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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace bude vypracovani komunikacniho planu pro areal Na Koupalisti
v Sazovicich, ktery vlastni firma MRB Sazovice, spol. sr.0. Teoretickd cCast se bude
zabyvat marketingovou komunikaci a tvorbou komunika¢niho planu. V praktické casti
bude zkouman soucasny stav marketingové komunikace arealu a budou navrZeny
komunikacni cile. Poté bude vypracovan komunika¢ni plan pro tento areal. Na zavér bude
stanovena ekonomicka naro¢nost, Casovy plan a zptisoby méteni efektivity komunikaénich

prostiedki.

Klicova slova: Marketingovy mix, SWOT analyza, komunikacni plan, segmentace trhu,

komunikac¢ni mix, reklama

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to elaborate the communication plan for the site
Na Koupalisti in Sazovice owned by MRB Sazovice, spol. s r.0. The theoretical part deals
with marketing communication and making the communication plan. The practical part
looks into the present situation of marketing communication of the site and communication
aims are projected here. Afterwards, a communication plan for this site is elaborated. In
conclusion, the economical difficulty, schedule and ways of measuring the efficiency of

the communication means.

Keywords: Marketing mix, SWOT analysis, Communication plan, Market segmentation,

communication mix, advertising
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UvVOD

Slovo reklama vzniklo z latinského "reklamare" (znovu kticeti), coZz odpovidalo obchodni
komunikaci v dob¢, kdy nebyl k dispozici rozhlas, televize nebo dokonce internet. Dnes
jsou ale tyto prostfedky soucasti kazdodenniho zZivota. Hlavné internet je v dneSnim svéte
mocnym médiem. Firmy se snazi oslovit svou propagaci cilové zakazniky. Snazi se je
ovlivnit, piesvédéit o nakupu, ale hlavné informovat o produktu nebo sluzbé, ktera by

mohla uspokojit jejich potieby.

Praveé propagaci se budu zabyvat ve své bakalaiské praci. Konkrétné jsem si vybrala téma
Komunikaé¢ni plan aredlu Na Koupalisti v Sazovicich. Areal Na Koupalisti vlastni firma
MRB Sazovice spol. sr. o., ktera tento areal odkoupila v roce 2007 od obce Sazovice za
symbolickou jednu korunu. Téma jsem si vybrala proto, ze areal je v provozu teprve
od roku 2010 a firma zatim nevynalozila dostatecné prostfedky na propagaci. Prace by
méla byt pro firmu pfinosem a doporucenim proto, jak by mohla v budoucnu vyuzit

komunikac¢nich prostfedkil na propagaci arealu.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bude vypracovani efektivniho komunika¢niho planu pro
areal Na Koupalisti v Sazovicich. Sestavenim komunikacniho plénu bude ptedchazet
stanoveni komunika¢nich cild a cilovych skupin. Sekundarnim cilem bude vypracovani
SWOT analyzy, ktera by méla ukazat silné a slabé stranky arealu a také vyhodnotit jeho
prilezitosti a hrozby. DuleZitou ¢asti bude analyza soucasného stavu aredlu a nakonec

stanoveni zpsobu méteni efektivity komunikaénich prostiedk.

Bakalarska prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast se
bude zabyvat marketingovym mixem, sestavenim SWOT analyzy, vytvofenim
komunika¢niho planu a nakonec komunikaénim mixem. Praktickd ¢ast na zacatku
seznamuje Ctenare S aredlem Na Koupalisti. Nasledné je stanovena SWOT analyza
apopsana soucasna marketingova komunikace firmy. Nasledn€é jsou stanoveny
komunikacni cile a cilové skupiny. Cilové skupiny budou rozdéleny zv1ast’ pro koupalisté
a zvlast pro sportovisté. Poté bude urcen komunikaéni mix, do néhoz patii reklama,
podpora prodeje, ptimy marketing, public relations a osobni prodej. Nakonec bude

zpracovan ¢asovy plan a zpusoby méieni efektivnosti komunikacnich prostiedki.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je souhrn ¢i spojeni ¢ty zakladnich marketingovych nastroji. Tento
model byl vyvinut Neilem Bordenem kolem roku 1949, kdy zacal poprvé pouzivat toto
slovni spojeni. Marketingovy mix je také charakterizovan souborem nastroju, které firma
vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cili na cilovém trhu. Klasicka podoba
marketingového mixu je tvofena Ctyfmi prvky, tzv. 4P: vyrobek (product), cena (price),

misto; distribuce (place) a propagace (promotion). (Jakubikova, 2009; Mediaguru, ©2012)

K rozsifeni marketingového mixu dochazi v oblasti sluzeb. Marketingovy mix sluzeb je

rozsiten o tii prvky: lide, prostredi a procesy. (Jakubikova, 2009)

1.1 Produkt

,, Produktem neni pouze materialni podstata vyrobku nebo sluzby, ale i vSechny okolnosti,
které jsou s produktem spojeny. V tomto smyslu vyrobce nenabizi spotiebni vyrobek jen
Jjako souhrn uZitecnych vlastnosti, ale jako vyresSeni urcitého problému spotrebitele. Takto

chapany produkt je oznacovan jako ,,komplexni vyrobek . “ (Ptikryl, ©17. 4. 2010)

Produkt je cokoliv hmotného ¢i nehmotného, produktem muze byt vyrobek, sluzba,

myslenka, osoba, organizace, kulturni vytvor, misto apod. (Jakubikova, 2009)

Produkt definujeme jako cokoli, co lze nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi,
Kk pouziti nebo ke spotiebé, co miize uspokojit potieby, ptani, touhy a piinést také nejvetsi
uzitek. Uzitek ale mize mit riznou podobu. Napf. Gsporu, lepsi pocit, spolecensky respekt

atd. (Kotler et al., 2007; Ptikrylova, Jahodova, 2007)

1.2 Cena

,, Zakladni podminkou pro fungovani ceny v trzni ekonomice je volnost prodavajiciho cenu

vvvvvv

urcuje podle predem vytyceného cile. “ (Ptikryl, ©17. 4. 2010)

Cena je to, co zdkaznik musi zaplatit, aby produkt ziskal. K cené patii taky casto
i negativni prozitky, které jsou s urcitym produktem spojeny. Kromé finanénich nakladu
také ztrata Casu, fyzicka namaha ¢i psychické vypéti. To je tedy celkovy naklad, ktery
zakaznik s nakupem ma. (Ptikrylova, Jahodova, 2007)
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1.3 Distribuce / misto prodeje

Za distribuci muzeme povazovat vSechny cCinnosti, které piiblizuji produkt, sluzbu
k zdkaznikovi. Jde o distribu¢ni proces zahrnujici ¢asto velmi sloZitou cestu hmotného

vyrobku od vyrobce k jeho koneénému spotiebiteli. (Ptikrylova, Jahodova, 2007)

V oblasti sluzeb ma distribuce urcité specifické rysy, které jsou spojené se zvlastnostmi
sluzeb, jimiz jsou nehmotnost, pomijivost, neodd¢€litelnost a proménlivost. Namisto toho,
aby se sluzba ,dopravila®“ k zdkaznikovi, musi se zdkaznik dostavit na misto jejiho

poskytovani. (Jakubikova, 2009)

1.4 Propagace

,Stimulovani cili ovliviiovani prodeje lze uskutecnit pouze pri zajisténi komunikace mezi
vyrobcem a spotiebitelem. Jde predevsim o piisobeni na spotrebitele tak, aby pod viivem

argumentace vyrobce dotvdrel a pripadné i ménil své potreby v souladu s piisobenim

vyrobce. “ (Ptikryl, ©17. 4. 2010)

., Propagace v marketingovém pojeti je uvédoméla cinnost, ktera informuje, presvédcuje

a ovliviiuje nakupni chovani zakaznika *“ (Svétlik, 2005, s. 176)

1.5 Lidé

Vétsinu sluzeb poskytuji 1idé, ktefi pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji kvalitu produktu
a spokojenost zakaznika. Firmy proto investuji do rozvoje lidskych zdroji. (Jakubikova,

2009)

, Ve firmach miizeme zaméstnance rozdelit do nekolika skupin podle toho, v jakem
kontaktu jsou se zdkaznikem a jak se podileji na produkci sluzeb.* (Jakubikova, 2009,
S. 264)

Kontaktni pracovnici — ovliviluji prvky marketingové strategie, ale do kontaktu se
zakaznikem ptichdzeji jen ziidka.

Obsluhujici pracovnici — se pifimo nepodileji na marketingovych aktivitach, ale Casto
prichazeji do kontaktu se zakaznikem.

Podpiirni pracovnici — nemaji pravidelny kontakt se zdkazniky a ani se pfili§ nepodileji

na marketingovych ¢innostech.

(Jakubikova, 2009)
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Zpusob clenéni zaméstnancii v oblasti sluzeb:
Kontaktni zaméstnanci — jsou v piimém kontaktu se zdkaznikem.

Ovliviiovatelé — nejsou Vv piimém kontaktu se zakaznikem, ale maji zasadni vliv na

produkeci sluzeb. Management firmy.

Pomocny personal — zaméstnanci organizace, ktefi se nepfimo podileji na produkci

sluzeb.

(Jakubikova, 2009)

1.6 Prostredi

., V diisledku nehmotnosti sluzeb by meély organizace zabyvajici se produkci sluzeb do svych
marketingovych uvah zahrnout i oblast systematického Fizeni materialniho prostredi. Jsou
to prave prvni viemy a dojmy, které zdakaznik ziska pri vstupu do prostoru, kde je dand
sluzba poskytovana, jez pak navodi priznivé nebo nepriznivé ocekavani. Vzhled budovy,
zarizeni interiéru, promyslené vytvareni atmosféry navozuje v zakaznikovi predstavu

0 povaze sluzby, jeji kvalité ¢i profesionalité provedeni. “ (Vastikova, 2008, s. 168)

1.7 Procesy

,,Procesy poskytovani sluzeb ovliviuje predevsim neoddélitelnost sluzeb od osoby
poskytovatele — a casto i od zdakaznika — a jejich znicitelnost. Interakce mezi zakaznikem

a poskytovatelem sluzby se projevuje jako rada urcitych krokii. “ (Jakubikova, 2009, s. 271)

., V procesu poskytovani sluzby dochazi vetsinou k primému setkavani zakaznika se sluzbou

V urcitém presné meéritelném casovém obdobi. *“ (Jakubikova, 2009, s. 271)

Jsou vytipovany tfi systémy procesti poskytovani sluzeb: masové sluzby, zakazkové

sluzby a profesionalni sluzby. (Jakubikova, 2009)

V pribéhu interakce zdkaznika se sluzbou vznikaji kritickd mista poskytovani sluzeb.

1

Mohou mit dv¢ pfi¢iny:

- selhani zaméstnancu

- selhani zafizeni, s jehoZ pomoci je sluzba poskytovana

(Jakubikova, 2009)
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2 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je jednim ze zakladnich nastroju strategického managementu. SWOT je
zkratka sloZena z pocate¢nich pismen slov Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (prilezitosti) a Threats (hrozby). Zahrnuje monitorovani externiho
a interniho marketingového prostfedi. Ukolem SWOT analyzy je, aby se manaZeii
a zaméstnanci nad témito prvky zamysleli a vyvodili z nich pfislusné dusledky. (Kotler,
Keller, 2007; Zikmund, ©3. 11. 2010)

SWOT analyza je vyuzivana pii ptipravé ¢i zméné strategie spole¢nosti, protoZze umoziuje

jednoduse, stru¢né a piehledné popsat situaci, ve které se firma pravé nachazi. (Zikmund,

©3. 11. 2010)
POMOCNE SKODLIVE
dosaZeni cile dosaZeni cile

\\ Ve
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Zdroj: Sun Marketing, ©2011

Obrazek 1 — SWOT analyza

2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

PrileZitosti a hrozby

Prilezitosti a hrozby jsou fazeny mezi vné&jsi faktory, patii do tzv. externi analyzy a jsou do
znaéné miry ovlivnény faktory internimi. Firma totiz velice dobfe muize ovlivnit, jaké na
trhu budou pfilezitosti (muze je totiz sama aktivné vytvafet novymi produkty, sluzbami ¢i
Sikovnym marketingem) a velice dobie mlze aktivné pfedchazet hrozbam. Vedeni firmy

musi rozpoznat hlavni pfileZitosti a hrozby, jimZ spoleénost ¢eli. Uéelem této analyzy je,


http://www.sunmarketing.cz/
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aby manazer piedvidal dulezité trendy, které mohou mit dopad na firmu. (Kotler et al.

2007; Zikmund, ©3. 11. 2010)

Analyza vnéjSiho prostfedi by méla firmé odkryt atraktivni pfilezitosti na trhu, co trh
nabizi. Na druhou stranu odkryva nebezpeci a nastrahy, které se v tomto prostiedi skryvaji.
Pokud je to mozné, je vzdy lepsi o téchto piilezitostech a hrozbach védét, pocitat s nimi,

ptredvidat je a hlavn€ na né co nejdiiv zareagovat. (Foret, 2010)

2.2 Analyza vnitiniho prostredi

Silné a slabé stranky

,,Silné a slabé stranky se radi k vnitrnim faktoriim a patri k tzv. interni analyze, nebot jsou
to prvky definované vnitinimi vlivy — zejména lidskym kapitdilem, zkusenostmi, dusevnim

viastnictvim spolecnosti a také jejim vybavenim a kapacitami.* (Zikmund, ©3. 11. 2010)

Silné a slabé stranky nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni spolecnosti, ale
jen ty, které maji vztah ke kritickym faktoriim uspéchu. Prili§ dlouhy seznam naznacuje
nedostate¢nou koncentraci a neschopnost rozlisit, co je dilezité. Siln¢ a slabé stranky jsou
vSak relativni. I kdyz je firma v né¢em dobra a konkurence je lepsi, je to 1 nadale jeji slaba

stranka. Silné stranky by mély byt zaloZeny na faktech. (Kotler et al., 2007)
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3 KOMUNIKACNI PLAN

3.1 Komunikaéni proces

., Komunikace obecné je predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k prijemci.
Duvody, metody a cile takového sdéleni jsou ruzné. Marketingova komunikace je spojena
S pojmem komunikacni proces, coz znamenda prenos sdéleni od jeho odesilatele K prijemci.
Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potenciondlnimi
| soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalsimi zdjmovymi skupinami.*

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 21)

3.2 Stanoveni komunikac¢nich cila

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cili a jasné smérovat k upeviiovani dobré firemni povésti.
Dalsimi faktory ovliviujicimi stanoveni cilu je charakter cilové skupiny, na niz je
Marketingova komunikace zamérena, a téz stadium Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 40)

Komunikaéni plan je ¢asto zaméfeny na jediny cil, ale 1ze dosdhnout 1 vice cilii najednou.
Jsou mozné logické kombinace komunikacnich cild. Napiiklad reklama je skvélym
prostiedkem povzbuzeni povédomi o znacce o posileni image znacky a pomoci cenovych
zmen, soutézi nebo kuponil l1ze zvysit objem prodeje. Klicem k tspéchu je spravné sladit

cil, médium a ptislusné sdéleni. (Clow, Baack, 2008)
Komunika¢ni cile mohou byt:

- Poskytnout informace

- Odlisit produkt

- Vytvoftit povédomi o znacce

- Zvysit poptavku po dané kategorii produktl

- Posilit intenzitu nakupovani

- Posilit firemni image

- Zvysit podil na trhu

- Zvysit objem prodeje (Clow, Baack, 2008; Piikrylova, Jahodova, 2010)
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3.3 Segmentace trhu

., Riizni zakaznici maji riizné potreby. Vsichni nepoZaduji tentyz produkt ani stejny uZitek
Z produktu. Dokonce ani individualni produkt nebudou vsSichni zdakaznici kupovat ze
stejnych dirvodii. Segmentace trhu tedy umozni zkoumat trh, na kterém firma je, a trh, na
kterych bych mohla byt. *“ (Westwood, 1998, s. 25)

Segmentace trhu je proces identifikace specifickych ndkupnich skupin, zalozenych na
jejich potiebach, postojich a zijmech. Segmentace je nalezeni skupin zakaznikd dle
stanovenych kritérii. Jsou vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. (Clow,

Baack, 2008; Svétlik, 2005)
Geograficka segmentace

Geograficka segmentace rozdéluje trh na geografické jednotky — na nérody, staty, kraje,
okresy, mésta nebo meéstské c¢tvrti. Firma mulze operovat v jedné nebo v nékolika
oblastech, ale také muze operovat ve vSech oblastech s ohledem na mistni odli$nosti.

(Kotler, Keller, 2007)
Demograficka segmentace

Pti demografické segmentaci mizeme trh délit na rizné skupiny podle proménnych, jako
jsou vek, velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, pohlavi, pfijem, povolani, vzdélani,
naboZenstvi, generace, rasa, narodnost, spolecenska tiida. Lidé s odliSnou charakteristikou
maji rizné potieby, proto firmy vytvafeji produkty a sluzby, které maji plnit potieby

jednotlivych demografickych segmentu. (Clow, Baack, 2008; Kotler, Keller, 2007)
Psychograficka segmentace

Psychografie = véda o vyuzivani psychologie a demografie k lepSimu porozumeéni
spotiebitele. Psychografickd segmentace rozdéluje zakazniky do rGznych skupin na
zaklad¢ psychologickych/osobnostnich ryst, Zivotniho stylu nebo hodnot. Lidé ve stejné
demografické skupiné mohou vykazovat velmi rozdilny psychograficky profil. (Kotler,
Keller, 2007)

Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace rozd€luje zakazniky podle jejich znalosti o vyrobku, postojem

k nému, jeho pouzivanim nebo reakcim na vyrobek. (Kotler, Keller, 2007)
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Kazdy trh 1ze segmentovat mnoha zpusoby. Aby vSak segmentace byla proveditelnd, méla

smysl a aby byly trzni segmenty pouzitelné, musi byt:
1. Meritelné — velikost a kupni silu a charakteristiky segmentu lze méfit

2. Dostatecné velké — segmenty musi byt dostatecné velké a ziskové, aby se vyplatilo je

obsluhovat

3. Pristupné — segment musi byt pro podnik dosazitelny a je tfeba, aby bylo mozné jej

obsluhovat

4. Rozlisitelné — segmenty musi byt koncepcné rozlisitelné a musi reagovat rozdilné na
ruzné prvky a programy marketingového mixu.
5. Zvladatelné — K upoutani a obsluhovani segmenti lez vytvofit u¢inné programy

(Foret, 2010;Kotler, Keller, 2007)

3.4 Rozpocet komunikacni strategie

., Rozpocty na komunikaci se mohou lisit nejen castkou, ale i jejim rozdeélenim. Priimyslové
firmy obvykle investuji vice prostiredkii z rozpoctit do osobniho prodeje a podstatné méné
do reklamy, zatimco vyrobci spotiebniho zboZi postupuji opacné.“ (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 53)

Tradi¢ni metody ke stanoveni komunikacniho rozpoctu jsou:
1. Podle firemnich mozZnosti

Metoda ,co si miZzeme dovolit“. Tato metoda vytvari rozpocet na marketingoveé

komunikace az poté, co jsou vytvoieny vSechny ostatni firemni rozpoéty. (Clow, Baack,
2008)

2. Procento z obratu/prodeje

Procento miiZze byt pocitdno z minulého nebo predpokladaného obratu. Neni to ale obvykle
nejlepsi cesta k dosazeni zdkladnich komunikaénich cild. Kdyz klesa obrat a je tfeba
zintenzivnit komunikaci, snizuje se objem dostupnych prostfedkt. (Ptikrylova, Jahodova,

2010)
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3. Pevna ¢astka na jednotku

Tato metoda pracuje s pfedem urcenou ¢astkou na prodanou nebo vyrobenou jednotku.
Tuto metodu muzeme zalozit na udajich z minulosti nebo na ocekavani. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010)
4. Sledovani konkurence

Sledovat konkurenci miizeme na bazi absolutni — vydaje se tidi vysi vydaji konkurentt
nebo na bazi relativni, kdy se firma orientuje podle obvyklého procenta ze zisku, které se

vydava na komunikaci v pfislusném odvétvi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
5. Metoda dosaZeni cili

Metoda nezyvana také jako metoda ukol-cil. Metoda zalozena na stanoveni rozpoctované

¢astky na komunikaci podle vytyéenych cilt. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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4 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Marketingovy komunika¢ni mix, neboli také propagace, je tedy podsystémem mixu
marketingového. Komunikacnim mixem se snazime dosahnout marketingovych a tim
| firemnich cild. Prostfednictvim propagace sdéluje firma zakaznikim, obchodnim
partnertim i kli¢ovym vefejnostem informace piedevsim o svych produktech, jejich cenach
a mistech prodeje. Soucastmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy
komunikace. Osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu,
podporu prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring. (Foret, 2010;
Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Néstroje propagace miZzeme rozdélit 1 na dal$i dvé kategorie. Tzv. nadlinkové
a podlinkové aktivity. Nadlinkové aktivity jsou zatizeny znacnymi finan¢nimi ¢astkami
a patii k nim napft. reklama. Podlinkové aktivity se obejdou bez tradi¢nich sdélovacich
prosttedktll, ¢imzZ Setii vydaje za jejich pouzivani. K podlinkovym aktivitdm patii podpora

prodeje, direkt marketing, osobnich prodej a public relations. (Foret, 2010)

4.1 Reklama

S reklamou, jako slozkou komunikacniho mixu, se setkavame v kaZdodennim Zivoté
nejcasteji. Mame ji nejvic na ocich, a tudiz Si ji nejvice uvédomujeme.”“ (Foret, 2010,

s. 130)

Reklama je nejstar$im a také nejznaméjSim nastrojem propagace. Reklama je placend,
neosobni a jednosmeérna forma komunikace, kdy rzné subjekty prostfednictvim riznych
médii oslovuji své soucasné a potencionalni zakazniky s cilem informovat je a presvédcit
0 uzite¢nosti svych vyrobkd, sluzeb ¢i myslenek. Ale reklama bude sotva kdy pravdiva
a objektivni. SpiSe naopak, vyzdvihuje a nadsazuje klady produktu a nezmiiuje jeho

zapory. (Foret, 2010; Ptikrylova, Jahodova, 2010)
4.1.1 Druhy reklamy

Reklamu lze rozd¢lit do tii kategorii podle prvotniho cile sdélni:

1. Informacni reklama — snazi se vzbudit prvotni zdjem po vyrobku, sluzb¢, organizaci,
misté, osobé, myslence, instituci. Cilem byva ozndmit zdkaznikiim, Ze je na trhu novy

produkt a ze je k dispozici. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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2. Presvédcovaci reklama — miva za ukol rozvinout zdjem po vyrobku, sluzbé. Je to
konkuren¢ni forma podpory.
3. Pripominkova reklama — pomdahd zachovat pozici znacky, vyrobku, sluzby ve

védomi vetejnosti.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

4.1.2 Sdélovaci prostiedky

Reklamu nejcastéji délime podle sd€lovacich prostredki, které pouzivd. Mlizeme hovofit
0 tiskové (inzeraty v novinach a ¢asopisech), rozhlasové a televizni reklamé, o venkovni
reklam¢ (billboardy, reklama na budovach, svételné vitriny na zastavkach hromadné
dopravy), o pohyblivé reklam¢ (na dopravnich prostifedcich) atd. S pojmem reklama se
setkame i v souvislosti s podporou prodeje (3D reklama, reklamni pfedméty) a v ramci

public relations (reklama organizace). (Foret, 2010)
Televize

Televize je vSeobecné uznavand jako nejmocnéjsi reklamni médium, které zasahuje Siroké
spektrum spotiebitelt. Televize nabizi nejvétsi pokryti a nejvyssi zdsah ze vSech
médii.(Clow, Baack,2008; Kotler, Keller, 2007)

,, Audiovizualni princip televize umoznuje efektivnim zpusobem predvést produkt, jeho
funkcni benefity, vypraveét pribeh, budovat image znacky ¢i primo prodavat a to vse velmi

presvedcivym zpiisobem. Prostrednictvim televizni reklamy lze nejlépe vzbuzovat emoce

a budovat  asociace se znackou.”  (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 73)
Vyhody: Nevyhody:

- Siroky dosah - Vysoké naklady

- Masové pokryti - Zipping a zapping

- vytvaret image znacky - Docasnost sdéleni

- Spojeni obrazu a zvuku - Nizka selektivita

(Prikrylova, Jahodova, 2010)

,, PFi tvorbé televizni reklamy je nutné vychazet z toho, Ze jde predevsim o vizualni médium
a Ze spot musi vzbudit pozornost hned na zacatku, jinak zdjem divakii upada.*

(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 41)
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Rozhlas

Rozhlas je povazovan za dopliikové médium a je zaznamenavan pouze sluchem. Diky
niz§im cendm je mozno v rozhlase dosdhnout vyssich frekvenci kontakta cilové skupiny,
ktera je piesné¢ definovatelna profilem rozhlasové stanice, s reklamni kampani. Rozhlas je
tedy vhodny pro budovéani povédomi o znalce. Dokaze operativné pracovat se spoty

odpovidajicimi denni dob¢ ¢i dnlim v tydnu. Je vhodny pro akéni nabidky, slevové akce

apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
Vyhody: Nevyhody:

- Velka sife zasahu - Pouze zvuk

- Nizké néklady - Docasnost sdéleni

- UZzsi cilové trhy - Nizka troven pozornosti

(Clow, Baack, 2010; Piikrylova, Jahodova, 2010)

Internet

.....

rozvijejicim médiem. Stava se béZnym néstrojem komunikace, cennym zdrojem informaci,
ale stale vice i1 prostfedkem ucinné reklamy a inzerce. (Ptikrylova, Jahodova, 2010;

Svétlik, 2005)

,Internet jako interaktivni médium s dynamicky rostoucim poctem uzivatelii je
vyhledavanym prostorem pro umistenim reklamy. Reklama na internetu predstavuje
efektivni ndstroj osloveni Sirokého okruhu potencidlnich zakaznikii v Krdatkém case a za

pomerné nizké naklady. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 225)

Vyhody: Nevyhody:
- Celosvétovy dosah - Pozadavek vyssi odborné znalosti
- Nizké néklady uzivatele
- Vysoké zacileni - Nutnost pfipojeni

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)
Tisténa média
,, Tisk je v prvni Fadé statickym a vizudalnim médiem. Je to tistény obraz skladajici se ze

slov, fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. Primarni funkci tisku je informovat a bavit
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Ctenare. Ma velmi blizko k literature a umeni. Tisténa reklama ma svou tradici a vysokou

miru ditveryhodnosti v ocich ctenaru. *“ (Svétlik, 2005, s. 259)

Noviny

Noviny muzeme clenit z n€kolika hledisek. Prvni znich je frekvence jejich vydéavani.
Jedna se bud’ o deniky, vychazejici kazdy den, ¢i tydeniky, vychézejici jednou tydné.
Druhy z nich je z hlediska distribuce. Rozli§ujeme noviny celostatni ¢i mistni a regionalni.

Nékteré piedni celostatni noviny nabizeji 1 regiondlni ptilohy. (Svétlik, 2005)

Svym charakterem statického a vizualniho média umoznuji noviny pfedat Ctendiim
obsahlé a podrobné sdéleni. Reklama v novinach se uskutec¢iiuje formou inzerce. Velkou
vyhodou novinové inzerce je rychlost, jakou lze sdéleni pfedat Ctendiim. A 1 kdyz je
mozné inzerat v novindch pfifadit k tematicky vhodnym sekcim, vzdy dochézi k ur€itému
presahu ¢tenafd, pro které takova inzerce neni relevantni. Proto jsou deniky vhodnéjsi pro

osloveni Sirokych cilovych skupin nezZ presné zacileného segmentu. (Ptikrylova, Jahodova,

2010; Svétlik, 2005)
Vyhody: Nevyhody:

- rozsahlé regionalni pokryti - kratka Zivotnost

- flexibilita - nizka kvalita tisku

(Ptikrylova, Jahodova, 2010; Svétlik, 2005)
Casopisy

Casopisy miizeme rozdélit podle frekvence jejich vydavani nebo podle jejich zaméfeni.
Z hlediska frekvence vydavani délime cCasopisy na tydeniky, ¢trnactideniky, mési¢niky
a Casopisy vydavané ctvrtletné nebo jako rocenka. Podle zaméieni d€lime Casopisy na
spoleCenské, odborné, hobby Casopisy, spotiebitelské nebo podle demografického
zamé&feni na Casopisy pro Zeny, muze, pro mladé Ctenafe €i Casopisy pro déti. Podle
geografického pokryti rozliSujeme casopisy nadnéarodni, celonarodni nebo mistni.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010; Svétlik, 2005)
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Vyhody: Nevyhody:
- Velké geografické pokryti - Nedostatecna pruznost
- Kvalita tisku - Silna konkurence
- Dlouhé Zivotnost - Vysoké naklady

(Ptikrylova, Jahodova, 2010; Svétlik, 2005)
Venkovni reklama

Billboardy neboli reklamni poutace podél hlavnich silnic jsou nejbéznéjsi formou venkovni
reklamy. Také reklamni tabule, megaboardy, plakaty, vyvésni §tity, reklama na dopravnich
prostiedcich a méstskych mobiliafich i v nich, citylight vitriny, podlahova grafika, svételné
reklamni panely, reklamni hodiny ¢i teploméry, teplovzdusné balony apod. tvoii skupinu
prosttedkli venkovni reklamy. Venkovni reklama slouzi k pohotovému ptedani
jednoduchych myslenek (logo, slogan), k opakovani a ptipominani. Na rozdil od televize,
rozhlasu ¢i internetu nelze venkovni reklamu vypnout, ztlumit nebo pteskocit. Jsou tedy

vhodné pro budovani povédomi o produktech, prestize a image znacky. (Clow, Baack,

2008; Prikrylova, Jahodova, 2010)
Vyhody: Nevyhody:
- Vysoka Cetnost zasahu - Mal4 moznost segmentace
-  Moznost vybéru geografické - Strucnost
oblasti - Obtizné hodnoceni efektivity

- Siroky zasah

(Clow, Baack, 2008; Ptikrylova, Jahodova, 2010)

4.2 Podpora prodeje

., Podporu prodeje definujeme jako soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji
kupni chovani spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii ¢i motivuji prodejni

personal “. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 88)

Jak uvadi Svétlik (2005) podporou prodeje rozumime formu komunikace, ktera ma za cil
stimulovat prodej vyrobki a sluzeb konecnym spotiebitelim ¢i distribu¢nimu ¢lanku
prostiednictvim dodate¢nych podnét, které nabizenému produktu dodavaji piidanou
hodnou. Podpora prodeje piedstavuje stimuly platné pro celou distribu¢ni cestu — od

vyrobce az ke koneénému spotiebiteli — jejich cilem je zvySeni a podpora pohybu zbozi.
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Podpora prodeje zaméiend na spotiebitele

K hlavnim nastrojim podpory spotiebiteli patii: zavadéci ceny, vzorky, kupony, rabaty,
zvyhodnéné balicky, prémie (darky), vérnostni program, vyhry (soutéze, slosovani, hry),

odmeény za ptizen. (Kotler, Keller, 2007)
Podpora na misté prodeje

K podpoie na misté¢ prodeje mizeme fadit hlavné¢ POS a POP materidly. Byvaji umistény
Vv prostorach maloobchodu ¢i v jeho té€sné blizkosti. Cilem je zviditelnit produkt a znacku
v okamziku zdkaznikova rozhodovani o koupi. K POS materidlim miiZzeme fadit: plakaty,
letdky, nasténné poutace, podlahovou grafiku, 3D materialy, LCD displeje, svételné

reklamy apod. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)
Podpora distribuce

Podpora distribuce je spojena s néjakou vyhodou ¢i motivaénim systémem orientovanym
na maloobchodniky. Jedna se naptiklad o rabaty, poskytnuti POS materiald, ochutnavku

Vv obchodé¢, dovoz zakoupeného zbozi zdarma, darkové predméty, apod. (Svétlik, 2005)

4.3 Primy marketing

Na rozdil od béZné reklamy ptimy marketing zbyte¢né neoslovuje Sirokou vetejnost, nybrz
pouze ty zékazniky, pro néz mize byt nabidka zajimava. Pfimy marketing tedy predstavuje
pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individudlnimi zdkazniky scilem ziskat
okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. (Foret, 2010; Ptikrylova,
Jahodova, 2010)

Nastroje piimého marketingu

1. Direct mail — slouzi k adresnému osloveni cilové skupiny, ktera je vybrana na zakladé
udajii databaze podle predem stanovenych kritérii.

2. Neadresna distribuce — jedna se o roznos letakti do schranek, rozdavani na ulicich
a parkovistich, rozvazka zbozi apod.

3. Telemarketing — cilend komunikace vyuzivajici telefon, zaméfenou na nalezeni,
ziskani a rozvijeni vztaht se zdkazniky. Telemarketing d€lime na aktivni a pasivni.
Aktivni telemarketing spocivd v telefonickém osloveni spottebitelit nebo firem,

pfiCemz iniciativa vychazi ze spole¢nosti. U pasivniho telemarketingu se subjekt
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omezuje pouze na prijem telefonickych hovort (zakaznici volaji za Gcelem ziskani
informaci, sdéleni stiznosti, uskutecnéni objednavky).

4. Teleshopping — nastroj pfimého marketingu, kdy jsou prostfednictvim kratkych
televiznich spott pfedvadény vyrobky a zajemci je maji moznost okamzité objednat na
telefonnim ¢isle zvefejnéné v zavéru televizni prezentace.

5. On-line marketing — komunikace pfes internet. Lidé si mohou pies internet objednat
zbozi, provést bankovni operace, rezervovat letenku ¢i ubytovani.

6. Kioskové nakupovani — fadime zde napiiklad katalogy. Zakaznikim poskytuje
pohodlny vybér ze Siroké nabidky bez nutnosti navstévy obchodu, informuje
0 novinkach a ddva moznost okamzitého objednéani zbozi.

7. VKkladana inzerce — do novin a casopistl. Cilem je zaujmout a pfimét k navstéve

prodejny.

(Prikrylova, Jahodova, 2010; Svétlik, 2005)

4.4 Public relations

., Hlavnim ukolem public relations (zkrdcené PR) je soustavné budovani dobrého jména

firmy, vytvdreni pozitivnich vztahii a komunikace s verejnosti. “ (Foret, 2010, s. 131)
Hlavni aktivity PR

1. Publicita — aktivita spocivajici ve vytvareni novych zprav o osobach, produktech ¢i
sluzbach urciti organizace, které se objevi v médiich.

2. Organizovani akci — je soucasti event marketingu, tj. komplexniho néstroje
komunikace firmy orientovaného na zazitek. Mezi nejCastéji organizované akce patfi
spoleCenské akce (setkdni, vernisaZe, rauty apod.). Jinou formou akci mize byt
organizovani umeéleckych a sportovnich soutézi a turnaji, pofadni dne otevienych
dvefi, organizovani seminafii a konferenci. Cilem event marketingu je utvafeni
obecného povédomi o znacce, utuzeni vztahi s partnery, ziskani kontaktti, odliSeni od
konkurence.

3. Interni komunikace — jednd se o obousmérny tok informaci. Lze vyuzit firemni
tiskoviny, nasténky, obézniky, vyrocni zpravy i internetovou komunikaci. Hlavnimi
cily interni komunikace je: informovat a motivovat pracovniky a vytvaiet vhodné

podminky pro praci.
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4. Aktivity krizového managementu — kazd4 organizace se miize, Casto ne vlastni
vinou, dostat do problému ¢i krize. Pro piipad vzniku konfliktnich ¢i krizovych situaci
je tteba, aby méla firma zpracovany Krizovy scénar.

5. Lobovani — zastupovani, obhajovani a prosazovani zajmi ruznych subjektt vici
vefejnym institucim. Pfedstavuje jednani se zdkonodarci, politiky a vladnimi Gfedniky
ve snaze ziskat jejich podporu, ovlivnit vytvafreni a piijimani zakonti. Lobovani je ale
u nas stale spojovano s korupci.

6. Sponzoring — mtzeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi,
zdroji ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava
a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity. Nedostatek penéz na rozvoj kultury,
vzdélani, sportu, ochrany zivotniho prostfedi atd. nuti neziskové organizace zadat

firmy o sponzorstvi.
(Prikrylova, Jahodova, 2010; Svétlik, 2005)
Nastroje PR

- Veletrhy a vystavy
- Tiskové zpravy
- Tisténé materialy (brozury, letdky, plakaty, vyro¢ni zpravy, vizitky, atd.

- Audiovizualni materialy

(Svétlik, 2005)

4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zdkazniky. Jejim cilem je
dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Stavi na sile osobni, bezprostfedni komunikace
Htvari v tvai® se zdkaznikem. Velmi dilezité u osobniho prodeje je osobnost prodejce, tj.
mira jeho profesionality, znalost nabizeného produktu, celkové chovani a vystupovani,
znalost psychologického pisobeni na zakazniky a duvéryhodny vzhled. (Foret, 2010;
Svétlik, 2005)
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5 O SPOLECNOSTI

5.1 Firma MRB Sazovice, spol. s r.o.

RB

SAZOVICE

Zdroj: MRB Sazovice s.r.o.,
[©2011]

Obrdazek 2 — Logo firmy

MRB Sazovice spol. s r.o. je ryze Ceskou vyrobni spole¢nosti, ktera vznikla v roce 1990.
Zpocatku se firma zabyvala pouze vyrobou klempifskych a zadmecnickych vyrobki,
vyrobou a opravou stfech. Na pfelomu let 1993 a 1994 se piisobnost firmy rozsifila
0 vyrobu bezpecnostnich dveti s pozarni odolnosti znacky BEDEX. (MRB Sazovice s.r.0.,
[©2011])

V roce 1995 firma zménila pravni formu a byla zapsana do obchodniho rejstiiku jako
MRB Sazovice spol. sr.o., se zakladnim kapitdlem ve vysi 5,6 mil. K¢ Firma ma
4 spoleéniky (Pavel Miklik, Vojtéch Rapant, Jifi Balajka, Miroslav Rihak).
(MRB Sazovice s.r.o., [©2011])

V roce 1996 doslo k vyraznému rozsifeni nabidky sluzeb (v oblasti zpracovani plechu,
vyroby kovovych stavebnich stojanti, krbovych kamen, atd.). V 2004 ptibylo laserové
zpracovani trubek a jeklt a v zati 2005 byla spusSténa moderni praSkova lakovna. V roce

vvvvv

kde se nachazi 3D fezani plechd. (MRB Sazovice s.r.o., [©2011])

Firma MRB Sazovice, spol. sr. o. zaméstnava okolo 130 pracovnikd a fadi se tak mezi
sttedn¢ velké firmy. Firma je rozdélena na jednotliva stfediska. Stfedisek je celkem
12 a jsou rozde€lena na vyrobni a nevyrobni. Vyrobnich stfedisek je celkem 9 a nevyrobni

stiediska jsou 3. (MRB Sazovice s.r.0., [©2011])

MRB Sazovice spol. s r. o. spolupracuje jak s tuzemskymi, tak zahrani¢nimi zakazniky a je
podporovana fondy Evropské unie pro regionalni rozvoj. Vybudovanim a neustdlym
zlepSovanim systému jakosti firma ocekava vyssi spokojenost svych zdkaznikli a tim

I zajisténi dostatku prace pro firmu. (MRB Sazovice s.r.o., [©2011])
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5.2 Areal Na Koupalisti

V roce 2010 firma oteviela nové pfebudované sportovné rekreacni centrum Na Koupalisti
v Sazovicich u Zlina. Moderni komplex stoji na mist¢ ptvodniho koupalisté, které jiz
technicky nevyhovovalo a bylo pfed péti lety uzavieno z hygienickych diivodd. Nové
koupalisté o rozméerech 25 X 12 metrG je doplnéno zdzemim se sprchami a toaletami,
Vv budové se nachazi také zadzemi pro sportovisté a malé wellnesscentrum. V aredlu se
nachazi nekufacka restaurace sterasou a salonkem. V prostoru koupalisté je letni bar
s obCerstvenim, venkovni bazén se skluzavkou, kulaté brouzdalisté pro déti a détské hiiste

s venkovnimi fitness stroji. (Na Koupalisti, ©2010)

|

NA KOUPALISTI

Zdroj: Na Koupalisti, ©2010

Obrazek 3 — Logo aredlu
Na Koupalisti

Novy sportovni areal s koupalistém vybudovala firma MRB Sazovice spol. s r.0. Do stavby
a vybaveni investovala 51 miliont korun. Vystavba tohoto sportovniho arealu je dotovana
z Regionalniho opera¢niho programu Stfedni Morava v ramci podpory cestovniho ruchu
V regionu, a to ¢astkou 9,5 milionu korun. Tato dotace byla proplacena az po kolaudaci
stavby. Plvodni zdevastované koupali§té se sportovistém, které v Sazovicich slouZilo od
roku 1989, odkoupila firma MRB Sazovice s.r.0. od obce v roce 2007 za symbolickou
jednu korunu. (MestoZlin.com, ©2010)

V aredlu jsou k dispozici dva tenisové kurty, dvé htist€ na malou kopanou, multifunkéni
oval, malé détské hiisté, wellness svifivou vanou, saunou a mozZnosti masazi
a indoorCycling na ergometrech Daum (6 kol) a nové také badmintonova hala. Areal
Na Koupalisti se méni soucasné s roénim obdobim. V zimnim obdobi dle pocasi nabizi

ledovou plochu pro hokej ¢i rekreacni brusleni. (Na Koupalisti, ©2010)
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Zdroj: Na Koupalisti, ©2010

Obrazek 4 — Pohled na koupaliste v aredlu Na Koupalisti v Sazovicich

Zdroj: Na Koupalisti, ©2010

Obrazek 5 — Pohled na areal Na Koupalisti z ptaci perspektivy
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6 SWOT ANALYZA

Zdroj: vlastni

Tabulka 1 — SWOT analyza

6.1 Silné stranky

Mezi nejsilngjsi stranku aredlu Na Koupalisti patii to, ze se jedna o multifunk¢ni aredl.

Na své si zde pfijdou nejen milovnici koupani, ale i milovnici sportu.
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V prostoru koupali$té mohou navstévnici vyuzit letni bar s obCerstvenim a déti zase kulaté
brouzdalisté a détské hiisté s venkovnimi fitness stroji. Pro sportovni pfiznivce nabizi areal
hiist¢ pro malou kopanou sumélym povrchem, které je dle klimatickych podminek
V provozu po cely rok, dva tenisové kurty a multifunk¢ni oval, ktery ma celoro¢ni vyuziti.

(MRB Sazovice s.r.o., [©2011])

Po sportu si mize ¢lovek doptat relaxaci ve vifivém bazéné nebo v suché sauné a poté si

zajit na dobrou veceti do vkusné restaurace s vybornou kuchyni.

Aredl ma také moznost rozSifovani aktivit. Dukazem toho je nové vybudovana
badmintonova hala. Spole¢nost uvazuje v budoucnu o zastfeSeni tenisového kurtu, ¢imz

vznikne kryta tenisova hala, ktera mtize slouzit po cely rok.

Aredl se nachazi v klidné lokalité¢ v obci Sazovice pfimo u hlavni cesty. Ze Zlina se zde

dostanete autem za 15 minut.

6.2 Slabé stranky

I kdyz je aredl mozno vyuZivat i v zimé&, pfece jen je aredl vyuzivan piedev§im od jara do

podzimu. V zimé je navstévnost mala.

Ke slabé strance urcité patii mald propagace aredlu. Firma by méla vynalozit dostate¢né

prostiedky na komunikac¢ni aktivity se zdkazniky a tim pfildkat vice navstévniki.

I kdyz se aredl nachazi jen 10 km od Zlina, dostat se sem je nckdy obtizné. Frekvence
autobusovych spojli ze Zlina do Sazovic je jen parkrat za den a v 1ét€ se tento pocet linek
jeste snizuje kvili prazdninam.

Dalsi slabou strankou je oteviraci doba restaurace.

Po, Ut: Zavieno

St, Ct:  11-14 17-22

P4, So: 11-14 17-24

Ne: 11-16

(Na Koupalisti, ©2010)
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Urcité by bylo vhodnégjsi, kdyby méla restaurace otevieno kazdy den a po cely den.

Navrhovala bych napt. tuto oteviraci dobu:

Po-Ct; 11-22
Pa, So: 11-24
Ne: 11-20

6.3 Prilezitosti

Clovék je v poslednich letech vystavovan piilisnému stresu, kdy jsou na ného kladné
vysoké naroky. Jak na pracovisti, tak i v 0sobnim zivoté. Ale lidé uz pomalu zjistuji, ze
musi mit ¢as i na sebe a na své zajmy. Proto je areal vhodnym mistem pro sport,
odpocinek, relaxaci a muze se tak stat vyhleddvanym mistem pro lidi, ktefi chtéji udélat

nejen pro své zdravi, ale i svou dusi.

Velkou pfilezitost vidim v pronajmu sportovist’ sportovnim klubtim, protoze je malo mist

v okoli Zlina, kde mohou sportovci trénovat na venkovnich hfistich.

6.4 Hrozby

Hrozbou pro tento aredl jsou koupalisté v blizkém okoli. Pfedevs§im koupalisté v Loukach
akoupaliité a rekreaéni oblast Stérkovisté v Otrokovicich. Dalsi hrozbou muize byt
i znovuobnoveni koupalisté Riviéra v Malenovicich. Oprava toho objektu je ale
v nedohlednu, proto se aredl Na Koupalisti nemusi tohoto konkurenta v nejblizsi dobé bat.
Nejveétsi hrozbou arealu je samoziejmé pocasi, které je nevypocitatelné. Dést” a teploty

néco malo pres 20 °C odradi i toho nejvétsiho milovnika koupani.
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7 ANALYZA STAVAJICI SITUACE AREALU NA KOUPALISTI

7.1 Marketingovy mix

7.1.1 Produkt
Restaurace

Restaurace NA KOUPALISTI je vyjime¢na svym interiérem a vyteénou kuchyni, ktera je
urCena 1 opravdovym gurmantim. Nabizi Ceskou a italskou kuchyni, vcéetné pizzy,
polednich menu, az po sezénni nabidkové speciality, jako jsou napt. zvétinové, rybi ¢i

steakové hody. (Na Koupalisti, ©2010)

Soucasti nabidky je 1 moZnost vyuZiti prostor salonku ¢i restaurace pro privatni oslavy,
rauty, vecirky, svatby a v neposledni fad¢ pro firemni prezentace, ¢i konference. Diky
moznosti videoprojekce na platno v salonku nabizi sledovéani sportovnich zapast a utkani.
Restaurace nabizi denni menu, které rozvazi po Sazovicich. Lidé si ho miZou objednat za

70 K¢&. (Na Koupalisti, ©2010)

Sportovisté
Tenisovy kurt — dva tenisové kurty s antukovym povrchem v provozu od jara do podzimu.

Hristée pro malou kopanou — dvé hiist€ na malou kopanou s umélym povrchem

0 rozmérech 26,5 x 15 m. Hfiste je v provozu dle klimatickych podminek po cely rok.

Multifunkcni ovadl — plocha ma celoroéni vyuziti. V teplém obdobi pro hokejbal, florbal, in-
line hokejisty, nohejbal, volejbal, basket, tenis aj. V zimnim obdobi dle pocasi nabizi

ledovou plochu pro rekreacni brusleni.
Wellness — s vifivou vanou, saunou a moznosti masazi

IndoorCycling — 10 cyklotrenazerti znacky Daum. Ergobike pfedstavuje absolutni $picku.
Ergometr nabizi plynulou regulaci, snadné ovladani a 100 tréninkovych programi. Clovék
si miZe jednoduSe nahrat GPS trasy nebo data z Google Earth, a pak je projizdét pti

tréninku.
Badmintonova hala

(Na Koupalisti, ©2010)
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Provozni doba sportovist:  Po-Ne: 8-22 hodin
Tenisové kurty: Po-Ne: 8-20 hodin

(Na Koupalisti, ©2010)
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Zdroj: Na Koupalisti, ©2010

Obrazek 6 - Cyklotrenazer

Koupalisté

V prostoru koupaliste je letni bar s obCerstvenim, venkovni bazén se skluzavkou, kulaté

brouzdalisté pro déti a détské hiisté s venkovnimi fitness stroji.
Bazén mé rozméry 25 x 12 m = 320 m2, hloubka 1,1 m az 1,5 m.

Na bezpecnost v prostoru koupalisté dohlizi kvalifikovany plavcik.
Oteviraci doba: V letnim obdobi dle pocasi denné€ od 10 do 19 hodin.
(Na Koupalisti, ©2010)

V letoS$nim roce ptipravil aredl jednu novinku. Jedna se o provoz letniho baru s posezenim
pro pé&si a cyklisty. Bar se oteviel 1. dubna a byl v provozu vzdy v nedé€li, pond¢li a tutery.

Od 1. kvétna pak kazdy den pii pékném pocasi. (Na Koupalisti, ©2010)
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7.1.2 Cena

Sportovisté

Badmintonova hala

Novy cenik platny od 2. 4. 2012 do 30. 9. 2012.

8-16 hodin 100 K¢&/hod. (véetné Saten se sprchou)

16-22 hodin 200 K¢ /hod. (véetné Saten se sprchou)

Moznost zaptijceni badmintonové rakety za 40 K¢ a micku za 30 K¢.

(Na Koupalisti, ©2010)

Hriste pro malou kopanou

Pro jednotlivce (déti) zdarma volné ptistupné. Pti soukromém vyuziti cena:
8-16 hodin 250 K¢/hod. (vEetn€ baldénu a Saten se sprchou)

16-22 hodin 350 K¢/hod. (vEetné osvétleni, balonu a Saten se sprchou)

(Na Koupalisti, ©2010)

Tenisové kurty

8-16 hodin 100 K¢&/hod. (véetné Saten se sprchou)

16-20 hodin 3K¢/hod. (vEetné Saten se sprchou)

(Na Koupalisti, ©2010)

Multifunkcni oval

Pro jednotlivce (déti) zdarma volné pfistupné. Pii soukromém vyuZiti cena:
8-22 hodin 150 K¢/hod. (véetné balonu a Saten se sprchou)

Za osvétleni piiplatek 100 K¢/hod.

Pro pravidelné navstévniky nabizi sezonni permanentku se slevou 5 — 15 %!

(Na Koupalisti, ©2010)
IndoorCycling
70 K¢/osoba/1,5 hodiny (v€etné Satny a sprchy)

(Na Koupalisti, ©2010)
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Wellness

Sauna + vifivka: 400 K¢/hodinu (cena je za prostor wellness — ne na osobu)
(Na Koupalisti, ©2010)

Koupalisté

Celodenni vstupné:

Déti do 5 let zdarma
Déti 6-15 leta ZTP  30,-
Dospéli od 16 let 60,- (Na Koupalisti, ©2010)

Od 16 hod:

Déti do 5 let zdarma
Déti 6-15leta ZTP  15,-
Dospéli od 16 let 30,-

Vratna zéloha na vstupni ¢ip: 100 K¢

(Na Koupalisti, ©2010)

7.1.3 Propagace

Firma bohuzel nevynaklada pfili§ mnoho finanéni prostiedkd na propagaci arealu. Firma

zatim vyuzila na propagaci arealu jen téchto komunikaénich prostiedki:
Reklama

Rddio — firma vyuzila minuly rok reklamu v radiu Zlin. V dubnu probihala reklama na
radiu Impuls, kterd byla zaméfena jen na restauraci. Reklamu zaméfenou piimo na areal

firma v leto$nim roce zatim bohuzel nevyuzila.

Casopis — firma inzerovala v minulych letech v magazinu inZlin.

Polep automobilu — firma vlastni jedno auto, které je polepeno logem arealu Na Koupalisti.
Podpora prodeje

Pravidelni navstévnici mohou vyuZzit vyhodnych slev vérnostniho programu. Staci si na
elektronickou kartu vlozit ur¢ity obnos penéz a pak s ohledem na vysi nabité ¢astky ziska
zékaznik slevy na vstupy na vybrand sportovisté, wellness, vstup na koupalisté nebo jidlo

v restauraci. (Na Koupalisti, ©2010)
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Public relations

V roce 2010 firma poradala v arealu turnaj v nohejbale trojic. Pfihlésilo se celkem sedm
druzstev. Turnaj probihal az do odpolednich hodin, vSichni se dobie bavili a platilo zde
heslo ,,neni dilezité vyhrat, ale zucastnit se“. Firma véfi, ze se turnaj vSem libil a oCekava

ucast i v nasledujicich ro¢nicich této mi¢ové hry. (Na Koupalisti, ©2010)

Sponzoring — na ples, ktery se konal v Sazovicich, firma poskytla sponzorsky dar ve formeé

darkovych poukazl do aredlu Na Koupalisti v hodnoté 1 000 K¢.
Pifimy marketing

On-line marketing — od leto$niho dubna maji zakaznici moznost rezervace pies online

rezervacni systém.

7.1.4 Distribuce

Areal Na Koupalisti poskytuje sluzby, proto se musi zdkaznik sdm ,,dopravit* na misto
poskytovani sluzeb, tedy do Sazovic. Do Sazovic se navstévnici dostanou pohodlné autem
ze Zlina za cca 15 minut. Jsou zde pro né k dispozici 2 parkovisté, které se nachazi piimo
uaredlu. Pfi pfichodu do aredlu se zakaznik dostane do piimého kontaktu se
zaméstnancem, ktery mu predd klice od Satny, pfipadné mu poskytne k zaptjceni
badmintonovou raketu, micek, balon. Ti, co radi délaji néco pro své zdravi, mizou piijet
do Sazovic na kole, kde je pro n€ od kvétna kazdy den otevien letni bar. Jednodussi cestu
do Sazovic maji nyni lidé z vedlejSich Myslocovic, protoze v listopadu byla oteviena nova
cyklostezka mezi Myslo¢ovicemi a Sazovicemi. Pro obé obce ma tato cyklostezka velky

vyznam.

7.1.5 Lidé

Lidé jsou dulezitou soucésti poskytovani sluzeb. Maji velky vyznam na tom, jestli se
k ndm zakaznici vrati nebo vyuziji sluzeb jinde. Areal Na Koupali$ti ma jen par svych
stalych zaméstnanctli, ktefi se podileji na chodu celého arealu. S nadchézejici sezénou
zacina firma pfijimat brigadniky na 1éto, ktefi se podileji velkou mérou na poskytovani
sluzeb. V prvni fad€ musi firma zajistit plav¢iky, kteti budou dohlizet na bezpecny provoz

na koupali$ti a v druhé tadé zajistit obsluhu do letniho baru. Firma v minulych letech
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pfijimala vétSinou brigadniky z fad mistnich studentd. V tomto trendu bude firma
pokracovat urcité i v leto$nim roce. Plav¢iky a obsluhu mizeme zatadit do tzv. kontaktnich
zamestnancl, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem. Oni budou ti, za kterymi
navstévnici pfijdou, kdyz budou potfebovat radu nebo s né¢im pomoct. Proto by si méla

firma dat zleZet s vybérem téchto zaméstnancii.
Plavcik

Ukolem plavéika je dbat na bezpeény provoz na koupalidti. Plavéik ma dozor nad
koupajicimi 1 nad celym provozem koupali§té. Zajistuje bezpe¢nost a ochranu zdravi
koupajicich se osob. Dal§imi c¢innostmi plavcéika jsou: zachranovani tonoucich,
poskytovani prvni pomoci, udrzovani Cistoty bazénu, bézna udrzba technologickych
zafizeni, kontrola teploty vody. Neexistuje ale Zadna platnd legislativa, kterd by jasné

stanovovala povinnosti plav¢ikl. (Pravodce svétem povolani, ©2007)

Predtim, nez Clovék muze vykonévat tuto ¢innost, musi absolvovat kurz pro plavciky.

Ptedpoklady pro Gspésné absolvovani kurzu:

- kladny vztah k vodé

- perfektni plavecké schopnosti
- fyzicka zdatnost a obratnost

- nebojacnost

- rychla reakce

- spolehlivost

- ukéaznénost

(Pravodce svétem povolani, ©2007)
Obsluha

Predpoklady pro dobrého ¢iSnika/servirku:

komunikativnost

spolehlivost

schopnost jednani s lidmi

kultivovany vzhled a vystupovani

(Privodce svétem povolani, ©2007)
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Obsluha by méla byt vzdy pfijemna s ismévem na tvari. Mé¢la by znat sortiment, ktery
nabizi, aby potom mohla poradit zdkaznikiim pii vybéru. Kdyz mame piijemnou obsluhu,

mame napul vyhrano, protoze lidé se radi vraceji tam, kde o n¢ bylo dobie postarano.

7.1.6 Prostredi

Aredl Na Koupalisti vytvofil pro navstévniky to nejlepsi materidlni prostiedi. Sportoviste
je vybaveno kvalitnimi kurty, hfisti, novou badmintonovou halou. To vSe je vybudovano
ve vysoké kvalité, kterd odpovida evropskym norméam. Taktéz koupalisté spliuje vSechny
normy, které pozaduje Evropska unie. Zafizeni v arealu je moderni a v nejvyssi kvalité.

Cely areal koupalisté je pln¢ bezbariérovy.

7.2 Konkurence

Konkurence v ramci koupalist’ v blizkém okoli Zlina
Koupalisté Zlin Louky

Koupalisté v Loukéch nabizi bazén o rozmérech 35 x 20 m s détskou skluzavkou. V ¢asti
pro plavce je maximalni hloubka 2 m. Dale je k dispozici parkoviste, previékarny, WC,
bufet. Vstupné je zde srovnatelné se Sazovicemi, ale zafizeni neni tak moderni.
Nevyhodou je, Ze na koupalisti v Sazovicich neni zadna ¢ast bazénu vyhrazena pro plavce,

coz je skoda. (Koupalisté Zlin Louky, ©2007)
Rekreaéni oblast Stérkovisté v Otrokovicich

Rekreacni oblast zahrnuje uméla vodni nadrz, kterd vznikla t€Zbou $térku. Proto také nazev
Stérkovists. Dale je soudasti aredlu udrzovana travnata plaz, brouzdalisté pro déti
atobogan. V arealu je také ptjcovna Slapadel, minigolf a pro sportovni vyziti jsou zde
htisté na volejbal a nohejbal. Vstupné je zde mnohem mensi, protoze zde nejsou takové

naklady na udrzbu a provoz arealu. (Otrokovice: Informacni portal, ©2010)
Méstské koupalisté v Otrokovicich

Meéstské koupalisté v Otrokovicich nabizi bazén o rozmérech 40 x 20 m se skluzavkou

a jedno détské brouzdalisté. Voda v bazénu i brouzdalisti je vyhfivana. Soucasti aredlu je
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I bufet, sprchy, WC a volejbalové hiisté, hiisté na nohejbal a ping-pong. Vstupné je o néco
niz$i nez v Sazovicich. (Otrokovice: Informacni poratl, ©2010)

Lazné Zlin

Provozovatelem lazni je Steza Zlin, spol. sr.o., ktera provozuje i koupaliSté Zelené
a koupalisté Panorama ve Zlin€ na Jiznich Svazich. Koupali§t¢ Panorama nabizi
vyhtivané venkovni bazény. Nachazi se zde jeden 25m bazén, détsky bazén, tobogan,

skluzavka, relaxac¢ni bazén s masazni lavici s vodnimi tryskami a tfemi vodnimi chrlici.

(Lazné Zlin, ©2012)
Hotel Lazné Kostelec

Bazény s vyhfivanou vodou jsou v provozu od 1. 5. do 30. 9. Nachazi se zde i volejbalové
a nohejbalové hfiste, minigolf, navstévnici si mohou zahrat 1 tenis, stolni tenis a probiha
zde 1 vyuka golfu. Celodenni vstupné na koupalisté je K¢ 120-, coz je 2x drazsi neZ

v Sazovicich. (Hotel Lazné Kostelec, ©2004-2012)

Konkurence v ramci sportovist’ v blizkém okoli Zlina
Tenisovy areal TK SK Zlin

Tenisové kurty na VrSavé nabizi 15 venkovnich dvorct s povrchem antuka a 4 dvorce

V tenisové hale. Za pronajem venkovnich dvorct zaplati navstévnik 150 K¢/hod. (Tenisovy

klub SK Zlin, [©2009])
TK-B Zlin

Soukromy tenisovy klub v Bohuslavicich u Zlina. Nejzadan¢jsi hodiny, tj. od 16:00
do 20:00 jsou poskytovany formou sezénniho predplatného. Cena se tedy stanovi dle
objednanych hodin na celou sezéonu. Neobsazené hodiny se poskytuji za 200 Kc/hod.
K dispozici je i hodina vyuky s trenérem za K¢ 500,-. (TK-B Zlin, ©2008)

Tenis badminton Rumy

Celoro¢né jsou k dispozici 3 tenisové kurty a 4 badmintonové kurty. Cena za jednu hodinu
hry tenisu od 7:00 do 16:00 je K¢ 360,-, od 16:00 do 22:00 je cena K¢ 460,-. Cena za jednu
hodinu hry badmintonu do 16:00 je K¢ 240,- a od 16:00 je K¢ 270,-. (Tenis badminton
Rimy, ©2009)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

SK Mladcova

Tenisovy oddil SK Zlin Mladcova nabizi 10 kurtl, z toho ¢tyfi v krytych halach a Sest
venkovnich — antukovych. V budové je mozno vyuzit k rehabilitaci finskou saunu
a whirlpool. Cena za jednu hodinu hry v pondéli az patek od 6:00 do 12:00 je K& 300,-.
Od 12:00 do 24:00 a v sobotu a v ned¢li je cena K¢ 400,-. (Tenis Zlin Mladcova, [©2010])

TJ Jiskra Otrokovice Tenis
Tenis Otrokovice nabizi dvorce na tenis, nohejbal, volejbal, hazenou, malou kopanou.
V aredlu je celkem osm tenisovych kurtd. V pracovnich dnech dopoledne je cena za hodinu

K¢ 120,-, odpoledne to je 150 K¢&/hod. (TJ Jiskra Otrokovice, [©2011])


http://www.tenismladcova.cz/cz/12-sauna.html
http://www.tenismladcova.cz/cz/12-sauna.html
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8 KOMUNIKACNI PLAN

8.1 Komunikacni cile

Primarni cile
- zvysit ndvstévnost koupali§té minimalné 0 30 %, tj. pfiblizné€ o 2 000 navstévnikl
- zvySeni trzeb o 15 — 20 %.

Sekundarni cile

- zvySeni povédomi o aredlu v mysli zdkaznikt

- zachovani kvalitnich sluzeb

Pii stanoveni komunikacnich cili jsem vychéazela zUdaji o néavstévnosti koupalisté
v letech 2010 a 2011. V roce 2010 navstivilo koupalisté 11 626 lidi. V roce 2011 ale pfislo
jen 6 187 lidi. Coz byl pokles oproti roku 2010 o 46 %, tj. -5 439 navstévnikt. Hlavni
pfi¢inou nizké navstévnosti bylo Spatné pocasi. A diky nizkému poctu navstévniku se
v roce 2011 snizily trzby oproti roku 2010 o vice nez 100 000 K¢&. (Interni zdroje firmy)

Néavstévnost sportovisté bohuzel neni znama, protoze se nevedly pfesné udaje o poctu

navstévniki. Komunikaéni cile se tedy u sportovisté stanovuji jen velmi téZzko, a proto jsou

primérni cile komunikace zaméteny na koupalisté.
8.2 Cilové skupiny

Geograficka segmentace

Z hlediska geografické segmentace se zaméfime hlavné na lidi ze Zlina a blizkého okoli.
Bude to nejsilngj§i cilova skupina, protoze navitévnici, ktefi zamiti do Zlina z celé Ceské
republiky, pfili§ nevyhledavaji tento druh cestovniho ruchu. SpiSe jezdi za pamatkami

a hlavnimi atraktivitami Zlina a okoli.
Psychograficka segmentace

Z hlediska psychografické segmentace budou nasi cilovou skupinou lidé¢, kteti radi sportuji
aprosazuji zdravy zivotni styl. Lidé, kteti se chtéji citit v dobré psychické 1 fyzické

kondici.

Zdravi a zdravy zivotni styl patii v nasi zemi dlouhodobé¢ k nejvice preferovanym Zivotnim

hodnotam. Je na druhém misté hned za Zivotem s rodinou a pro rodinu. (Foret, 2011)
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»Za zdravy zZivotni styl lze povazZovat cilevédomé udrzovani dobré télesné i psychické
kondice, péci o ochranu a upeviiovani zdravi organizmu a provozovadni nejriiznéjsich

zdravi prospésnych aktivit. “ (Foret, 2011, s. 169)
Demograficka segmentace

Jiz mnoho lidi pocitilo dopad zmény DPH, které¢ se zvysilo zacitkem letoSniho roku.
Tomé za nasledek to, Zze rodiny budou muset pfebudovat své rodinné rozpocty a tim
padem zménit i styl Zivota. Lidé omezi hlavn€ vydaje na volny ¢as, sport, kulturu. Proto by

m¢l aredl s timto faktorem pocitat a pfizplsobit tak cenovou politiku. (Vavron, ©2012)

Koupalisté
Studenti

Studenti maji v dob& provozu koupali§té prazdniny, coz je idealni Cas a ptilezitost pro
zabavu a koupani. Parta kamarada si mize uzivat zdbavu v bazén¢, pak se jit zchladit do
letniho baru, kde se mizou obcerstvit vychlazenym ndpojem, zmrzlinou, dat si néco
dobrého k jidlu. A kdyZ uz je nebude bavit posedavéani na dekach, mizou si jit zahrat na

htisté nohejbal nebo volejbal. O zédbavu tady budou mit postarano po cely den.
Rodiny s detmi

Rodiny s détmi zase vyuziji klidného, Cistého prostiedi a détského brouzdalisté. V okoli
bazénu jsou stinné mista, coz urcité¢ oceni rodie s malymi détmi. Déti tak nemusi byt

pofad na slunicku a tim taky mohou rodice s détmi pobyt na koupalisti cely den.
Sportovisté
Muzi ve veku od 25 do 60 let

Muzi ve vekové skupiné€ od 25 do 40 let jsou muzi aktivni, ktefi radi sportuji a délaji néco
pro své zdravi. Muzi ve v€ku od 40 do 60 let jsou muzi, ktefi si mysli, Ze uz maji leZet jen
u televize a pomalu starnout. Nastésti se jejich mysleni v poslednich letech méni a muzi se
snazi udrzet v dobré kondici do co nejvyssiho véku. Proto si myslim, ze muzi jsou
vybornou cilovou skupinou, ktera by mohla mit vyznamny podil na navstévnosti

sportovist'.
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Parta kamaradti se domluvi, Ze by si mohli jit zahrat nohejbal, tenis a rozhodnou se pro
areal Na Koupalisti v Sazovicich. Zalibi se jim tam a tak se mlze stat, Ze se stane jejich

tradici, kdyz budou kazdy tyden jezdit do Sazovic na fotbalek, tenis nebo badminton.
Sportovni kluby

Sportovni kluby jsou specifickou skupinou, kterd by se mohla stat velmi vyznamnou
cilovou skupinou. Miize se jednat o kluby hokejistl, fotbalistl, florbalistli, hdzenkaid. Pro
kluby je pfipraveno skvélé zdzemi s kvalitnim povrchem a kvalitnimi sluzbami. Aredl
Na Koupalisti by mohl byt pro kluby zajimavym mistem pfi letni pfipravé a také dobrym

zpestfenim jinak zab&éhnutych tréninkovych metod.

8.3 Stanoveni rozpoctu

Jelikoz je aredl Na KoupaliSti v provozu teprve 2 roky, nevykazuje zatim Zadné zisky.
Proto by bylo stanoveni rozpocétu jen ze zisku aredlu neproveditelné. Proto se firma
rozhodla vynalozit prostifedky na komunikacni aktivity aredlu ze zisku z podnikani
MRB Sazovice. Castka byla stanovena na K& 250 000,-. Firma by byla samoziejmé rada,
kdyby naklady na propagaci byly co nejniz$i, ale je ochotna vynaloZit tyto finan¢ni

prostfedky na marketingovou komunikaci.
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9 KOMUNIKACNI MIX

9.1 Reklama

Reklama nas obklopuje dnes a denné na kazdém kroku. Je pfirozenou soucasti zivota lidi.
Firma v dnesni dobé nemtize bez propagace a reklamy pomalu ani existovat. Reklama by
méla byt samoziejmosti kazdé firmy. Pro areal Na Koupalisti bych navrhla nasledujici
reklamni prostiedky, kterymi by mohla oslovit Siroky okruh budoucich zékaznik.
Jednotlivé ¢asti komunikacni mixu budou jesté zvlast rozdeleny. Nekteré komunikacni
prostiedky budou stejné jak pro sportoviste, tak pro koupalisté, nékteré budou zase zvlast

pro sportovisté a zvlast’ pro koupaliste.

Sportovisté a koupalisté
Rozhlas

Rozhlasovou reklamu mizeme zafadit do radia Cas, jelikoz se jedna o druhé

vvvvv

skupinou. Reklama by se vysilala 5x denné po dobu jednoho tydne.

Naklady na vyrobu spotu 3600 K¢ v¢. DPH

Niaklady na reklamu (cca 500 K¢/spot) 21 000 K¢ v¢. DPH

Zdroj: vlastni

Tabulka 2 — Ndklady na reklamu v radiu Cas
TiSténa média
Magazin Zlin
Magazin Zlin je oficialnim mési¢nikem Magistratu mésta Zlina. Vychazi v nakladu 34 500
vytiskll a je zdarma distribuovan do vSech domécnosti na Zlinsku. Magazin Zlin vychazi
vzdy 1. den v daném mésici. Inzerci do magazinu Zlin bychom mohli umisit do stfedniho

dvojlistu casopisu, na Y strany. Grafické zpracovani provede zaméstnanec firmy,

specialista na IT. (Magazin Zlin, ©2008)
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Magazin Zlin

Zpracovani inzeratu Zdarma
Cena inzerce 12 960 K¢ v¢. DPH

Celkem 12 960 K¢ vé. DPH

Zdroj: Magazin Zlin, ©2008
Tabulka 3 — Ndklady na reklamu v magazinu Zlin

Casopis Nas ZLIN

NAS ZLIN je informa¢ni mésiénik obani mésta Zlina a do schranek je distribuovan
zdarma. Distribuce je zaroven doplnéna stojanky s vytisky na frekventovanych mistech
(divadlo, kino, lékarny, nemocnice, sportovni centra apod.), kde jsou k dispozici
kolemjdoucim. Casopis se zaméfuje na regiondlni tematiku a prehlednym zptsobem
informuje obyvatele i firmy o aktualnim déni v okrese Zlin. NAS ZLIN vychazi v ndkladu

40 500 vytiskl a jeho ¢tenost je 84 000. Hlavni cilovou skupinou jsou Zeny (55 %) a muzi
(45 %). Inzerat dame do Gasopisu na % strany. (NAS ZLIN, ©2008)

Casopis Na§ ZLIN

Cena inzerce 10 896 K¢ vé. DPH

Celkem 10 896 K¢ v¢. DPH

Zdroj: NAS ZLIN, ©2008
Tabulka 4 — Ndklady na reklamu v casopise Nas Zlin

Internet
Vlastni web

Firma ma sviij vlastni web, coz je zéklad tspéchu. Kazdy dnes ve svém volném cCase
brouzda po internetu a tak si miiZze ¢lovek na strankach aredlu Na Koupalisti najit zékladni
informace o arealu, oteviraci dobu atd. Firma od 1. 4. 2012 zavedla online rezervacni
systém, kde si lidé mohou zarezervovat jednotliva hiist¢, kurty na tenis nebo také saunu

a vifivku.
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Firemni zapis

Firemni zapis v katalogu firem a instituci je stru¢nou informaci o pfedmétu ¢innosti firmy.
Obsahuje titulek, popisek, region, internetovou adresu a dalsi tidaje. Zapisy jsou uréeny pro
vSechny firmy a instituce. S pfidanim firmy ¢i instituce do katalogu se automaticky vytvofi
firemni detail, ktery je umistén do vhodné tematické kategorie katalogu Firmy.cz. VSechny
zéapisy jsou poté dohledatelné i pfes mapovy server Mapy.cz. Nékterym druhtim firemnich

zapist, jako jsou restaurace ¢i ubytovani, je pfifazena na Mapy.cz ikona - POI bod.

(Firmy.cz, ©1996-2012)

Firemni zapisy se déli na placené a neplacené. Pro aredl Na Koupalisti bude stacit
neplaceny druh zapisu, tvz. Zaznam, ktery bude poskytovat dostatecné informace o arealu.
V Zéaznamu bude uveden nazev firmy, adresa, mapa, popis ¢innosti, oteviraci doba, odkaz

na www stranky atd. (Firmy.cz, ©1996-2012)

Stejny zapis se muze provést i do Map Google. Zapis je opét zdarma a jeho vytvoreni trva

jen par minut.
Venkovni média

Billboard

Vv

Billboardy jsou nejbéznéjsi venkovni nosice. Jsou nejvice na ocich a kazdy den je vidi
nékolik tisic lidi. Jeden billboard mizeme umistit ve sméru ze Zlina do Otrokovic.
Naptiklad v Pr§tném, u supermarketu Interspar. Viditelnost v tomto misté je velmi dobra
a projede zde béhem dne nékolik tisic aut. Druhy billboard muze byt ve sméru z Otrokovic

do Zlina, pfed vjezdem na délnici. Doba uZzivani billboardu je 1 mésic.

Billboardy
Zpracovani 1 billboardu 1490 K¢ v¢. DPH

Umisténi 1 billboardu 7 800 K¢ vé. DPH

Zdroj: Agentura Zlin, ©2004

Tabulka 5 — Ndklady na billboard
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n Media, ©2008

Obrazak 7 — Plakatovact plochu u Intersparu

ve smeéru do Otrokovic

Zdroj: Falcon Media, ©2008

Obrazek 8 — Plakatovaci plocha ve sméru

z Otrokovic

Navadeci systéemy

Navadéci systémy umistime na sloupech vetejného osvétleni. Jeden by byl ve sméru ze
Zlina do Otrokovic, napt. za supermarketem Terno a druhy ve sméru z Otrokovic do Zlina,

napf. za obchodnim centrem Tesco. Doba uzivani navadécich systémii je 12 mésici.
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Navadéci systémy

Instalace 1 navadéciho systému 1200 K¢ v¢. DPH
Cena za 1 navadéci systém 14 400 K¢ v¢. DPH

Celkem 31 200 K¢ vé. DPH

Zdroj: Agentura Zlin, ©2004

Tabulka 6 — Ndklady na navadéci systémy

Meéstska hromadna doprava

Reklama v MHD je v podstaté dvoji. Jednak exteriérova (reklama na vozidlech MHD)
a interiérova, kdy jsou v dopravnich prostredcich pfipraveny specialni panely pro inzerci.

(Svétlik, 2005)

Exteriérova reklama — jako reklamu na vozidlech MHD vyuzijeme celolep na zadnich
¢astech vozidel MHD. Doba uZivani mizZe byt 1 mésic nebo 1 rok. Jelikoz néklady na
instalaci i odstranéni jsou velké, zvolime variantu s dobou uzivani 1 rok. (Agentura Zlin,

©2004)

Interiérova reklama — do vozidel MHD zvolime reklamu formou letakt, které jsou
umistény v plastovych pfihradkach v irovni o¢i cestujicich. Je mozno si zvolit velikost
A3 (na §ifku) nebo A4 (na vysku). V nasem piipadé zvolime moznost velikosti A4. Doba
uzivani je 1tyden az 1 mésic. Minimalni pocet letaki je 100 ks a optimalni kampan

je 250 ks/14 dni. Za instalaci a odstranéni se plati 3 K¢ za 1 ks. (Agentura Zlin, ©2004)

Celolep na zadni ¢asti vozidla MHD

Instalace a odstranéni 5400 K¢ vé. DPH
Celolep zadni ¢asti MHD 36 000 K¢ vé. DPH

Celkem 41 400 K¢ v¢. DPH

Zdroj: Agentura Zlin, ©2004

Tabulka 7 — Ndklady na reklamu na vozidlech MHD
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Reklama uvnitf vozidel MH

Tisk 250 ks letaki 831 K¢ v¢. DPH

Instalace a odstranéni letaku 900 K¢ v¢. DPH

Cena za umisténi v MHD 8 400 K¢ vé. DPH

Celkem 10 131 K¢ v¢. DPH

Zdroj: INETPrint, ©2004-2012; Agentura Zlin, ©2004

Tabulka 8 — Ndklady na reklamu ve vozidlech MHD

Koupalisté

Rozhlas

Dalsi rozhlasovou stanici, kterd by zasahla nasi cilovou skupinu, tzn. studenty a mladé lidi,
je radio Kiss Publikum. Kampan by probihala v klouzavych reklamnich spotech od 6:00 do

20:00. Spoty by se vysilaly 5x denné po dobu jednoho tydne. Na strankdch Kiss Publikum
je uvedena cena 495 K¢&/spot. (Kiss Publikum, ©2008)

Radio Kiss Publikum

Naklady na reklamu 20 790 K¢ v¢. DPH

Celkem 20 790 K¢ vé. DPH

Zdroj: Kiss Publikum, ©2008

Tabulka 9 — Ndklady na reklamu v rddiu Kiss Publikum
Tisténa média
inZlin
inZlin je jediny kulturni a programovy mési¢nik ve Zlinském kraji, ktery pravidelné
a prehledné poskytuje spektrum informaci, jak vyuzit volny ¢as. inZlin je urcen mladym
lidem aktivné travici sviij volny c¢as, vétSinou ve véku od 15 do 35 let, ktefi se radi bavi.
Magazin je k dispozici zdarma vzdy na zacCatku meésice v kinech, muzeich, divadlech,

¢ajovnach, informacnich centrech ve Zlinském kraji a vychdzi v ndkladu 10 000 vytiska.

V inZin budeme inzerovat na /3 strany. (InZlin, ©[2010])
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inZlin

Zpracovani inzeratu Zdarma
Cena inzerce 3 840 K¢ ve. DPH

Celkem 3 840 K¢ vé. DPH

Zdroj: InZlin, ©[2010]

Tabulka 10 — Ndklady na reklamu v magazinu inZlin

9.2 Podpora prodeje

Koupalisté

ZVyhodnéné vstupné pro rodiny

Jelikoz se neustale zvySuji ceny vSeho, rodiny s malymi détmi nemaji mnoho finan¢ni
prostfedkll na to, aby mohly stravit cely den na koupalisti. Nejsou to jen vydaje za vstupné,

ale rodiCe tam utrati penize i za jidlo, piti, zmrzlinu. Proto by bylo dobré zavést specialni

vstupné pro rodiny s détmi (do 15 let).

Cena za celodenni vstupné pro 2 dospélé a 2 déti:

Bé&zna cena: 2 x 60 K¢ =120 K¢, 2 x 30 K¢ = 60 K¢. Celkem = 180 K¢.
Zvyhodnéné vstupné: 130 K¢

Slevovy portal

Slevové portaly jsou Vv poslednich dvou letech velkym fenoménem a jejich popularita
neklesa. Snad kazdy z nés uz aspoil jednou vyuzil nabidku slevovych portalt. Ty nés lakaji

na slevy nékdy az 80 %. A kdo by takové slevové bomb¢ neodolal?

Ve Zlinském kraji je asi nejpopularnéjsi slevovy server slevici.cz. Slevici jsou jedni¢kou ve
jejich stranky pfijde nékolik tisic lidi ztéchto mést. Je u nich registrovano 12 000
uzivatell, kterym ptijde newsletter s akci pfimo do mailu. Také maji jednu z nejvétSich
firemnich facebook skupin na Moravé, kterda ma 300 000 mésicnich zobrazeni. Zdarma tak
firma ziska obrovskou reklamu i zde. Jaké jsou tedy vyhody pro podniky? Reklama

zdarma a bez rizika a stovky novych zakazniki. (Slevici.cz, ©2011)
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Proto bychom mohli prezentovat areal Na Koupalisti prostiednictvim tohoto serveru, kde

by byla mimotadna sleva na vstup na koupalisté. Sleva by mohla byt naptiklad:

5 vstupii na koupalisté pro jednu osobu za 199 K¢.

Reklamni predmety
Jako podporu prodeje mtizeme nechat vyrobit reklamni pfedméty, napt. propisky, ptivésky,
kSiltovky, které budou pouzZity pifi rozdavani cen na turnajich nebo pii vypliovani

dotazniku.

Reklamni predméty

Propisky, 1 000 ks 3420 K¢ v¢. DPH
Piivésky, 250 ks 2 310 K¢ vé. DPH
KSiltovky, 200 ks 8 568 K¢ v¢. DPH

Celkem 14 298 K¢ v¢. DPH

Zdroj: Reda, [©2010]

Tabulka 11 — Ndklady na reklamni predmeéty

9.3 Primy marketing
Sportovisté

Od dubna byl na strankach nakoupalisti.cz spustén online rezervacni systém, ze kterého
firma ziskd emailové adresy novych zakaznikti. Tim mize zédkaznikiim posilat pozvanky
na ruzné akce, které by se béhem roku konaly v arealu Na Koupalisti. Také o Vanocich jim

muze emailem posilat novoroc¢enky, ¢imz upevni vztah k zadkaznikiim.
Direct mail

Direct mail vyuZijeme pii oslovovani sportovnich klubii. V mailu stru¢né¢ uvedeme
informace o arealu, vyzdvihneme jeho klady a nabidneme klubtim urcité vyhody. Mzeme
jim nabidnout vyhodné ceny pii pravidelnych objednavkach hiist nebo tenisovych kurth

nebo slevy do vifivky a sauny.
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9.4 Public relations
Sportovisté a koupalisté
Organizovani akci

Areal Na Koupalisti by mohl pravidelné potad rtizné typy akci. Prvni akce se mize konat
vden, kdy bude zahajen provoz koupalist¢ a mohla by se jmenovat ,, Otevirani
koupaliste“. Béhem dne by probihaly rGzné soutéze, v letnim baru by byla konzumace
napoju a jidla za zvyhodnéné ceny. Jako druhou akci by mohla firma uspotadat dalsi turnaj
v nohejbale, kde by vitézny tym dostal 1 pohar a tymy na druhém a tfetim misté by dostaly
medaile. Medaili by bylo celkem 6.

KdyZ budou mit prvni dvé akce pozitivni ohlas, miZe firma uspotadat dalsi specialni akce,

napf. na konci sezony ,, Zavirani koupaliste .

Pohary a medaile

1 pohar 454 K¢ v¢. DPH
Medaile 1 ks 71 K¢ veé. DPH

Celkem 879 K¢ vé. DPH

Zdroj: Pohary Kabourek, ©2012

Tabulka 12 — Ndklady na pohdry a medaile

Sponzoring

Jak jiz bylo vySe uvedeno, firma poskytla na ples darkové poukazy do arealu
Na Koupalisti. V tomto trendu by mohla firma dal pokracovat a dal sponzorovat nejen
plesy, které se budou konat v Sazovicich, ale i plesy a akce, které budou poiadat sportovni
Kluby ze Zlina. Tim se areal dostane vice do povédomi zakaznikd. Firma by mohla

sponzorovat 6 riznych plesu a na kazdy ples poskytnout jeden darkovy poukaz.

Darkové poukazy

Hodnota jednoho poukazu 1000 K¢

Celkem 6 000 K¢

Zdroj: vlastni

Tabulka 13 — Ndklady na sponzoring plesii
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9.5 Osobni prode;j
Sportovisté

Do osobniho prodeje miizeme zaradit oslovovani sportovnich klubti. Kluby oslovime, jiz
pomoci direct mailu, ale osobni prodej je pieci jen efektivnéjsi. Klubim muize dojit email,
ale viibec na n¢j nemusi odpoveédét. Zaméstnanec aredlu Na Koupalisti si vybere par
hlavnich sportovnich klubti, které budeme chtit oslovit a pfi osobni komunikaci informuje
majitele klubu nebo jin¢ho zastupce o arealu, o jeho vyhodéach a predstavi podminky, za

kterych by mohl klub vyuzivat sportoviste.
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10 ROZPOCET A CASOVY PLAN

10.1 Rozpocet komunikaénich prostredkii

ROZPOCET

45 390 K¢

27 696 K&

101 311 K¢

CELKEM REKLAMA 174 397 K¢

14 298 K¢
CELKEM PODPORA PRODEJE 14 298 K¢

PRIMY MARKETING

PUBLIC RELATIONS

879 K&
6 000 K¢
CELKEM PUBLIC RELATIONS 6 879 K¢

OSOBNI PRODEJ

CELKOVY ROZPOCET 195 574 K¢&

Zdroj: vlastni

Tabulka 14 — Celkové naklady na komunikacni pldan



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Rozpocet na komunikac¢ni aktivity firmy byl stanoven na K¢ 250 000,-. Celkové naklady
na komunikacni plan jsou ale nizsi, a to K¢ 195 574,-. Nakonec ale budou celkové naklady
jeste nizsi, protoze faktury za reklamu se davaji do nakladi a tudiz si firma maze odpocitat
DPH. Reklama se Gctuje na ucet 518 — sluzby. Zbyla ¢astka, tj. K¢ 54 426,- se mize pouzit
na necekané vydaje nebo ji mize firma vyuzit na vylepSovani materidlniho prostredi

arealu.

10.2 Casovy plan komunikaé¢nich prosti-edki

Casovy plan komunikaénich prostiedkil jsem zvolila od zagatku kvétna do konce dubna
nasledujiciho roku, protoze v kvétnu zacina byt hezké pocasi, jsou v provozu venkovni
hfisté a sportovnim klubim konéi sezéna. Casovy plan od kvétna do dubna je také dobry
vtom, Ze¢ firma mize na kazdou nasledujici sezonu vyuzit jinych komunikacnich
prostiedka (podle toho, jak byly ty staré efektivni nebo neefektivni) a zvolit si jiny ¢asovy

prabéh jednotlivych komunikacnich prostredki.
Billboardy by byly umistény Vv ervnu, tedy mésic pted prazdninami, aby lidé ziskali
povédomi o arealu a taky dobry tip, kam s détmi na vylet.

Reklama na radiu Kiss Publikum by probihala v ¢ervnu, tyden pied zahajenim provozu

koupalisté. Bude zvat na akci nazvanou ,, Otevirdni koupaliste .

Inzerce v magazinu inZlin by byla v ¢isle na ¢ervenec a srpen. Jedna se o dvojcislo, které
se vydava na celé prazdniny.
Akce na Slevici.cz by probihala nékolik dni pfed zahajenim provozu koupaliste, aby lidé,

ktefi si voucher koupi, ho mohli hned vyuZit.

Turnaje by mohly probihat v ¢ervenci nebo v srpnu podle toho, jak moznosti firmy a podle

pocasi.
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Tabulka 15 — Casovy plan komunikacnich prostiedki
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11 ZPUSOBY MERENI EFEKTIVNOSTI

Me¢éieni efektivnosti jednotlivych komunika¢nich prostfedki neni pro firmu vlbec
jednoduchy ukol. Firma si mize fict, Ze nepotiebuje védét, jakou maji efektivnost
komunika¢ni prostfedky, ale to je chyba. Kdyz bude firma pfesné¢ védét efektivnost,
nejlépe tak zhodnoti, které komunikacéni prostiedky byly nejlépe vyuzity a jestli oslovily
nasSe cilové segmenty. Naopak prostiedky, u kterych bude vidét jen minimalni efektivnost,

muze firma vypustit a soustiedit se na ty prostiedky, které vice oslovuji nase zdkazniky.

Pro areal Na Koupalisti bych doporucila jednoduchou a bezplatnou webovou analyzu pro
podniky. Nazyva se Google Analytics. Sluzba Google Analytics poskytuje informace
0 tom, jak lidé nachazeji nas web, jak jej vyuzivaji a jak mizeme zvysit uzivatelsky dojem
navstévniki. Sluzba poskytuje dokonaly pifehled o provozu na webovych strankach

a o efektivité marketingu. (Google Analytics, ©2012)

Sluzba Google Analytics nam poskytuje piehled o tom, kolik lidi navstivilo naSe stranky,
jak dlouho se na strankach zdrZeli. Firma tak bude mit pfehledné zaznamy o tom, jak

efektivni byly nase komunika¢ni prostiedky. (Google Analytics, ©2012)

Jako dalsi zplisob méfeni efektivity bych doporucila dotazovani navstévnikli formou
dotazniku. Dotaznik by mohl byt rozdan v letnim baru, kde se budou navstévnici
obcerstvovat. Jeden z brigadnikl by pfiSel ke stoleCku a slusné navstévniky poprosil, jestli
by byli tak hodni a vyplnili kratky dotaznik. Brigaddnik by dal nav§tévnikim dotaznik

s firemni propiskou, kterou si mohou nésledné nechat. Dotaznik je ptiloZzen v Ptiloze P |.
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ZAVER

Cilem mé bakalafské prace bylo vypracovani komunikacniho planu pro aredl
Na Koupalisti v Sazovicich, ktery vlastni firma MRB Sazovice, spol. s r.0. V teoretické
¢asti byly zpracovany poznatky zoblasti marketingové komunikace a tvorby
komunika¢niho mixu. Prakticka ¢ast byla rozdélena na nékolik ¢asti. Prvni ¢ast popisovala
a seznamovala Ctendie s firmou MRB Sazovice a aredlem Na Koupalisté. Poté byla
navthnuta SWOT analyza, kterd byla nésledné analyzovana. Analyza stavajici situace
arealu popisovala soucasnou marketingovou situaci ve firm¢ a odhalila hlavni konkurenty

aredlu. Poté byl navrzen samotny komunikac¢ni plan.

V komunikaénim planu byly uréeny nejprve komunikacni cile. Ty byly rozdéleny na
primarni a sekundarni. Primérnim cilem bylo zvySeni poctu navstévnikll koupalisté
a zvysSeni trzeb. Sekundarnim cilem bylo zvyseni povédomi o aredlu a zachovani kvality
sluzeb. Dulezitym krokem pro tvorbu komunika¢niho planu bylo urceni cilovych skupin.
Byly ur€eny 2 cilové skupiny. Zvlast byla stanovena cilova skupina pro sportovisté
a zvlast’ pro koupalisté. Cilovymi skupinami pro sportovisté byli zvoleni muZzi ve v€ku od
25 do 60 let azlinské sportovni kluby. Pro koupalisté byli zvoleni studenti, mladi lidé
a rodiny s détmi. Pro kazdou skupinu pak byly navrzeny specialni komunikac¢ni prostfedky,

na které musel byt stanoven rozpocet. Ten byl ziskan ze zisku firmy.

V komunikaénim mixu byly ur€eny jednotlivé komunikacni prostiedky, které byly voleny
sohledem na cilové skupiny. Nejvétsim komunikaénim prostiedkem pro areél
Na Koupalisti bude reklama. Ta také spolkla nejvétsi cCast rozpoc€tu. Mezi reklamni
prostiedky patfily tisténa média, venkovni média a rozhlas. Na podporu prodeje bylo
navrhnuto zvyhodnéné vstupné a také akce na slevovém portale. Jako public relations bylo
organizovani akci a sponzorovani plesti. Pfimy marketing a osobni prodej byl zaméten

hlavné na sportovni kluby.

Soucasny stav marketingové komunikace firmy je nedostacujici, proto by méla byt tato
bakalarska prace brana jako navrh a doporuceni, jak tuto komunikaci zlepsit. Véfim, Ze
tento navrh bude pro firmu pfinosem a aspon ¢ast navrzenych komunikac¢nich prostiedkt

bude v budoucnu realizovana.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ROI  Return of investment — navratnost investic

POS  Point of sale

POP  Point of purchase

POI Point of Interest

DPH  Dai z ptidané hodnoty

MHD M¢éstska hromadna doprava
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



NA KOUPALISTI

PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Jak dlouho znate areal Na Koupalisti v Sazovicich?

a. Od letoSniho roku

b. 1-2roky

c. Déle nez 2 roky (znal/a jsem i ptivodni koupaliste)
2. Odkud jste se o arealu dozvédél/a?

a. Zmédii (tisku, radia, internetu)

b. Od pratel

c. Jinak:

3. Odkud jste do arealu prijel/a?

a. ZeZlina
b. Z blizkého okoli (Otrokovice, HoleSov, Kroméfiz, ...)
c. Odjinud:
4. Jsou pro Vas poskytované sluzby arealu lakavé?
a. Ano
b. Ne
5. Zda se vam cena za vstup na koupaliSté prijatelna?
a. Ano
b. Ne

c. Cena nerozhoduje, pokud jsem se sluzbami spokojen/a

6. Zda se vam prosti‘edi v okoli arealu Cisté a udrzované?

a. Ano
b. Ne
7. Jste spokojen/a s personalem arealu? (Pokladni, plav¢ici, obsluha na baru)
a. Ano
b. ne

8. Zménil/a byste néco na tomto areilu?
a. Ano (Pokud ano, tak co by to bylo?)
b. Ne



NA KOUPALISTI

9. Jak byste hodnotil/a koupalisté v Sazovicich v porovnani s konkurenci?
a. Jako jedno z nejlepsich
b. Spliuje standard

c. Patfi ke slabsim

10. Vék
a. 15-20
b. 21-35
c. 36-50

d. 51 avice
11. Pohlavi

a. Muz

b. Zena

Zde prosim napiSte své navrhy a pripominky na zlepSeni sluZeb areilu Na Koupalisti:



