazi z faktu, ze si lidé nejlépe
zapamatuji to, co redlné proziji. Zazitkovy marketing komunikuje vlastnosti a vyhody ve
spojeni s jedineénymi a zajimavymi zazitky. Emocionalni podnéty, které zazitek vyvolava,
velmi dobfe plisobi na image nabizené sluzby a upevinuji vztahy se zdkazniky. Sila event
marketingu spociva v jedinecnosti a neopakovatelnosti.

Ptipravé kazdé udalosti by mélo pfedchazet dikladné pozndni potieb, chovani a
ptani cilové skupiny a az tomuto poznani musi byt udalost pfizpisobena. Pokud je udalost
zachycena v médiich a dojde ke kladnému hodnoceni, je tim cely Géinek event marketingu

podstatné zvysen.

3.5.7 On-line komunikace

On-line komunikace je jiz propojena i s ostatnimi typy marketingové komunikace.
Internet slouzi k PR, pfimému prodeji, podpote prodeje i1 reklamé&. Jde Casto o misto, kde
potencialni zakaznik ziskdva o firm¢ a jejich sluzbach konkrétni informace a dle webovych
stranek se Casto rozhoduje o navstéve sluzby. Podcenéni internetu v dneSni dobé miize
znamenat konec firmy.

,, Online komunikace se vyznacuje radou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patri mezi
né zejména moznost presného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuZitelnost

multimedialnich obsahii, jednoduchd méritelnost ui¢innosti a relativné nizké naklady. “**

14 KARLICEK, Miroslav a Kolektiv. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2. Praha:
Grada Publishing, 2016. Strana: 183
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Webové stranky

Webové stranky jsou nezbytnou soucésti komunika¢niho mixu firem. Predstavuji
zéklad, na ktery odkazuji veskeré komunikacni nastroje v on-line prostiedi, ale i mimo
internet.

Pti tvorbé webovych stranek je nutné nejprve stanovit jejich hlavni funkce. Zda
budou webové stranky primarné ndstrojem piimého prodeje, komunikace s klicovymi
skupinami organizace nebo posilovani image znacky. Webové stranky by mély spliovat
nektera klicova kritéria jako snadnou vyhledatelnost, atraktivni a piesvéd¢ivy obsah,
odpovidajici desing a jednoduché uziti, ¢itelnost textu, rychlost nacitani.

Obsah musi byt atraktivni pro cilovou skupinu. Musi poskytovat v§echny dulezité a
zasadni informace o podniku a jeho sluzbach, véetné oteviraci doby, cen, kontaktech.
Vsechny tyto informace musi byt poskytovany piehledné a jednoduse. Webové stranky
musi byt neustdle aktualizovany a dopliovany. Aktuality by mély byt pravidelné
dopliovany o zmény nebo zlepsSeni a akce, které podnik nabizi. Mély by se zde vyskytovat
1 vSechny vydané tiskové zpravy.

O viditelnosti na internetu rozhoduje i schopnost zobrazeni webovych stranek v
nejcastéjSich vyhledavadich jako jsou seznam.cz, google.com a mnoho dalSich. U
provozovateli nékterych vyhleddvacii je mozné zaplatit misto zobrazeni pii zadani
klicovych slov. Webové stranky musi byt optimalizované pro nejen rizné vyhledavace
(Internet Explorer, Mozila Firefox, Chrom), ale i pro zobrazeni na riiznych zatizenich (PC,
tablet, mobil).

Hodnoceni efektivity internetovych stranek je velmi pfesné a jednoduché. Je mozné
zjistit, kolik navstév mél web za urcité obdobi, odkud a z jakych vyhledavach se nejCasteji
zakaznici pfipojuji, kolik na strdnkach travi Casu, jaké nejcastéjSi ukony na strankach

délaji.

On-line socialni média

Pojem socialni média vyjadiuje formu on-line komunikace ¢i spoluvytvareni
obsahu prostiednictvim internetu a patii sem socialni sité, diskuse, blogy a dal$i online
komunity. Pro potfeby marketingové komunikace je v CR mozné vyuzit fadu socidlnich
siti, od prakticky nevyhnutelného Facebooku, ptfes velmi atraktivni Twitter, firemnéji
zaméfeny Linkedin, ¢ vyznamné rostouci Google+. Podet uZivatelii socialnich siti v CR

mirné€ roste
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avsak jiz ne tak vyrazng, jako v minulych letech. Dle vyzkumu firmy Focus — Marketing &
Social Research témér polovina dospélé populace (46 %) ma profil na nékteré socialni siti
na internetu. Vice nez Ctvrtina dospélych ma profil na jedné socidlni siti (26 %), desetina
na dvou, dalsi desetina je registrovana na tfech a vice socialnich sitich (11 %).

Zdaleka nejvice uzivateli ma Facebook (42 %), s vyraznym odstupem nésleduji dalsi sité¢ —
Youtube, Google+, Instagram, Twittera dalsi.

Socidlni sité¢ vyuziva témét polovina zen a 44 % muzi, podil zaregistrovanych
klesa umérn¢ s vékem — zatimco u mladych (18-24 let) dosahuje podil uzivatelli socialnich
siti 90 %, u senioril je to jen 13 %. Mira vyuzivani socialnich siti také roste s dosazenym
vzdélanim respondentt.

Facebook ziistava dominantni platformou. 42% dospélych obyvatel CR je
registrovano v této siti. Jeho podil v internetové populaci se pfili§ neméni a je na Grovni
91%. Facebook tedy disponuje jak nejvétsSim poctem uzivatell, tak i nejvyssi frekvenci
navstév svych uzivateld.

Cesti pravidelni uzivatelé uvadéji &tyfi hlavni ditvody vyuzivani socidlnich siti:

1. kontakt s prateli

2. planovani se svymi prateli

3. organizovani akci

4. ziskavani rad a doporuceni

Témto dlivodim uZivani socidlnich siti by méla odpovidat marketingova komunikace.
Firmy mohou vyuZzivat socidlni sit€ k informovani o eventech a akcich, jako nastroj PR
nebo k ptiblizovani znacek spotiebitelim.
., Klicovou podminkou uspéchu v prostredi online socidalnich médii je obsah, ktery je pro
danou cilovou skupinu zajimavy a zaroven odpovida stanovenym komunikacnim ciliim. Mel
by zdaroven umoznovat, aby si jej uzivatelé socialnich médii snadno a ochotné predavali.
Pokud se obsah virdlné nesiri, nebyl potencidl socidlnich médii vyuzit. “*
Obsah socidlnich siti musi byt neustale dopliiovdn, aby udrzoval v uZivatelich

neustaly zajem. O neaktudlni média ztraci uzivatelé socialnich stranek rychle zajem.

15 KARLICEK, Miroslav a Kolektiv. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2. Praha:
Grada Publishing, 2016. Strana: 199
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3.5.8 Ustni $ifeni (WOM)

., Spotrebitelé vyuzivaji ustni Sireni k vyjadrovani svych nazori na desitky znacek denné a
produktit zabavy, jako jsou filmy, TV porady nebo publikace, az po potraviny, cestovaini a
obchody. “®

K pozitivnimu Ustnimu Sifeni miize dochazet i bez investic do reklamy,
poskytovanim kvalitnich sluzeb. Velmi U¢inné je pro malé podniky, ke kterym mayji
zékaznici osobnéj$i vazby. Dle vyzkumu Outbreak s.r.o. jsou diskuze o znackach,
zkuSenosti nebo zazitkem se znackou, spoustény 2x vice nez reklamou. 90 % znackovych
debat probihd tvaii v tvar, nikoliv na Facebooku. Proto je potieba jesté pied zahdjenim
marketingové komunikace skutecné provéfit, ze sluzba, kterou poskytujeme, zanecha v
zdkaznicich pozitivni dojmy. Pokud nevychazime z kvalitni sluzby, marketingovou
komunikaci ji nezkvalitnime. Také je potfeba mit na paméti, Ze negativni zazitky se WOM

§ifi podstatné rychleji nez ty pozitivni.

16 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013.
Strana: 586
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4.  Vlastni prace

Tato cast prace je zaméfena na marketingovou komunikaci letniho provozu
Koupalisté Flosna v Hradci Kralové. Hlavnim tkolem je zjistit cile a zhodnotit postupy a
vyuzivani marketingové komunikace v minulych letnich sezonach 2011 az 2016. Na
zéklad¢ zjisténi v teoretické cCasti posoudit, jestli byly vyuzity vSechny prostfedky
marketingové komunikace, které ma Koupalisté Flosna k dispozici. Hlavnim cilem je
navrh marketingové komunikace pro letni sezonu 2018 takovy, ktery bude plnit
marketingové cile, vyuzivat maximalniho mnozstvi dostupnych prosttedki marketingové

komunikace a dodrzi stanoveny rozpocet.

4.1 Koupalisté FloSna

Provoz sportovné relaxac¢niho aredlu Koupalisté¢ Flosna byl zahajen v kvétnu 2010.
Jednotlivé prostory jsou ptizplisobeny piedevSim na sportovni zdbavu a oddych. Letni
koupalisté je kompletné vybaveno nerezovymi bazény se specidlnim c¢isténim vody
kombinaci ozénu a UV lamp. Provoz celého areélu je celorocni. Provoz letni ¢asti byva
zahdjen dle pocasi béhem mésice kvétna a ukoncen béhem meésice zari. Venkovni bazény
jsou po celou letni sezonu vyhtivany na teplotu 26 °C. Celkova okamzitd kapacita letniho
provozu je 1 800 navstévnikl. Denné se v arealu muze vysttidat az 5 000 navstévniku.

Za provoz arealu je odpovédna Sprava nemovitosti Hradce Kralové, p.o.

Obraizek 1: Koupali§té FloSna

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Sportovné relaxacni aredl Koupalisté Flosna je tvoien:
e hlavni budovou, ve které se nachazi

A Wellness studio Flo$na
A restaurace s bowlingem (3 drahy)

A squashové kurty (4 ks)

A fitness s barem a terasou
A ochoz ve 2. nadzemnim podlazi
A terasy pro slunéni se stolnim tenisem

e letnim venkovnim koupalistém, kde se nachézi:

A plavecky bazén 50 m (5 drah)

A rekreacni bazén s atrakcemi

A détsky bazének se dvéma minitobogany

A lina feka, ktera obtéka tobogany

A tobogan pro jednotlivce, dusovy tobogan a skluzavka Jump
A détsky koutek se zastinénim

A kurty na plazové sporty
A travnaté plochy pro venkovni slunéni

A altan na obcerstveni

4.2 Identifikace cilovych skupin

Marketingovou / komunikaéni cilovou skupinu ptedstavuji dle Marketingové
strategie Koupaliste¢ Flosna vypracované firmou GIST v roce 2010 lidé a subjekty, ktefi
tvofi potencialni kupce produktt a sluzeb arealu.

Marketingové cilové skupiny jsou vymezeny:
elokalni navstévnik (jedna se o navstévniky, ktefi v Hradci Kralové ziji nebo pracuji)

o rodiny s détmi
* rodice 20 — 45
= prarodice 50 — 65
= déti4-15

o mladez 15 — 26 let

o Skoly
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o firmy
o Instituce
e regionalni navs§tévnik (trvalé bydlisté regionalniho navstévnika je v spadové oblasti
= kratké Casové dostupnosti Hradce Kralové do 40 km)
e nadregiondlni navstévnik (navStévnik Hradce Kralové, vétSinou turista se
zajisténym ubytovanim v regionu, miiZe jit o cizince i osoby bydlici kdekoli v CR)
Pro komunika¢ni kampan
e hlavni komunikacni cilova skupina — rodiny sdétmi (vCetné prarodici)
s dostateCnymi piijmy ze spadové oblasti (Hradec Kralové a okoli).
o vedlejsi komunika¢ni cilova skupina — Skoly, firmy, instituce ze spadové oblasti a

regionalni navstévnici.
4.3 Marketingové cile

Cile marketingové komunikace letnitho provozu Koupalisté Flosna (déale jen
koupalist€) nejsou a nebyly v minulych letech stanoveny. Obecnym cilem byla
maximalizace navstévnosti, coz neni cil, ktery by byl SMART, jak je popsano v kapitole
3.3.

Pfi jednani s vedenim provozovatele koupalisté byl stanoven cil marketingové komunikace
takto: V letni sezoné 2018 dosahnout minimalné navstévnosti 95 000 osob. Jak je vidét
Vv tabulce 1 bylo mezi lety 2011 az 2016 dosazeno takové navstévnosti 3x a to v roce 2012,
2013 a 2015. Tento cil 1ze povazovat za SMART cil. Celkové je ndvstévnost stanovena

vV marketingovém cili nadprimérna, ale dosaZitelna.

Tabulka 1: Navstévnost koupali§té v letnich sezonach 2011 — 2016
rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 prumér
navstévnost 88496 | 98705 | 95458 | 70017 | 110854 | 89187 | 92120
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4 Rozpocet na Marketingovou komunikaci

Rozpocet na marketingovou komunikaci koupalisté v letech 2011 — 2016 nebyl nijak
pevné piredem stanoven. Marketingovd komunikace probihala tak, Ze provozovatel
dostaval nabidky od firem na rizné druhy propagace a na poradach byly tyto nabidky bud’
schvaleny, nebo zamitnuty. Vyslednad utracena ¢astka byla rozpoctem na marketingovou

komunikaci.
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V roce 2018, vsouladu s kapitolou 3.4, bude uréen rozpocet na marketingovou
komunikaci metodou podilu z trzeb. Pro vypocet pfedpokladanych trzeb v roce 2018 byla
pouzita primérna Castka ze vstupného na navstévnika v roce 2016 navySena o zmény
Vv ceniku pro rok 2018 a vynasobena cilem navstévnosti pro rok 2018. Celkova trzba ze
vstupného v roce 2016 je 5406 839 K¢&. Navstévnost v roce 2016 byla 89 187 osob.
Primérna cena vstupného na navstévnika je 5 406 839 / 89 187 = 60,62 K¢. V roce 2018
dochazi ke zméné vstupného a prepokladané navySeni oproti roku 2016 je 8 %. Proto
predpokladana primérna cena vstupného na navstévnika pro rok 2018 je 65,47 KCc.
Ptepokladana vyse trzeb ze vstupného pro rok 2018 je cilova navstévnost 95 000 X
primérnd cena vstupného 65,47 = 6 219 650 K¢.

Provozovatel koupali§té¢ schvaluje vySi rozpoctu na marketingovou komunikaci,
kterd se rovna 4 % z ptedpokladanych trzeb. Rozpocet na marketingovou komunikaci
v roce 2018 bude 4 % z ptredpokladané trzby v roce 2018, ktera je 6 219 650 K¢.

Rozpocet na marketingovou komunikaci v roce 2018 tedy ¢ini 248 786 K¢.

4.5 Marketingova komunikace koupalisté 2011 — 2016

V roce 2011 jak je vidét v tabulce 2 bylo na marketingovou komunikaci vynalozeno
celkoveé 80 164,50 K¢. Celkové trzby ze vstupného byly 5 257 805 K¢. Celkové bylo tedy
za marketingovou komunikaci v roce 2011 utraceno 1,52 % z trzeb ze vstupného.

V roce 2011 byla jednou vyuzita reklama v televizi RTA. Televize RTA byla
vychodoceskou televizi, jejiz provoz byl ukonéen zacatkem roku 2012. Televizni spot byl
dlouhy 20 vtefin a jednalo se o zabéry z koupali$té s upozornénim na atrakce a vyhtivanou
vodu.

Za celou letni sezénu byla pouze jednou vyuzita reklama v radiu na Ceském
rozhlase. Jednalo se pouze o upozornéni na udalost, kterd se konala na koupalisSti ve
spolupraci s Ceskym rozhlasem. Sou¢asti udalosti byly soutéze o zajimavé ceny.

Celkové byla vyuzita 3x inzerce v pfilohdch novin tykajicich se Hradce Kralové.
Jednalo se vZdy o inzerci s obrazkem koupalisté, oteviraci dobou a popisem atrakci. 2x
propagace na mapach. V jedné cyklomapeé Hradce Kréalové a okoli a v jedné turistické
mape. V tomto roce byla zahdjena 1 spoluprdce na venkovni reklamé s kongresovym
centrem Aldis v Hradci Kralové, s provozovatelem ZOO ve Dvote Kralové nad Labem,
provozovatelem Starych hradi a na Hokejovém stadionu v Hradci Kralové. Koupaliste

bylo zviditelnéno na méstském orientacnim systému.
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Tabulka 2: Marketingova komunikace koupali$té v roce 2011

Rok

Cena

Za co investovano

2011

3 000,00 K¢

Reklama na mapé Hradce Kralové

3 076,00 K¢

Reklama na plakatech programu kongresového centra Aldis

720,00 K¢

Propagace na webu Firmy.cz

9 600,00 K¢

Reklama MF Dnes - piiloha o Hradci Kralové

27 540,00 K¢&

Reklamni spot 20 vtefin 13x na televizi RTA vychodni Cechy

10 000,00 K¢

Vyroba spotu do televize RTA

3 220,00 K¢

Reklama na cyklomapé Hradec Kralové a okoli

5 880,00 K¢

Inzerce Mladé4 Fronta Sedmicka - pfiloha kudy kam na kole

6 916,50 K¢

Inzerce Denik Vychodni Cechy

1 666,00 K¢

Propagace zazitkové akce s Ceskym rozhlasem 20x vysilani

1 706,00 K¢

Me¢stsky orientacni a informacni systém

5400,00 K¢

Reklamni cedule na Hokejovém stadionu

1 440,00 K¢

Reklamni cedule Staré Hrady a ZOO Dviir Kralové nad Labem

Celkem

80 164,50 K¢

Celkové trzby ze vstupného v roce 2011 - 5 257 805 K¢é

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rok 2012 je zobrazen v tabulce 3. Nebyla vyuzita Zzadna forma televizni reklamy.
Rozsifena byla reklama v radiu o spolupréci s radiem Cerna Hora, radiem Hey a radiem
Blanik. V Radiu Cerna Hora i radiu Hey byly vysilany 30 vtefinové spoty. V radiu Blanik
probihala marketingova komunikace formou sponzoringu poc¢asi. Pokracovala spoluprace
s Ceskym rozhlasem. Dale probéhla pouze jedina tiskova inzerce a to v piiloze Deniku
vychodni Cechy. Viechny ostatni formy marketingové komunikace jiz byly vyuZity v roce
2012 a v tomto roce pouze pokracovaly. Celkem bylo investovano 58 413 K¢, coz je 1 %

z trzeb ze vstupného.

Tabulka 3: Marketingova komunikace koupali$té v roce 2012

Rok

Cena

Za co investovano

2012

7 200,00 K¢

Reklamni cedule na hokejovém stadionu

4 800,00 K¢

Reklamni cedule Staré¢ Hrady a ZOO Dviir Kralové nad Labem

3 196,00 K¢

Reklamni plakat kulturni dim Hofice

712,00 K¢

Propagace na webu Firmy.cz

15 646,00 K&

Radio Cerna Hora 50 spoti, 30 vtefin, 5.5. - 15. 6. 2012, pouze 96,2 FM

3 085,00 K¢

Reklama na plakatech programu kongresového centra Aldis

1 587,00 K¢&

Inzerce Denik vychodni Cechy v piiloze Cesty mésty

4 167,00 K¢

Propagace zazitkové akce s Ceskym rozhlasem 20x vysilani

2 870,00 K¢

Sponzoring poéasi na radiu Blanik vychodni Cechy 39x

1 225,00 K¢

Meéstsky orientacni a informacni systém

5 125,00 K¢

Sponzoring pocasi na radiu Blanik vychodni Cechy 27. 8. a7 31. 8. 2012

8 800,00 K¢

Radio Hey 35 spoti, 30 vtefin, 10. 8. - 30. 8. 2012

Celkem

58 413,00 K¢

Celkové trzby ze vstupného v roce 2012 - 5 886 384 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Rok 2013, v tabulce 4, byl rokem s nejnizsi ¢astkou vynaloZenou na marketingovou
komunikaci mezi roky 2011 az 2016. Investovano bylo pouze 38 431 K&, coz je 0,6 %
Z trzeb ze vstupného.

V radiich byla zachovéna pouze reklama v Ceském rozhlase formou sponzoringu
pocasi. Novinkou je spolupriace s Dopravnim podnikem mésta Hradce Kralové, ktery
instaloval do autobusi promitaci reklamni panely, na kterych byly promitany informace o
koupalisti. Taky byl vytvoien proklikavaci banner na webovych strankach

www.hradeckralove.cz. V tomto roce byly i poprvé vyrobeny propagacni letaky.

Tabulka 4: Marketingova komunikace koupali$té v roce 2013
Rok Cena Za co investovano
2013 | 4 800,00 K¢ | Reklamni cedule Staré Hrady a ZOO Dviir Kralové nad Labem
707,00 K¢ | Propagace na webu Firmy.cz

4 000,00 K¢ | Reklamni panel v autobusech Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové

4 000,00 K¢ | Reklamni panel v autobusech Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové

6 300,00 K¢ | Reklamni panel v autobusech Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové
2 499,00 K¢& | Vyroba reklamnich letéki

4 000,00 K¢ | Reklamni panel v autobusech Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové
2 700,00 K¢ | Proklikavaci banner na www.hradeckralove.cz
4 200,00 K¢ | Cesky rozhlas sponzoring po&asi

1 225,00 K¢ | Mé&stsky orientadni a informa¢ni systém

4 000,00 K¢ | Reklamni panel v autobusech Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové

Celkem 38 431,00 K¢ Celkové trzby ze vstupného v roce 2013 - 6 419 902 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani

V roce 2014, jak je vidét vtabulce 5, byly vyuzity prostiedky marketingové
komunikace minulych let. Prvné byla navdzana spoluprace s mésicnikem Escape, ktery je
Kk dostani zdarma a upozoriiuje na dilezité udalosti v Hradci Kralové. Dale bylo nové
zaplaceno na internetu vyhledavani klicovych slovnich spojeni - koupalist¢ Hradec
Kralové a flosna Hradec Kralové. Prvné bylo nato¢eno 10 kratkych spotti z koupalisté o
skluzavkach, toboganech a poradanych akcich, které byly béhem letni sezény umist'ovany
na webové stranky koupaliSté¢ a facebook. Prvné byla vyuZita reklama v nové spusténé
vychodoceské televizi V1 formou komer¢ni reportaze o provozu v celém areélu.

V roce 2014 bylo do marketingové komunikace investovano 57 299 K&, coz je

1,5 % z trzeb ze vstupného.
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Tabulka 5: Marketingova komunikace koupali$té v roce 2014

Rok

Cena

Za co investovano

2014

1 800,00 K¢

Proklikavaci banner na www.hradeckralove.cz

4 800,00 K¢

Reklamni cedule Staré Hrady a ZOO Dviir Kralové nad Labem

539,00 K&

Centrum.cz - kli¢ova slova - koupalisté a floSna Hradec Kralové

1 000,00 K¢

Inzerce Casopis Escape kvéten

1 625,00 K¢

Trhaci mapy HK se zvyraznénou cestou na koupalisté pro informacni centra

6 000,00 K¢

Reklamni panel v autobusech Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové

1 000,00 K¢

Inzerce Casopis Escape Cerven

1 240,00 K¢

MF Dnes inzerce

6 000,00 K¢

Reklamni panel v autobusech Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové

1 000,00 K¢

Inzerce Casopis Escape Cervenec

1 333,00 K¢

Inzerce Denik vychodni Cechy - p¥iloha Typy na vylet

3 600,00 K¢&

Cesky rozhlas sponzoring po&asi

4 200,00 K¢

TV V1 komer¢ni reportdz o celém aredlu

3333,00 K¢&

Inzerce Denik vychodni Cechy - bubliny

5 000,00 K¢

10x kratky video spot o koupalisti na webové stranky a facebook

1 000,00 K¢

Inzerce ¢asopis Escape srpen

2 667,00 K&

Inzerce Denik vychodni Cechy - bubliny

6 000,00 K¢

Reklamni panel v autobusech Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové

2 667,00 K&

Inzerce Denik vychodni Cechy - piiloha Typy na vylet

2 495,00 K¢

Propagace na internetovém portalu turista.cz

Celkem

57 299,00 K¢

Celkové trzby ze vstupného v roce 2014 - 3 843 248 K¢

Rok 2015 byl ze sledovaného obdobi rokem nejvyssi investice od marketingové
komunikace koupalisté. Celkové bylo investovano 112 753 K¢, coz je 1,68 % z trzeb ze
vstupného.

Jak je vidét v tabulce 6, bylo k zavedenym prostfedktim marketingové komunikace
z minulych let pfidano n€kolik novych. Prvni novinkou je vyuZiti zadniho polepu autobusu
méstské hromadné dopravy. Byl pronajat billboard na jedné z nejfrekventovangjSich
ktizovatek v Hradci Kralové u Slavie. Radia Evropa 2, Frekvence 1 a Blanik se spojila pod

jednu reklamni agenturu a reklamy zacaly byt vysilany na vSech téchto radiich najednou.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysilani bylo prvné zaméteno i na udélost, kterou bylo na koupaliSti no¢ni koupani.
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Tabulka 6: Marketingova komunikace koupali$té v roce 2015

Rok

Cena

Za co investovano

2015

1 800,00 K¢

Proklikavaci banner na www.hradeckralove.cz

4 800,00 K¢

Reklamni cedule Staré Hrady a ZOO Dviir Kralové nad Labem

5 850,00 K¢

Reklamni polep zadni ¢ast autobusu DPmHK

227,00 K&

Centrum.cz - kli¢ova slova - koupalisté a floSna Hradec Kralové

8 655,00 K&

Billboard kiizovatka Slavie

6 000,00 K¢

Reklamni panel v autobusech Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové

1 000,00 K¢

Inzerce asopis Escape kvéten

6 000,00 K¢

Reklamni panel v autobusech Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové

3 100,00 K¢&

Inzerce MF Dnes - piiloha Vylety po kraji

1 000,00 K¢

Inzerce Casopis Escape Cerven

3 000,00 K¢

Vyroba radio spotu

1 670,00 K¢

Me¢stsky orientacni a informacni systém

12 628,00 K¢

Reklama trio Evropa 2, Blanik, Frekvence 1, 10 spotti/radio, 20 vtefin

4 807,00 K¢

Réadio Cerna Hora 15 spotii 20 vtefin 11. 6. - 13. 6. 2015

13 874,00 K¢

Inzerce Denik vychodni Cechy - piiloha Cesty mésty

1 000,00 K¢

Inzerce ¢asopis Escape Cervenec

2 600,00 K¢

Vyroba spotu na no¢ni koupani do radia

18 942,00 K¢

Reklama trio Evropa 2, Blanik, Frekvence 1, 15 spotli/radio, 20 vtefin

6 000,00 K¢

Reklamni panel v autobusech Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové

2 800,00 K¢

5 kratkych video spoti o koupalisti na webové stranky a facebook

1 000,00 K¢

Inzerce ¢asopis Escape srpen

6 000,00 K¢

Reklamni panel v autobusech Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové

Celkem

112 753,00 K¢

Celkové trzby ze vstupného v roce 2015 - 6 715 324 K¢

V tabulce 7 jsou ndklady na marketingovou komunikaci v roce 2016. Je vidét

vyznamny pokles oproti minulému roku. Reklama v radiu ani televizi nebyla vyuzita.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Investovano bylo pouze do dlouhodobych spolupraci z minulych let.

V roce 2016 bylo do marketingové komunikace investovano 49 780 K&, coz je

0,92 % z trZeb ze vstupného.
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Tabulka 7:

Marketingova komunikace koupali§té v roce 2016

Rok

Cena

Za co investovano

2016

1 800,00 K¢

Proklikavaci baner na www.hradeckralove.cz

4 800,00 K¢

Reklamni cedule Staré Hrady a ZOO Dviir Kralové nad Labem

8 680,00 K¢

Billboard kiizovatka Slavie

1 500,00 K¢

Meéstsky orientacni a informacni systém

1 000,00 K¢

Inzerce asopis Escape kvéten

1 000,00 K¢

Inzerce ¢asopis Escape Cerven

4 000,00 K¢

Inzerce Pardubicky denik extra vydani zdarma

2 500,00 K¢

Inzerce Hradecky denik extra vydani zdarma

7 000,00 K&

Reklamni panel v autobusech Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové

700,00 K&

Inzerce Casopis Escape Cervenec

2 000,00 K¢

Vyroba spotu na no¢ni koupani do radia

7 000,00 K¢&

Reklamni panel v autobusech Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové

800,00 K¢&

Inzerce Casopis Escape srpen

7 000,00 K¢&
49 780,00 K¢

Reklamni panel v autobusech Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové

Celkové trzby ze vstupného v roce 2016 - 5 406 839 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem

Jak je ze vSech tabulek vidét, nebyl v zadném roce na marketingovou komunikaci
vytvofen rozpocet ani plan. Marketingova komunikace v kazdém roce vyuzivala rizna
média, nahodile podle rGznych slevovych nabidek. Nebylo nalezeno ani dohledano
jakékoliv vyhodnoceni ucinnosti krokti v marketingové komunikaci.

V tabulkach neni zahrnuta komunikace na webovych strankdch a na facebooku.
V roce 2016 bylo na facebook umisténo 37 aktualit o koupalisti dopliiovanych spoustou
fotek a videi. Stejné mnozstvi aktualit bylo vloZeno i na webové stranky, zde jiz oviem
s podstatné mensim mnozstvim fotografii a bez videi. Aktuality se z pocatku roku tykaly
otevieni koupalis$té, vyhfivani bazénli, informovani o atrakcich na koupaliSti. Béhem
sezony bylo pfipominano, Ze je koupalisté¢ otevieno, voda je vyhfivana, upozornéni na
zmeény V oteviraci dobé a o nocnich koupénich. Zakaznikiim na dotazy bylo odpovidano

témet okamZite.
4.6 Dostupné prostiredky Marketingové komunikace pro koupalisté

4.6.1 Reklama

Televizni reklama — vzhledem k regiondlnimu zaméfeni je z televiznich stanic
mozna reklama ve Vychodoceske televizi V1. Marketingové oddéleni televize V1 nabizi
koupalisti vysilani reklamniho spotu o délce 20 az 30 vtetin. Ceny vysilani jsou zobrazeny

Vv tabulce 8. Cena vyroby spotu je od 3000 K¢ do 5000 K¢ podle délky.
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Tabulka 8: Ceny vysilani reklamnich spoti na televizi V1

Cena Den Tyden Mésic Cena/spot Sleva Cena/sp?t CEIEES
po sleve kem
12 84

15.000,- 178,-
20.000,- 24 168 119,-
30.000,- 12 360 83,- 15% 71,- 25.398,-
35.000,- 24 720 48,- 20% 38,- 27.648,-

Minimalni délka nasazeni je jeden tyden. Pfi objednani mési¢ni kampané Ize vybrat reklamni prostor po tyd-
nech v nasleduiicich 3 mésicich (+20% ceny)

Zdroj: Vlastni zpracovani z nabidkového formulare
Dal8imi moznostmi je sponzorstvi pofadu, jehoZ ceny jsou uvedeny v tabulce 9.

Tabulka 9: Ceny sponzorovani poiadi na televizi V1
Sponzorsky odkaz ke stdlym pofad(im nasi televize: Vychodoceské jednicky, U nas v kraji, Host dne, Kam vyrazit,
Z dilny regionalnich autori, Vyrobeno v kraji, Mazli¢ci, Uvarte si s V1.

5x dle vybéru poradu pred a po - 3000 K¢ bez DPH
10x dle vybéru poradu pred a po - 5000 K¢ bez DPH
20x  dle vybéru pofadu pred a po - 10.000 K¢ bez DPH
50x dle vybéru poradu pred a po - 20.000 K¢ bez DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani z nabidkového formulare

Posledni mozZnosti je komeréni reportaz ,,U NAS V KRAJI“ o délce 3 — 4 minuty.
Jeden dil je vysilan 24x po tfi dny. Cena vyroby spotu a vysilani je 19 500 K¢.

Rozhlasova reklama — Pét nejposlouchanéjsSich radii v Hradci Krélové, jak udava
tabulka 10 je radio Impuls, Evropa 2, Radio Cerna Hora, radio Blanik a Frekvence 1.
Provozovatel koupali§t®é ma uzavienou smlouvu o spolupraci s firmou Cerna Hora —
Media, ktera nabizi realizaci rozhlasové reklamy na rozhlasové stanici Radio Cerna Hora.
Spoluprace je uzaviena do 31. 12. 2018. Jejim predmétem jsou ceny vysilani reklamnich
spottl na frekvencich pro Hradec Kralové a vychodni Cechy 96,2 + 105,3FM. Cena 30
vtefinového spotu je 704 K¢, cena 20 vtefinového spotu je 704 * 0,76 = 535 KC¢.
Provozovateli koupalisté nalezi sleva ve vysi 27 % za vyvéSeni reklamniho banneru na

koupalisti. Finalni cena za 30 vtefinovy spot je 514 K¢ a za 20 vtetinovy 391 K¢.
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Tabulka 10: Poslechovost radii ve vichodnich Cechéach

RADIO PROIJEKT 2017 Tydenni poslechovost
Weekly Reach (tis.)
1.4.-30.9.2017

Hradec Kralove (tis.)

Radio Impuls 30
Evropa 2 30
Radio Cerna Hora 28
Radio Blanik 21
Frekvence 1 21
CRo Hradec Kralové 19
CRo Radiozurnal 19
Hitradio Magic 12

Zdroj: http://www.dxradio.cz/jidxc/poslech.htm

Sjednanou spolupraci ma provozovatel koupalisté i s firmou RADIOHOUSE s.r.o. Tato
firma zaji$tuje rozhlasovou reklamu na radiich Evropa 2 vychodni Cechy, Frekvence 1
vychodni Cechy a Blanik vychodni Cechy. Spoluprace je dohodnuta na vysilani 20
vtefinovych spotli na vSech téchto radiich najednou za 1 262 K¢. To znamena, Ze cena za
jeden spot na jednom radiu je 421 K¢.

Spoluprace s Radiem Impuls neni nijak smluvné upravena a tidi se aktudlnim

cenikem na strankach http://rss.impuls.cz/cenik2018.pdf. Z tohoto ceniku plyne pro

vychodni Cechy cena 30 vtefinového spotu v ¢asech od 6 do 12 hodin 1700 K¢& a v ¢asech
od 12 do 18 hodin 1 400 K¢. Pro 20 vtefinové spoty se ceny nasobi koeficientem 0,8.

Cesky Rozhlas Hradec Kralové ma smluvni vztah s provozovatelem koupali§té. Na
koupalisti je umisténa reklamni deska a v letni sezén€¢ umoziuje provozovatel koupalisté
Ceskému rozhlasu v jeden den reklamni akci. Za toto mizZe vysilat provozovatel koupali§té
28 spotl 20 vtefin dlouhych za 150 K¢ a dalsi spoty za 330 K¢.

Tiskova reklama — Dle vyzkumu spolecnosti Stem/Mark a jejich posledni
prezentace Mediaprojekt 2. pololeti 2016 jsou nejétenéjsi deniky ve vychodnich Cechach —
1. Denik, 2. DNES a 3. Blesk. Nej¢ten¢jSimi ¢asopisy jsou 1. 5 plus 2, 2. Rytmus zivota a
3. Chvilka pro tebe.

Hradecky denik dle ceniku v tabulce 11 nabizi inzerci v cen¢ za jeden milimetr.
Nabizeji Sest sloupcti o rozmérech 43, 90, 137, 184, 231 a 278 mm. Pokud je reklama

Sirokd 43 mm, jednd se o jeden sloupec, pokud 90 mm jedna se o dva sloupce atd.
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Vysledna cena je potom pocet sloupcii krat vyska reklamy v mm krat cena za jeden mm.
Pokud pouzivame bézné€ rozmér 90 mm (dva sloupce) krat 100 mm vyska, cena za jedno

zvetejnéni naptiklad v sobotnim vydani je 2 x 100 x 25 =5 000 K¢.

Tabulka 11: Cenik inzerce v Denicich v Kralovéhradeckém Kkraji

Keai Tisténg denik Cena za mm sloupce Cena za celostranu ?g

po-&t, so patek po-&t, 5o patek 2

2 Hradecky denik 25 40 65 250 104 400 1;

2 Jiginsky denik 18 29 46980 75600 | £
% g Krkonossky denik 20 29 32 200 73690
E Nachodsky denik 18 29 46 980 75690
= Rychnovsky denik 18 29 46 980 75690
Kralovéhradecky kraj 49 59 127 890 153990

Zdroj: https://g.denik.cz/112/00/cenik-denik-2018-1.pdf
Vypocet cen v deniku MF dnes je obdobny a ceny pro Kralovéhradecky kraj jsou uvedeny
Vv tabulce 12. Cena za 1 mm je o 3 K¢ vyssi a velikost inzerce jako v Hradeckém deniku

stoji 5 600 K¢.

Tabulka 12: Cenik inzerce MF DNES

Inzertnl East Plovouct inzerat* Ucho**
MF DNES 1 meye sk nebo 1 Fadek/t i 1 menve sk 4% x 38mm
Canvy Inzerce v KE X po. UL st PO, UL, st PO, UL st
“ s & s & e &
vyddni Liberecky kraj nebo Kellovihradecky kg 28 Y &0 a 112 128 3640 4160

nebo Pardubicky kray nebo Krag Vysofina

Zdroj: https://1gr.cz/data/soubory/mafra_all/

Provozovatel koupalisté nema zajem o inzerci v novinach Blesk.

Splus2 je nejétené;si tydenik zdarma v ¢eské republice. Koupalisti nabizi inzerci na
1/8 stranky za 3 000 K¢ a na 1/4 stranky za 5 000 K¢&.

Rytmus Zivota a Chvilka pro tebe jsou Casopisy, v nichz se inzerce dle cenikli na
jejich internetovych strankdch pohybuje v iadech 100 000 K¢. Tyto ceny jsou pro
koupalisté nedostupné. Dale neni mozné cilit pouze na Hradec Kralové a okoli.

Provozovatel koupali§té ma uzavieny smluvni vztah s novinami Okolo Hradce a
casopisem Escape. Okolo Hradce jsou mési¢ni inzertni noviny, které jsou distribuovany
zdarma do schranek v okoli Hradce Kralové a v predméstskych ¢astech. Jedna inzerce stoji

1000 K¢ za inzerat o velikosti 105 x 105mm. Mé&si¢nik Escape je dodavan na nékolik
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desitek smluvnich mist po Hradci Kralové, kde si ho mohou navstévnici zdarma odebrat a
dozvi se v ném, co se v nasledujicim mésici bude dit v Hradci Kralové za udalosti (hokej,
fotbal, program kina, divadla atd.). Casopis vychazi ve formatu A6 a smluvni cena za
jednu stranu je 1 000 K¢.

Venkovni reklama

Outdoor

Provozovatel koupalist¢ mé celorocné¢ v prondgjmu billboardovou plochu o
rozmérech 565 x 240 cm na jedné z nejfrekventovanéjsich kiizovatek za cenu 24 000 K¢.
Reklama na koupalisté je umisténa v méesicich Cerven, cervenec, srpen, zbylé mésice je zde
umisténa reklama na jiné arealy. Néklady pro koupalisté jsou 6 000 za prondjem plochy a
3 000 K¢ za vyrobu banneru.

Reklama je umisténa zdarma na dvou deskach u vstupu do oblibenych Simkovych
sadd, do kterych chodi mnoho obyvatel Hradce Kralové relaxovat.

Velké mnozstvi billboardii a bigboardd nabizi v Hradci Kralové a okoli firma
BigMedia, spol. s r.0. Momentélni cena pronajmu billboardli podle mista kde stoji, se
v Hradci Krélové pohybuje od 3 850 K¢ do 4 100 K& za mésic. Na nejfrekventovanéjSim
vjezdu do Hradce Kralové v ulici Rasinova ti. TESCO 1/37 byla nabidkova cena bigboardu
o rozmérech 10 m x 8 m nabidnuta na tii méesice za 290 000 K¢.

Provozovatel koupalist¢ ma smlouvu na barterovou spolupraci s Dopravnim
podnikem M¢ésta Hradce Kralové na polep jednoho autobusu jezdiciho po Hradci Kralové.
Oplatkou je na koupalisti vyvéSena reklama na Méstskou kartu Dopravniho podniku.
Provozovatel koupalisté plati instalaci polepu v hodnoté 1 000 K¢.

Po mésté Hradec Kralové jsou rozmistény turistické mapy s vyznacenim dulezitych
mist. Pokud zadate kod pozadovaného mista zobrazeného na map¢€, na obrazovce u mapy
prob&hne kratka prezentace tohoto mista. Koupali$té ma na téchto mistech reklamu za cenu
1225 K¢ za rok.

Indoor

Provozovatel koupali§t¢ ma smlouvu na umisténi prezentace uvnitt 40 autobust
MHD Hradce Kralové na LED panelech. Cena je pro rok 2018 za 7 000 K¢ mési¢né plus
700 K¢ stoji vyroba reklamniho spotu. Spot se mize ménit jednou mésicné.

Zcela zdarma ma koupalisté od Magistratu mésta Hradce Kralové v prondjmu

Vykladec v podchodu v centru mésta. Zde je v letni sezon€ umisténo vice informaci o
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koupalisti, pofddanych akcich, ceniku, oteviraci dobé atd. Kolemjdouci lidé se zde
zastavuji a mohou si vSe nastudovat.

Kino reklama — V kino reklam¢ jsou v Hradci Kralové k dispozici dvé moznosti. Prvni z
nich je CineStar Hradec Kralové a druhou moZnosti je kino Bio Central.

CineStar Hradec Kralové — nabizi spolupraci ve formé vymény letdk. Umisténi
programu CineStaru v provozovnach provozovatele koupalisté a na oplatku umisténi letaka
koupalisté v kin€. Tato vyména letdkii by probihala kazdou stfedu. Dalsi variantou je
tydenni kampan vysilani spotu pted filmy v Hradci Kralové za cenu 50 000 K¢.

Bio Central — Kino nabizi promitani reklamniho spotu bezprosttedné pied zacatkem
filmu. Délka reklamniho spotu je 30 vtefin. Pfi nasazeni na jeden mésic je cena 7 000 K¢.
Me¢sicni zasah je 3 000 divakd na cca 60 projekcich. Pfi tydennim vysilani je cena 3 000

K¢.
4.6.2 Direct marketing

Telemarketing, Direct mailing ani Teleshopping neni pro koupalisté dostupny. Neni
dostatecné mnozstvi kontaktl adresnych, ani telefonickych. Vedeni provozovatele
koupalisté tuto formu marketingové komunikace odmita pro ptiliSné obtézovani zakaznikd.

Direct e-mailing funguje dobrovolnym zptisobem navstévnikd webovych stranek
koupalisté. V levé ¢asti Obrazku 2 je vidét aktivni pole, kam mohou névstévnici zadat svou
emailovou adresu, ktera se ulozi do databdze a kaZzda vloZena aktualita na webovych

strankéach koupali$té bude i1 odeslana na vlozenou emailovou adresu.

Obrazek 2: Webové stranky Koupalisté Flosna

Vedle détského bazénu je umistén détsky koutek pro nejmensi
navitévniky letniho koupaliSté, kde jsou pripraveny lavicky,
prolézacky, houpaci atrakce (Zaba, ryba, scooter a mofsky konik na

pruZingé), mala télocvicna se skluzavkou. Na okraji hiisté je mala

kameninova vodni atrakce na pousténi lodicek. Z vétsi casti
R < je hfi3té z elastickjch desek o rozloze 62,5 m2 zastinéno
Koupalisté Flosna

5 025 Ta:se mi libi.

[ ! V prostoru letnich previékéren, bylo wyivoreno misto pro maminky s malymi détmi. Maminky zde mohou prebalit

své déti na pfebalovacim stole, whodit pouZité plinky do specielniho odpadkového koSe a ohfat jidlo

v mikrovinné troubé
A sdilet

Zdroj: http://www.snhk.cz/flosna
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4.6.3 Podpora prodeje

Formou podpory prodeje je prezentace ve vitrinach ve vstupu do arealu Koupaliste
Flosna. Do vitrin jsou umist'ovany fotky, ceniky, oteviraci doby, akce a popisy sluzeb. V
aredlu Koupalisté¢ Flosna jsou tfi vitriny, kdy v letni sezéné jsou dvé vyhrazeny letnimu
koupalisti a jedna wellness studiu.

Dalsim druhem podpory prodeje je prodej darkovych poukazt. Pro koupalisté jsou
prodavany ptfedevsim poukazy v cenové hodnoté 100, 200 a 500 K¢. Navstévnici mohou
tyto poukazy vyuzivat pro vstup na koupaliste.

Slevy na vstupné neni mozné poskytovat. Cenik koupalisté schvaluje pro kazdy rok Rada

meésta Hradce Kralové a tyto ceny jsou pro provozovatele koupali§té zavazné.

4.6.4 Public relations

Public relations mize byt diky spolupraci s tiskovym oddélenim magistratu mésta
Hradce Kréalové velmi vyuzivanou formou marketingové komunikace koupalisté. Veskeré
tiskové zpravy mohou byt zasilany tiskovému mluvéimu Magistratu mésta Hradce
Kralové, ktery je rozesila dale celé jejich databazi novindit. Diky tomu maji tiskové
zpravy koupalis$té vyssi Sanci na tisk, nez kdyby zpravy zaméstnanci koupalisté rozesilali
sami. Tiskové zpravy o otevieni koupali§té, novinkach, prodluzovani oteviraci doby,
ukonceni sezony a vysledcich jsou tiStény a sledovany.

Vsechny tiskové zpravy o koupalisti, at’ jsou v novinach otiStény, nebo ne, mohou
byt umistovany na webové stranky koupaliste 1 na Facebook Koupalisté Flosna.

Dalsi formou PR jsou tisténé skladacky, které poskytuji kompletni informace o
celém aredlu. Letdky obsahuji jak popisy sluzeb a zdkladni informace, ale i ilustra¢ni
fotografie. Letadky mohou byt pravidelné¢ umistovany pro vetfejnost na Magistratu mésta
Hradce Kralové 1 ve vSech informacnich centrech spravovanych méstem. Dale nékolik
firem vyuziva moznost umistit letaky ve stojanech arealu koupalisté. S t€émito firmami je

dohodnuto na oplatku umistovani propagacnich letakii na jejich provozovnach.

4.6.5 Osobni prodej

Osobni prodej probihd na pokladnéach koupalisté, kde dochdzi ke komunikaci mezi
pokladni a zakaznikem. Komunikace na pokladnach je omezena pouze na prodej a
vyuctovani sluzby. V letnich dnech pii denni navstévnosti ptes 4 000 osob ma pokladni na

komunikaci se zdkaznikem 12 — 15 vtefin. P11 del$i komunikaci se za¢nou tvofit nezadouci
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fronty. Pfesto je zde potfeba dohlédnout, aby osoby komunikujici se zdkaznikem byly

fadné proskoleny se v§emi akcemi a vyhodami, které probihaji.

4.6.6 Udalosti a zazitky

Na letnim koupalisti ro¢né¢ probiha nékolik akci, které vyvolavaji v navstévnicich
emoce spojené s koupaliStém. Patii mezi n€ nocni koupdni, sportovni dny, ukazky vodnich
sportl, soutéze. Akce spolecné potadané s radii, sportovnimi kluby a pojistovnami. Pokud
jsou tyto akce doplnény ostatnimi prostfedky marketingové komunikace, mohou mit

znacny vliv na navstévnost.

4.6.7 On-line komunikace

Koupalisté vyuziva dva hlavni prostfedky on-line komunikace. Jsou jimi webové
stranky a Facebook.

Obrazek 3: Webové stranky koupalisté

w SNHK

Spréva nemovitosti Hradec Krilové

SPRAVA DOMU PLAVECKY BAZEN MESTSKE LAZNE KOUPALISTE FLOSNA WELL! X | SQUASH
AQUACENTRUM LETNi KOUPALISTE UD OSNA FLOSNA

= r— = | Venk i bazé 3.4 2018 4.G 2018
KOUPALISTE FLOSNA B i (S G

Prévé se nachazite: Uvod ¥ Koupalisté Flosna

Oteviraci doba

(@ LETNi KOUPALISTE FLOSNA - 2017

PONDELI - PATEK Zavieno hod.

SOBOTA, NEDELE, SVATKY Zavieno hod.

Zdroj: http://www.snhk.cz/flosna

Webové stranky — http://www.snhk.cz/flosna jsou velmi moderni a rychlé.

Obsahuji atraktivni grafické prostfedi se zdkladnim popisem vsech sluzeb a atrakci, které
koupalisté nabizi. Navstévnik zde nalezne oteviraci dobu, cenik, odkaz na facebook, odkaz
na prodej darkovych poukazii, rezervaéni systém na plazovy volejbal, aktualni pocasi na

koupalisti i teplotu vody. Soucésti je 1 on-line kamera na které je vidét aktualni obsazenost.
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Lze do nich vlozit plovouci plakaty, které zvou navstévniky na potadané akce nebo
udalosti. Vice o téchto akcich je mozné najit v aktualitach.

Facebook — facebookové stranky byly zavedeny jiz v roce 2010 a od té doby si
nasli znacné mnozstvi ptatel a fanouskll. Zajimavé zpravy z koupali§t€ mohou oslovit

skoro 35 000 uzivatelti. Primérné u standartnich zprav je osloveni kolem 5 000 uZzivateld.

Obrazek 4: Facebook koupalisté

n Koupali3té Flodna Q % Koupalisté
Stranka Dorucené zpravy Schuzky Upozornéni Pfehledy Nastroje pro zvefejiiovan

i Tohle semilibiv 3\ Sledujiv & Sdilet =+ I

2L Osloveno 34 871 lidi Propagovat piispévek

Koupallété Flodna [ﬂ) To se mi libi D Komentar &> Sdilet S~

tvori . o .
gui'i:’vattelskéjméno @O’ Dominika Jirkova, Pospisilova Kity a 566 dal3ich Chronologicky =
sdtrénky

20 ~Allani

Zdroj: https://www.facebook.com/

4.7 Navrh marketingové komunikace koupali§té pro rok 2018

Pro navrh marketingové komunikace koupalisté je letni sezona rozdélena do tiech
obdobi. Prvnim obdobim je zahdjeni letni sezony na konci mésice kvétna a zacatkem
¢ervna. Druhym obdobim je provoz béhem letnich prazdnin a tetim, jiz ne tak dilezitym

obdobim, je ukonceni letni sezony.

4.7.1 Zahdjeni letni sezony

vvvvvv

Na propagaci tohoto dne a dni nasledujicich musi byt kladen nejvy$si daraz. Pokud
navstévnici nedostanou informaci, Ze je koupali§t€¢ v provozu nebudou koupaliste
navstévovat.

V tomto obdobi je nutné propagovat datum otevieni koupalisté, provozni dobu, co
koupali§té nabizi, novinky oproti minulym sezéndm. Velmi dilezité je zdiraznit, Ze voda

V bazénech je vyhfivana na minimalni teplotu 26 °C.
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Tabulka 13 udava ptehledny soupis marketingové komunikace véetné cen. Pocita
s vyuzitim komer¢ni reportaze ve vychodoceské televizi V1, v reklam¢ smluvnich nebo
nejposlouchanéjSich radiich v Hradci Kralové a okoli. Vynechano je radio Impuls kvili
vysoké cené€ za vysilani spotl. Investovano je do inzerce ve Ctyfech tiskovinach. Vyuzity
jsou vSechny nasmlouvané prostiedky venkovni reklamy.

Tabulka 13: Navrh marketingové komunikace koupalisté k zahajeni provozu

Televizni reklama Cena
Vychodoceska televize V1 Komeréni reportdz 19 500 K¢
Rozhlasova reklama Cena
3 dny pfed otevienim, 3 dny po otevieni, 4
Blanik, Evropa 2, Frekvence 1 spoty denné na radiu, celkem 72 spott, 20 30312 K¢
vtefin
3 dny pfed otevienim, 3 dny po otevieni, 4
Rédio Cerna Hora spoty denné na radiu, celkem 24 spoti, 20 9384 K¢
vtefin
4 dny pfed otevienim, 3 dny po otevieni, 4
Cesky rozhlas spoty denné na radiu, celkem 24 spott, 20 7 920 K¢
vtefin
Tiskova reklama Cena
Hradecky denik 3x 2sloupce x 100 mm 15 000 K¢
MF Dnes 3x 2sloupce x 100 mm 16 800 K¢
Escape 1x A6 1 000 K¢
Okolohradce 105 x 105 mm 1 000 K¢
Venkovni reklama Cena
Billboar kfizovatka Slavie Instalace reklamy 9 000 K¢
Boardy Simkovy sady Instalace reklamy Zdarma
Polep autobusu Instalace reklamy 1 000 K¢
Reklamni panely uvnitf autobust Instalace reklamy 7 700 K¢
Staré Hrady, Zoo Dvir Kralové nad Labem Instalace reklamy 4 800 K¢
Vykladec v podchodu Doplnéni informaci Zdarma
Kino reklama Cena
Cinestar Hradec Kralove Vz4jemna vyména propagacnich letakli Zdarma
Biocentral Vzajemna vyména propagacnich letaki Zdarma
Podpora prodeje Cena
Vstupni priichod na koupalisté Doplnéni aktualnich informaci Zdarma
Public relations Cena
Tiskové zprava Rozeslani, vlozeni na webové stranky a Zdarma
facebook
Pozvani novinaid na zahajeni sezony Obcerstveni, podklady 3 000 K¢
On-line komunikace Cena
Webové stranky - aktuality Denné Zdarma
Facebook - aktuality, foto videa Denné Zdarma
Celkem 126 416 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce 13 jsou pfipomenuty i vSechny ostatni prostiedky marketingové
komunikace, na které se nesmi zapomenout, jako je doplnéni informaci ve vstupu na
koupaliste, napsani tiskovych zprav a jejich rozeslani a propagace na internetu. Dale denni
vkladani informaci a aktualit o koupaliSti na webové stranky a na facebook. Také musi
dojit k rozmisténi novych propagacnich materiald v informacénich centrech v Hradci

Kralové.

4.7.2 Letni prazdniny

Marketingova komunikace béhem letnich prazdnin se musi soustfedit na poradané
akce a udalosti.

Tabulka 14: Marketingova komunikace koupali§té béhem letnich prazdnin

Televizni reklama Cena
Vychododeska televize V1 vyroba 20 vtefinového spotu, vysilani prvni 18 000 K&
tyden v Cervenci 84x
Rozhlasova reklama Cena
Blanik, Evropa 2, Frekvence 1 10 dni, 3 spoty denné, 20 vtefin 37 860 K¢
Radio Cerna Hora 10 dni, 3 spoty denné, 20 vtefin 11 730 K¢
Cesky rozhlas 10 dni, 3 spoty denné, 20 vtefin 9900 K¢
Tiskova reklama Cena
Hradecky denik prazdninové ptilohy 10 000 K¢
MF Dnes prazdninové piilohy 12 000 K¢
Escape A6 Cervenec, Srpen 2 000 K¢
Okolohradce 105 x 105 mm Cervenec srpen 2 000 K¢
Venkovni reklama Cena
Reklamni panely uvniti autobusti Instalace reklamy, Cervenec a srpen 15400 K¢
Vykladec v podchodu Kontrola informaci Zdarma
Podpora prodeje Cena
Vstupni prichod na koupalisté Doplnéni aktualnich informaci Zdarma
Public relations Cena
Tiskova zpriva Rozeslani, vlozeni na webové stranky a facebook Zdarma
On-line komunikace Cena
Webové stranky - aktuality Denné Zdarma
Facebook - aktuality, foto videa Denné Zdarma
Celkem 118 890 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 14 ukazuje, jaké prostiedky marketingové komunikace a v jakém mnozstvi
je lze vyuzit, aby nebyl pfekrocen rozpocet stanoveny v kapitole 4.4. Tato tabulka jiz
neobsahuje nekteré prostiedky marketingové komunikace, které jsou od zahajeni provozu a

instalace po celou letni sezonu neménné. Jedna se piedevsim o venkovni reklamu.

4.7.3 UKkon¢eni letni sezony

V tomto obdobi jiz neni nutné investovat do marketingové komunikace.
Nejdilezitéjsi je vytvoreni tiskové zpravy shrnujici letni sezénu jeji pocasi, navstévnost
pofadané akce a porovnani se sezonami piedeslymi. Tuto tiskovou zpravu rozeslat databazi

novinafi a zvetejnit ji na webovych strankach a facebooku.

Celkova piedpokladana investovana ¢astka na marketingovou komunikaci v roce
2018 je 245 306 K¢. Rozpocet byl stanoven na 248 786 K¢.
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5. Zavér

Hlavnim cilem prace bylo zjisténi stavu marketingové komunikace letniho
Koupalisté Flosna v Hradci Kralové.

Teoretickd Cast shrnuje vSechny prostfedky marketingové komunikace, které tvoii
marketingovy mix. Jak se pfistupuje k vytvareni rozpoctu a jak se tvoii cile marketingové
komunikace.

Na zacatku praktické Casti je predstaveno koupalisté a byla identifikovana cilova
skupina. Bylo zjisténo, ze vV minulych letnich sezénach nebyl vytycen cil marketingové
komunikace. Cil pro 1éto 2018 byl definovan. Dal§im zjisténim bylo, Ze neexistoval zadny
pevny rozpocet pro marketingovou komunikaci i tato skutecnost byla pro letni sezonu 2018
napravena.

Dale se prakticka ¢ast vénovala dostupnym prostfedkiim marketingové komunikace
pro koupalisté, at’ diky smluvnim vztahim nebo cenovym nabidkdm. Byla analyzovana
marketingovd komunikace minulych sezon. V této casti bylo jasné dokéazano, Ze
marketingovd komunikace koupali§t¢ byla nahodild a neplanovana. Investice do
marketingové komunikace se v kazdém roce podstatné li§i a ani smlouvy poskytujici
zvyhodnéné moznosti reklamy a propagace nebyly vyuzivany.

Posledni ¢ast se vénuje navrhu marketingové komunikace pro letni sezoénu 2018.
Navrzena je tak, aby vyuZivala vSechny smlouvy a spoluprace jiz popsané a zaroven
splilovala stanoveny rozpocet a oslovovala cilovou skupinu v Hradci Kralové a okoli.
Tento navrh byl vloZzen do jednoduché tabulky, aby Slo lehce kontrolovat pribéh a plnéni.

Navrzeny marketingovy plan bude v roce 2018 uveden do praxe a realizovan. Po
skonceni letni sezony v roce 2018 na Koupalisti FloSna navrhuji provést kontrolu ti¢innosti
a pfinosu navrzeného planu marketingové komunikace. Na zaklad¢ zjiSténych vysledka

provést tpravy v planu marketingové komunikace do dalSich letnich sezon.
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