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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je analyzovat soucasny stav komunikace Baby clubu Kenny a
nasledn¢ na zéklad¢ provedené analyzy vytvofit projekt komunikacni strategie pro zajisténi
vEétsi navstévnosti a zviditelnéni baby clubu. Prace se sklada z teoretické, praktické a pro-
jektové Casti. Teoreticka ¢ast je zaméfena na marketing sluzeb a marketingovy mix sluzeb,
oblast marketingové komunikace a na nastroje komunika¢niho mixu. Prakticka ¢ast zahr-
nuje analyzu makroprostfedi i mikroprostfedi a jeji vyhodnoceni, analyzu komunikace
konkurence, analyzu soucasnych marketingovych aktivit baby clubu Kenny a dalsi Setfeni.
Nemén¢ dulezitou, zavérecnou ¢asti diplomové prace je zpracovani projektu marketingové
komunikacni strategie Baby clubu Kenny. Navrzeny projekt je poté podroben nakladové a

casové analyze.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, marketing volného ¢asu, makroprostiedi, mikroprostiedsi,

baby club, kojenecké plavani, plavani kojenct a batolat, plavecky klub

ABSTRACT

The main goal of the diploma thesis is to make an analysis of communication of Baby club
Kenny and create a project based on the results of the analysis which should increase the
number of visitors and should make the club more popular. The thesis consists of the theo-
retical, practical and project part. The theoretical part deals with service marketing and
marketing mix of services, marketing communications and tools of communication mix.
The practical part includes microenvironment and macroenvironment analysis, its results,
communication analysis of the competition and analysis of contemporary marketing tools
used by Baby club Kenny. The last, but not least important is the project part of the thesis,
which deals with new marketing communication project for Baby club Kenny. The project

includes time and costs analysis, as well.

Key words: service marketing, free time marketing, macroenvironment, microenvironment,

baby club, baby swimming, toddler swimming, swimming club.
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UvVOD

V soucasnosti se podil sluzeb na celkovém trhu stava ukazatelem miry civilizovanosti spo-
le¢nosti. S mirou této ,,Civilizovanosti“ se ov§em poji i narust konkurence v sektoru sluzeb.
Spole¢nosti musi nejen ustat a obhajit svou pozici v silném konkurenénim prostiedi, ale
zaroven nabizet kvalitné poskytované sluzby, jez jSOu povazovany témét za samoziejmost.
Zasadni tedy je, aby o svych vyrobcich ¢i sluzbach vhodnym a efektivnim zpisobem in-
formovala své stalé i potencionalni zakazniky. Proto je marketingova komunikace pro pre-

vaznou vétsinu firem podnikajicich ve sluzbach klicem k uspéchu.

Integrovand komunikace vhodné propojujici vSechny prvky marketingového mixu, cilové
skupiny i dalsi prvky pak mize ptinést mnohonasobné zvyseni trzeb za vynalozeni mini-
malnich ndkladi. Cilové skupiny, Cili spotiebitelé, se 1i8i preferencemi, pfanimi a naroky,
ale i riznym zivotnim stylem projevujicim se v symbolech, hudbé, Zivotnich zasadach ¢i
hodnotéach. Ur¢ity zvoleny zivotni styl Gizce souvisi s vyrobky ¢i sluzbami, které dany ¢lo-

vek preferuje a spotiebovava.

Nejen narlstem strachu z civiliza¢nich chorob, ale i obecnymi trendy aktivné 1 efektivné
travit volny Cas, 1idé hojné vyuzivaji vSech moznych dostupnych sluzeb. Jednou z nich je i
sluzba spojena s vyukou plavani kojencti a batolat poskytovanou spole¢nosti BC Kenny.
Ackoliv by se zprvu mohlo zdat, Ze se jedna o aktivitu novou a unikatni, i1 zde je konku-

renéni prostiedi jiz velmi vyvinuté.

Cilem této diplomové prace je analyzovat soucasny stav komunikace BC Kenny a nasledné
vytvofit takovy projekt marketingové komunikacni strategie, ktery by zajistil zviditelnéni
tohoto subjektu, udrzeni soucasnych a pfedevsim osloveni i ziskani novych zakaznikd.
Analyticka ¢ast 1 projekt komunikaéni strategie budou z pfevazné ¢asti zaméefeny na kon-

krétni sluzbu ,,plavani kojenct a batolat®, jelikoz ta je pro BC Kenny zcela kli¢ova.

Prace se sklada ze tii ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje teoretické poznatky tykajici se marketingu
sluzeb a marketingového mixu sluzeb, marketingové komunikace a nastroji komunikacni-
ho mixu. Také se vénuje teoretické metodice analyz, které budu realizovat v ¢asti analytic-
ké.

Nasledujici analyticka ¢ast zahrnuje zakladni informace tykajici se BC Kenny (vznik, pro-
dukty a sluzby baby clubu atd.). Dalsi podkapitoly zahrnuji analyzu makroprostiedi a jeji

vyhodnoceni, analyzu mikroprostiedi, ktera zahrnuje analyzu konkurence i jejich komuni-
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kacnich aktivit, zadkaznikti (cilovych skupin) a soucasnych marketingovych aktivit BC

Kenny.

Veskeré analyzy budou vyhodnoceny a vysledky budou vyuzity k vytvofeni projektu ko-
munikacni strategie BC Kenny, ktery je posledni, tfeti ¢asti této diplomové prace. Projekt
se sklada z nékolika ¢asti, které se zabyvaji konkrétnimi nastroji komunika¢niho mixu.
Konkrétni nastin zpisobu jejich uziti by mél ptispét ke zviditelnéni a navazani komunikace

s cilovymi skupinami. Tento projekt je také podroben nakladové a Casové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE MARKETINGU SLUZEB

Pro pfesnéjsi vylozeni spojeni ,,marketing sluzeb*“ je nutné se nejdiive podivat na oba

slovni pojmy zvlast.

Existuje skute¢né¢ mnoho definic marketingu. VétSina odbornych publikaci vnima marke-
ting predev§im jako pojem ekonomicky. Ve slovnicich cizich slov byva termin marketing
obecné prezentovan jako koncepce obchodni a vyrobni politiky. (STOLICNY, 2006 str. 5)
Kotler oznacuje marketing za spolecensky a manazersky proces, jehoz pomoci 1ze uspoko-
jovat potieby a prani jednotlivet i skupin, v procesu vyroby a smény produktd ¢i

hodnot.(KOTLER, 2007 str. 39)

Cely marketing je zalozen na myslence, ktera se dotyka viech profesi: ,,Uspéch vychazi
z porozuméni potiebam a pianim okoli a z vytvareni myslenek, sluzeb nebo produktd, kte-

ré tyto potieby a prani napliuji.“(KOTLER, 2007 str. 40)

Jak jiz bylo zminéno, lidské ptani a potieby mohou uspokojovat nejen produkty, ale i sluz-
by. V tomto pfipadé je pak marketing determinovan na konkrétni oblast — sféru sluzeb, kde
vznikaji diky vzdjemnym vazbdm také zcela specifické situace. Na jedné stran¢ shodné
s obecnymi pravidly klasického marketingu a samostatné stojicich marketingovych disci-
plin, na druhé strané pieci jenom v mnohém odlisné pravé diky specifickym vlastnostem

sluzeb.

1.1 Specifika sluzeb

Vyrobky a sluzby maji mnohé spole¢né ale 1 odliSné vlastnosti, podle kterych se nasledné

uplatniuji marketingové piistupy.

Sluzba predstavuje nehmotné statky jakymi jsou rtizné aktivity, vyhody nebo poskytovani
uzitkl, které jedna strana mutiZze nabizet druhé strané a jejimz vysledkem neni vlastnictvi.
Sluzba miize byt také spojena s hmotnym vyrobkem. To l1ze demonstrovat na ptrikladu, kdy
napf. restaurace je sluzbou, kterd nasyti zdkaznika, jidlem, které uvatil/vyrobil kuchat
(sluzbou) a to z hmotnych produktii (vyrobka potravinaiského priimyslu). Hosté také sedi
u hmotnych stold, sedi na zidlich a pouzivaji nddobi. (KOTLER, a dalsi, 2007) Obecn¢ lze
tedy konstatovat, ze nabidka firmy zahrnuje vzdy né&jaké sluzby i produkty, jen jejich podil
se méni. Kotler tento stav definuje jako kontinuum zbozi a sluzeb, kde se nachazi pét kate-

gorii nabidek s pfevahou hmotného nebo nehmotného charakteru od ¢ist¢ hmotného zbozi
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ptes hybridni nabidku (stejny pomér zbozi i sluzeb u restauraci) az po cistou sluzbu (napf.

uces nebo hlidani déti) . (KOTLER, 2007 str. 710)

Vastikova dé€li sluzby dle jejich celkové pozice V trzni nabidce pouze do tii typll postaveni

atona:

- sluzby, které jsou zédsadné nehmotné,
- sluzby poskytujici pfidanou hodnotu k hmotnému produktu a

- sluzby zpfistupiiujici hmotny produkt.(VASTIKOVA, 2008 str. 15)

Sluzby lze rozliSovat podle charakteru vlastnictvi na organizace soukromého nebo vefejné-
ho sektoru a podle druhu na spotiebitelské nebo primyslové, jak je tomu i u hmotnych
produkti. Casto se poskytovani sluZeb neobejde bez kontaktu se zakazniky, kdy je tfeba i
zdkaznikova ptitomnost, ale existuji 1 sluzby zaméfené na produkt nevyzadujici zédkazni-

kovu pfitomnost, napf. oprava automobilu.(KOTLER, 2007)

Pro potieby planovani marketingu a efektivni vyuziti marketingového mixu je také dualezité
znat zpusob distribuce sluzby (ve sméru sluzba-zédkaznik nebo zdkaznik-sluzba), sezénni
charakter poptavky po sluzbé, vztahy poskytovatele se zdkaznikem a také ptizplisobivost

sluzby individualnim pianim zakazniki. (VASTIKOVA, 2008 str. 18)

Hlavni rozdily v marketingu sluzeb od marketingu produktt se odviji pfedevS§im od vlast-

nosti sluzeb, o kterych bude pojednavéano na nasledujicich fadcich.

1.2 Vlastnosti sluzeb

Pt utvafreni marketingové strategie by méla spolecnost respektovat pét hlavnich vlastnosti

sluzeb:

» Nehmotnost — sluzby nelze vystavit, ani pfed vlastnim nakupem prohlédnout,
ochutnat, poslechnout ¢i se jich dotknout. Zakaznik je v tomto piipadé velice opatr-
ny a citlivy na vSechna sd¢€leni, které smérem k nému z firmy piichazi, protoze Si
nemiize predem prohlédnout a zhodnotit zaruceny vysledek Zadnym fyzickym
smyslem. Proto je zasadni dbat na to, aby veskeré informace, které zakaznici obdr-
Zi, podporovaly pozitivni obraz sluzby, budovaly jeji ,,hmatatelnost®, snizovaly po-
cit nejistoty a piiblizovaly sluzbu zdkaznikovi. Poskytovatel se tak snazi dolozit
kvalitu sluzby hmatatelnymi a viditelnymi prostiedky jako jsou lokalita, zamé&st-

nanci, vybaveni, komunika¢ni materialy nebo cena. (KOTLER, 2007 str. 712)
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» Neoddélitelnost - sluzby nelze oddélit od jejich poskytovatelt, at’ uz se jedna o
lidskou silu nebo stroje. Zaméstnanci jakozto producenti sluzby se tedy stavaji jeji
soucasti. Sluzbu na druhou stranu nelze poskytnout bez ptitomnosti spotiebitelt.
Také vyroba a spotieba probihd vétSinou soucasné a to na rozdil od hmotnych pro-
duktii az po koupi (fyzické zbozi je vyrobeno a pak na konci kratsiho ¢i del§iho dis-
tribu¢niho procesu zakoupeno a spotiebovano). (KOTLER, 2007 str. 713)

> Proménlivost — v nékterych zdrojich téZ nazyvana heterogenita (VASTIKOVA,
2008 str. 22) ma za nasledek, ze kvalita poskytovanych sluzeb zavisi na tom, kym
jsou poskytovany, ale i kdy, kde a jak, ptfi¢emz kvalitu jako takovou lze fidit jen
obtizné. Klicovou roli ve sluzbach hraje lidsky faktor, ktery je nepiedvidatelny a
Vv ptipadé zakazniku je t€Zké stanovit uréité normy. Lidsky faktor 1ze v nékterych
ptipadech vyménit za stroje, napt. bankomaty, pomoci kterych spole¢nost zvysi
konzistentnost celého procesu.(KOTLER, 2007 str. 714)

» Pomijivost — sluzby nelze skladovat pro pozdéjsi prodej ¢i pouziti, znovu prodavat
dale nebo vracet, &imz jsou sluzby ve své podstaté ,,zni¢itelné (VASTIKOVA,
2008 str. 23) Sluzby je tedy velmi obtizné reklamovat, protoze jiz provedenou sluz-
bu nelze vratit zpét. Poskytovatelé mohou reklamace fesit napt. vracenim uhrazené
Castky za sluzbu nebo poskytnutim opétovné sluzby v pozadované
kvalité.(KOTLER, 2007 str. 716)

» Nemoznost vlastnictvi — na rozdil od produktu, ktery 1ze nejen opétovné uzivat i
prodat, jsou sluzby piistupné pouze po urcitou dobu. To je zpisobeno absenci moz-
nosti vlastnit sluzbu, po jejimz uziti zlstava spotiebiteli napf. jen vzpominka na
dovolenou. Zakaznik si pouze kupuje pravo na poskytnuti sluzby. Poskytovatelé
sluZeb se pak snazi navazat se zdkaznikem uZzsi vztah, napt. v podobé vérnostnich

programil &i pobidek, aby sluzby vyuzival opakované.(VASTIKOVA, 2008 str. 24)

Specifickym rysem v marketingu sluzeb je tedy interakce mezi zékaznikem a poskytovate-
lem, na niz maji oba velky vliv. Zptisob, jakym poskytovatel sluzbu provadi, ovlivituje

nazor spotiebitele na sluzbu jako celek.

Obecné lze fici, ze od minulosti az po sou€asnost je mozné sledovat trend, kdy spolecnosti
poskytujici sluzby maji mensi vydaje na marketingové aktivity, protoze se jedna o mensi
podniky (kadetnictvi, Cistirny). Ty pokladaji za pftili§ drahé uz samotné formalni fizeni 1

marketingové aktivity, natoz financovani vlastniho marketingového oddéleni. Marketing je
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tedy (pokud viibec je) zajistovan predevsim vlastnimi silami, coz na druhou stranu umoz-
nuje i individualngjsi ptistup k zakaznikovi. (KOTLER, 2007 str. 719)

Vlastnosti sluzeb vedou k tomu, ze je 1ze jen tézko patentovat a také nasledn¢ standardizo-
vat. Nizké vstupni néklady do odvétvi maji za nasledek rychlé zvySovani poc¢tu konkuren-
tl. Neékteré spolecnosti toto fesi franchizingem, ktery jim dava jistou konkurencni vyhodu
v oblasti mnohdy nékladnych a slozitych standardizaénich procest.(VASTIKOVA, 2008
str. 23)

Cilem marketingovych aktivit spolecnosti je vytvofit, ziskavat a udrzet si zakaznika vytvo-
fenim a dodanim sluzby, kterou lidé chtéji a je pro n¢ atraktivni, ¢ili poznat jejich potiebu a
tu uspokojit. Zasadni roli v tomto procesu hraje jeho efektivita nejen pro zakazniky, ale i
pro spolecnost, coz se projevuje predevSim v ndvratnosti investic a mife zisku.

(VASTIKOVA, 2008 str. 25)

Marketéti sluzeb tak musi kromé aplikace klasického pojeti marketingu také najit zptisoby,
wJjak své sluzby ucinit hmotnéjsimi, jak zvysit produktivitu poskytovatelu, kteri jsou neodde-
litelni od poskytovanych produktii, jak standardizovat kvalitu tvari v tvar promeénlivosti a
Jjak dosahnout presunu poptavky a jejiho vyrovnani s nabidkou, aby snizili rizika pomiji-

vosti.“ (KOTLER, 2007 str. 736)

1.3 Marketing a marketingovy mix sluzeb

V marketingu se nachazi cela skupina nastroji v podob¢ tzv. marketingového mixu. Tyto
nastroje Ize v zakladu rozd¢lit do ¢tyf kategorii aneb ,,4 P marketingového mixu, jez tvoii
produkt (angl. Product), cena (angl. Price), distribuce (angl. Place) a komunikace (angl.
Promotion). (KOTLER, 2007 str. 736)

V oblasti sluzeb predevsim kviili jejich specifickym vlastnostem zminénych vyse je kromé
4 P marketingovy mix rozs$ifen jesté o dalsi klicové kategorie, které postihuji distribuci
sluzby zakaznikovi, fidi jejich poskytovani a také zhmotnuji produkt. Jedna se o personal
(angl. People), procesy (angl. Processes) a materialni prostiedi (angl. Physical
evidence).(VASTIKOVA, 2008 str. 26)
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1.3.1 Sluzba (Product)

Sluzba jako produkt mize byt cokoliv, co lze nabidnout trhu k uspokojeni néjaké potieby
nebo prani zakaznikl. V piipadé sluzeb si zakaznici nekupuji vyrobky nebo sluzby, ale

konkrétni uzitek vyplyvajici ze sluzby a celkovou spotiebni hodnotu nabidky.

Podle Kotlera muzeme produkt rozdélit do péti vyrobkovych tGrovni, kde kazda nabizi za-
kaznikovi vlastni pfidanou hodnotu. Zaklad tvoti samotny uzitek/vyhoda (napt. hotelovy
host si kupuje odpocinek a spanek), v dalsi Grovni je vyhoda pfeménéna na zdkladni pro-
dukt (napf. v hotelu zakaznik oc¢ekava luzko, koupelna, ru¢niky,...), nasledna tGroven pied-
stavuje soubor atributli a podminek, které zakaznik standardné ocekava pti koupi, Cili oce-
kavany produkt (napt., Ze koupelna i postel budou Cisté a uklizené nebo ze potece tepla
voda). JelikoZ jsou toto zakladni podminky, které je schopna zajistit vétSina poskytovatelt,
ptedevsim v rozvojovych zemich se odehrava konkuren¢ni boj na této tirovni. Ve vyspélej-
Sich zemich se konkuren¢ni soupefeni posouva do ¢tvrté urovné v podobé vylepseného
produktu (napi. kabelova televize nebo vysokorychlostni internet na pokoji) a pak jesté
dale do vrstvy potencidlniho produktu, ve které spole¢nosti hledaji dal$i mozna vylepSeni a

tak i konkuren¢ni vyhody.(KOTLER, a dalsi, 2007 stranky 410-411)

1.3.2 Cena (Price)

Kazdé rozsiteni produktu na dalsi vrstvu sebou piinasi i zvySeni nakladu, které se promitaji
také do ceny sluzby. Definici lze cenu oznacit jako sménnou hodnotu sluzby vyjadienou
Vv penézich. Marketér tedy musi sledovat iroven poptavky a nastavit ji tak, aby byla konku-
renceschopna, popt. aby zvySovala soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou
v misté¢ a Case. Vzhledem knehmotnosti sluzeb je cena Casto vnimana jako jeden
z ukazatelt kvality. Vyjimku tvoii vefejné sluzby, které byvaji zdarma nebo maji cenu

dotovanou.(VASTIKOVA, 2008 str. 27)

1.3.3 Distribuce (Place)

Systémy distribuce zprostfedkovavaji a usnadiiuji ptistup zékazniki ke sluzbé. Zasadni roli
v distribu¢nich procesech pak hraje umisténi sluzby (lokalizace), jestli je proces veden pies
zprostiedkovatele nebo 1 pfitomnost hmotnych prvk,, na kterych je sluzba

zavisla.(VASTIKOVA, 2008 str. 27)

Existuje tedy mnoho zplsobi, jak se sluzba dostava ke spotiebiteli. Zakladnim a nejkrat-

Sim distribu¢nim kanalem je piimy prodej, kdy je sluzba vyrobce spotfebovana piimo za-
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kaznikem. Také je mozné rozsifit prodej o dalsi distribu¢ni kandly, kdy mezi vyrobce a

spotiebitele vstupuji jestd velkoobchody & maloobchody. (STOLICNY, 2006 str. 45)

V neposledni fad¢ je mozné uskutecnovat prodej prostfednictvim elektronickych médii,
ktery je v soucasné dob¢ stale vice populdrni. Zafnym ptikladem tohoto novodobého fe-
noménu jsou servery zaméfené na prodej produkti s vyraznou slevou jako Slevovat.cz

nebo Hypersleva.cz, kde drtivou vetSinu celkové nabidky tvofi pravé sluzby.

1.3.4 Komunikace (Promotion)

Je mnoho zpusobd, jak Ize k oblasti komunikace (Promotion) pfistupovat a jak ji definovat.
V zéklad¢ se ovSem shoduji, ze marketingova komunikace je nejviditelnéjSim ndstrojem

marketingového mixu.

Komunikace ptedstavuje aktivity, jejichZ prostfednictvim firma sdé€luje cilovym skupindm
jaké jsou prednosti produktu a snazi se je tak piesvédéit o koupi. Zaroven také prohlubuje a
upeviiuje vztahy mezi producenty, distributory a zakazniky. V neposledni fad¢ podporuje

nejen vyrobky ale i image firmy samotné.(PELSMACKER, 2003 str. 24)

Mezi nastroje komunika¢niho mixu sluzeb patii reklama, podpora prodeje, sponzorovani,
public relations, osobni prodej, ptimy marketing, prodejni mista a interaktivni marketing.

(PELSMACKER, 2003 str. 24)

Vastikova zminuje (V soucasnosti nabyvajici na vyznamu) i dal$i nastroje marketingové
komunikace uplatnitelné obzvlasté¢ dobfe pravé v oblasti sluzeb. Jedna se o predevSim o

podlinkové' marketingové aktivity jako:

e marketing udalosti (event marketing)
e guerilla marketing
e virdlni (virovy marketing)

e product placement

O nastrojich komunika¢niho mixu bude bliZze pojednavano v nésledujici kapitole.

! Déleni nastrojii marketingové komunikace na ATL — zkratka z angl. ,,above the line* jako tématickou ko-
munikaci a BTL — below the line — komunikaci zaméfenou na aktivity, aplikuje naptiklad Dagmar Jakubiko-
va v knize Marketing v cestovnim ruchu (JAKUBIKOVA, 2009 str. 241)
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1.3.5 Lidé (People)

Paté marketingové ,,P*“ izce souvisi s neoddélitelnosti sluzeb, kdy jsou lidé nedilnou sou-
¢asti vyroby 1 distribuce produktu. Zaméstnanci maji (spolu se zakazniky) velky vliv na
kvalitu poskytovanych sluzeb, kterou mohou svym vykonem sniZovat nebo snizovat, coz
se promita do celkové hodnoty spolecnosti. Klicovou roli hraje vybér zaméstnancii, jejich
neustalé vzdélavani, motivace a kontrola jejich prace, protoze pravé oni maji nejvétsi po-
dil na vytvafeni hodnoty produktu a tak i ziskavani konkurenéni vyhody.(VASTIKOVA,
2008 str. 27)

1.3.6 Procesy (process)

Zaméfteni se na procesy znamena sledovani vSech Cinnosti, postupd a mechanismi od
vzniku sluzby az po jeji poskytnuti zakaznikovi. Nasledné jsou vysledky analyzovany a
klasifikovany na jednotlivé kroky, u kterych spolecnost usiluje o zjednoduseni, eliminaci
negativnich vlastnosti a tim i zvySovani kvality. Mizeme rozliSovat pfedprodejni ¢innosti
(reklama, informace, technicka podpora apod.) a poprodejni sluzby (zpracovani poptavky,
asovani, uroven sluzeb, dodavka sluzby apod.).(VASTIKOVA, 2008 str. 193)

1.3.7 Materialni prostiedi (Physical evidence)

Materidlni prostfedi se poji s nehmotnou povahou sluzeb. Jelikoz zdkaznik nemtize posou-
dit konkrétni sluzbu pted tim, nez ji spotiebuje, snazi se snizit riziko Spatné volby pomoci
zhodnoceni okolnich hmotnych prvka a odvodit od nich vlastnosti sluzby i image spolec-
nosti. Dulezity je pak napf. dojem a vjem pii pfichodu zédkaznika do prostor spolecnosti,
kde je sluzba poskytovana. Mezi formy materidlniho prostiedi Ize u sluzeb zatadit vSe, co
lidé mohou vnimat fyzickymi smysly jako: exteriér (vzhled budovy, kde spole¢nost sidli),

interiér (vybaveni budovy), ale i osvétleni, barvy, vang, hudbu apod.

Vsechny prvky marketingového mixu by mély byt promyslené a perfektné zkoordinovany
do marketingového programu tak, aby spolecnost dosahovala stanovenych cilt, coz je pie-

devs$im silna pozice na cilovych trzich a vysoké zisky.

Vsechna ,,P* marketingového mixu spolu totiz nadevse Gzce souvisi. Diky témto néstrojim
spole¢nost ovlivituje kupujici a komunikuje smérem k nim vyhody produktti. Avsak nejen
,»P* pokryvajici oblast Promotion (komunikace) ptenasi sdé€leni. To komunikuje i1 cena, ze

které zakaznik vyvozuje jisté zavery. Napi. znaCkovy vyrobek za vysokou cenu ma v ocich
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zakaznika zcela jinou hodnotu, nez stejn¢ kvalitni ale neznaCkovy vyrobek pofizeny na
trznici. Z toho se odviji i dojem z mista prodeje a nakupnich podminek. Celému nakupni-
mu procesu jist¢ doda zcela jinou atmosféru zminované trzist€¢ nebo luxusné vybaveny
butik. V takovém butiku na zakazniky muze pak pusobit sice perfektné vyskoleny, ale
chladny a arogantni persondl také zcela jisté jinak, nez vyvolavajici, neupraveny, ale vese-
ly a vtipny prodavac¢ na ulici. To jak se produkt ke spotiebiteli dostava je leckdy slozity
proces, ktery je nutné monitorovat. VSechny prvky marketingového mixu tedy plisobi na

spottebitele svym dilem a tézkym ukolem spolec¢nosti je pak urcit onen spravny pomér.

1.4 Role znacky ve sluzbach

Tradi¢ni uloha znacky spocivala v rozliSeni produktii, ale pozd¢ji se uplatnila i1 jako sou-
¢ast vytvareni urCitého image a pro odliSeni spolecnosti od konkurence. SpiSe nez
S jednotlivou sluzbou (produktem) je znacka ve sluzbach spojovéana s celou spolecnosti.
“V oblasti sluzeb ma znacka kromé téchto uloh dalsi vyznamnou roli a to napomahat
zhmotneéni a vytvareni predstavy o sluzbé v mysli zakazniku.*“ ZvySuje tak i divéryhodnost
produktu. Existence znac¢ky zvySuje povédomi o sluzbé a omezuje v mysli zakaznika rizi-
kovost nakupu souvisejici s nehmotnosti sluzeb. ,, Znacka je ovsem pouze tak dobrd, jako
je jeji povest.“ V ptipad¢, ze zdkaznik neobdrzi sluzbu takové kvality, jakou na zakladé
povésti ocekaval, dochazi k poSkozeni image sluzby. Znacka jako prostfedek marketingové
komunikace by méla davat zdkaznikovi zaruku stejné kvality a zabezpecuje vécnou 1 ¢aso-
vou existenci sluzby i firmy. Usp&$nym zna¢kam jsou zakaznici vérni a daveéfuji jim, ¢imz
jsou pro spolecnost omezena rizika poklesu poptavky. Také jsou zakaznici méné citlivi na
cenu, coz firm& muze pfinést vyssi ziskovost a lepsi vyjednavaci pozici viici distributorim

a dodavatelim.(VASTIKOVA, 2008 str. 98)
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2

MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SLUZBACH

Marketingova komunikace je nejviditelnéjsi z nastroji marketingového mixu. Samotna

komunikace je socialni interakce probihajici prostfednictvim sdéleni. Je to sdélovani, pre-

nos

informaci, vymeéna informaci, verbalnimi a nonverbalnimi kanaly, prostiednictvim

ndstrojii komunikace.(STOLICNY, 2006 str. 5)

Chce-li spole¢nost efektivné komunikovat, musi zaroven respektovat proces, jakym komu-

nikace funguje. Makromodel procesu komunikace zahrnuje devét prvki(KOTLER, a dalsi,
2007 str. 577):

Odesilatel — ten je iniciator komunika¢niho procesu, ktery ma zajem o spojeni S
pfijemcem prostfednictvim sdéleni.

Kodovani - proces prevedeni myslenky do souboru prvki, symbold, tvart.

Sdéleni - soubor symbold, které vysila odesilatel.

Meédia - komunikaéni kanal, jehoZ prostfednictvim je zprdva pfenesena od odesi-
latele k pfijemci.

Dekodovani - proces, na jehoz zaklad¢ piijemce piipisuje vyznam symboliim vy-
silanym odesilatelem.

Prijemce - ten, komu je sdéleni urceno.

Reakce - chovani piijemce, poté co byl vystaven zprave.

Zpétna vazba - ¢ast odpovedi piijemce, ktera se vraci zpét k odesilateli.

Sum - faktory ménici podobu, obsah &i pochopeni zpravy.

Nasledujici obrazek znazornuje spojitost mezi deviti vySe zminénymi prvky komunikace.

odesilatel »|  kédovani —» sdéleni » dekodovani —|  piijemce
A :
E médium '
: -~ sum — E
D EGER R ZPELNA Vazha [d- -« oo v em i reakce |4 -deo-neae :

Obrdzek 1: Prvky komunikacniho procesu (KOTLER, a dalsi, 2007 str. 577)
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Tyto prvky jsou zakladem uspé$né komunikace. Odesilatel ale musi také védét jaké pii-
jemce chce zasahnout a jakou reakci chce vyvolat. Dale musi zvolit vhodné kdédovani sde-
leni, prostiednictvim vhodnych médii, ktera zasahnou cilové publikum. Ditlezité je také
mit k dispozici komunikacni kanaly zpétné vazby pro zhodnoceni odezvy pfijemcii na dané

sdéleni.

Komunikace tedy Ize v praxi chapat tak, Ze se jedna i o jakékoliv projevy a vysledky lidské
nebo firemni ¢innosti, jako jsou rizné nabizené produkty, tak i nasledna reakce zakaznikt

na sdéleni.

Proto musi spole¢nost dbat na to, aby vse, co sdéluje smérem k zakaznikim bylo promys-
lené a chténé, ¢ili pracovat s komplexnim marketingovym komunika¢nim systémem (Ob-

razek 2)

v

. Informace z
Reklama Reklama > Spotiebitelé |
Osobni prodej Osobni prodej doslechu
y Podpora prodeje y - Podpora prodeje *
Spolecnost | pyplic relations [» Zprostiedkovatele |y pyplic relations
YV Piimy marketing 2 A PHmy marketing Cilové |[€—
T skupiny

Obrazek 2: Marketingovy komunikacni systéem (KOTLER, 2007 str. 810)

Existuje hned né€kolik nastroji, které spolecnost mize vyuzit v ramci tzv. marketingového

komunika¢niho mixu.

2.1 Reklama

Literatura nabizi mnoho definic reklamy, ktera ¢asto byva chapana i jako synonymum
marketingového komunika¢niho mixu. Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy tiké, ze: ,, Re-
klamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo pro-
deje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stano-

veno jinak. “ (VYSEKALOVA, a dal§i, 2010 str. 16) Toto se da stru¢né shrnout do formu-
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lace, ze reklama je komunikace (tvorba a distribuce zprav poskytovatelti zbozi ¢i sluzeb)
s obchodnim (komer¢nim) zamérem. Do této skupiny spada napft. inzerce, televizni a roz-
hlasova reklama, venkovni reklama, reklama v kinech apod. Cim dél vétsi podil zde ziska-

va i inzerce v novych médiich a socidlnich sitich.
Mezi hlavni vyhody reklamy patfi:

- Sifeni informaci o produktech a sluzbach

- zvySovani pocitu diveéry spotiebitelt (diky znamosti vyrobku) i hodnoty zbozi

- zaroven pruznost uziti a moznost kontroly nad sdélenim, které l1ze pravidelné opa-
kovat v riznych médiich

- zamé&feni a zasah Sirokého publika (masovy zasah), ale i na pfesné trzni segmenty

Mezi nevyhody reklamy naopak patfi:

- neosobni charakter komunikace

- obtizné méteni ucinku

- navrh, pfiprava a provedeni mtize byt relativné nakladné, obzvlaste pfi vyuziti mé-
dii jako televizni vysiladni v rdmci hlavniho vysilaciho Casu nebo tiskova inzerce ve

vybranych mésicnicich.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny vyhody a nevyhody jednotlivych médii uzivanych

V reklamé:

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody reklamnich médii

Vyhody Nevyhody
Televize - masové pokryti trhu, - vysoké celkové naklady
- nizké naklady na osloveni jednoho - nesousttedénost divaka kvali velké-
spotiebitele mu mnozstvi vjemu
- moznost vyuziti kombinace audiovizu- |-  pomijivost sd€leni kvuli pfepinani
alnich vjemt kanalt
- pisobeni na lidské smysly - omezena moznost zaméteni na cilo-
vou skupinu
Rozhlas - moznost osloveni vybranych skupin - pouze sluchové vjemy
poslucha¢u (vyuziti geografickych a - pomijivost sdéleni
demografickych kritérii) - nizka pozornost posluchact
- nizké nklady - nepravidelny poslech
- cCasova flexibilita
Outdoorova - geograficka flexibilita - snizend moZznost oslovit vybrané
- moznost ¢astého opakovaného kontak- cilové skupiny
reklama tu - omezeni moznosti kreativity a mnoz-
- pestrost forem stvi informaci
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Noviny - flexibilita kratka doba zivotnosti
- pravidelny kontakt nizka kvalita tisku
- dobré pokryti mistniho trhu nepozornost pti éteni inzerce
- moznost osloveni §irokého spektra reakce konkurence
ctenai emocni omezeni
- vysoka davéryhodnost
- moznost archivace
C‘asopisy - moznost oslovit specifické cilové nedostate¢na pruznost
skupiny vysoké naklady
- davéryhodnost a prestiz celoplosnost
- vysoka kvalita tisku
- dlouha Zivotnost
- pozorné Cteni
Internet - moznost oslovit vybrané cilové skupi- nizky pocet oslovenych (bannerova
ny slepota)
- nizké naklady relativné maly vliv
- rychly a nepfetrzity kontakt technickd omezeni
- interaktivita
- snadna prace s multimédii
Kino - moznost emotivniho pisobeni vysoké naklady
- nelze pfepinat nizky pocet zasazenych
- efektivni zacileni

Zdroj: (VASTIKOVA, 2008)

2.1.1 Méreni efektivnosti reklamy

Zvlastnim a dalezitym tkolem marketérti je méfeni komunikacnich uc¢inkt reklamy, tzv.
testovani reklamy a také efektu reklamy na trzby. Uginky reklamy mohou byt zméfeny
pred vytisténim ¢i odvysilanim reklamy nebo az poté. Pied zvetfejnénim miZe inzerent
ukdazat reklamu spottebiteliim a zjistovat, jak se jim libi ¢i nakolik se zménily jejich posto-
je. Po uvetejnéni 1ze méfit vliv reklamy na povédomi o produktu, jeho znalost a preference

a vyvodit tak celkovou kvalitu reklamniho sdéleni. Zpisob jakym lze méfit ucinek reklamy

vvvvvv

vvvvv

nez dopadu komunikacniho, jelikoZ samotny nakup a tim 1 zvySeni prodeje je ovlivnéno
mnoha dal$imi faktory, jako cena a vlastnosti produktu nebo jeho dostupnost. (KOTLER,
2007 str. 871)

2.2 Podpora prodeje (Sales promotion)

Oproti reklamé, jejimz tkolem je pfedevs§im docileni okamzitych ucinki pii ptisobeni na

poveédomi, je podpora prodeje jako dalsi z ndstroji komunika¢niho mixu jistym postupem,
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ktery kratkodob¢ zvysuje prodej vyvolanim okamzité zmény chovani. Jde o komunikaéni
akci, jejimz tkolem je generovat zvySeni prodeje u dosavadnich zédkaznikli a pomoci krat-
kodobych, vétsinou ekonomickych, vyhod piilakat i nové zakazniky. Podpora prodeje je
pfedevSim omezena v Case a prostoru, jelikoZz cenové zvyhodnéné nabidky vyvolavaji
okamzité ndkupni reakce. Vyhoda pfitom musi byt tak velkd, aby zékaznik poznal rozdil
od normalniho stavu a vyhoda tak vyvolala zménu chovani, musi dosahnout tzv. prahu

pozorovatelného rozdilu. (PELSMACKER, 2003 str. 357)

Podpora prodeje mtize byt uzita vedle iniciatora prodeje také jako strategicky ndstroj pro
generovani nakupi a s tim spojenych efektd jako uceni a budovani vztaht, postoji a loaja-
lity ke znacce. Podpora prodeje odstraiuje u novych zakaznikt ur¢ité obavy z novinek a
dava jim moznost produkt vyzkouset a také samostatné posoudit, zda mu nabizeny produkt
vyhovuje.Na druhou stranu muize ¢asto nebo dlouhodobé uzivana podpora prodeje ohrozit
znacku, kterd se mize byt vnimana zakazniky jako neustdle levna, coz svym zptisobem

vylucuje jeji kvalitu.

Pro vyrobce je ¢im dal vice obtizné zasazeni zakaznika prostfednictvim reklamy v dusled-
ku komunikaéniho zmatku, kdy si mnoho z nich reklamy viibec nev§imne. Podpora prodeje
tak 0¢inné svadi pozornost zékaznikli ke znacce a iniciuje prodej. Navic je oproti dlouho-
dobym reklamnim kampanim uc¢inek tohoto néstroje okamzité viditelny a snaze méfitelny.

Chovani firem je proto stale vice kratkodob¢ zaméiené.

V soucasnosti existuje celd fada cilli podpory prodeje zaméfenych zejména na posilovani
loajality existujicich zakaznikd a odménovani téch loajalnich, coz je podle nékterych teorii
1 mén¢ nakladné, nez ziskani novych zakaznikl, popft. jejich presvédCeni, aby piesli od
znacky konkuren¢ni. Mimo to se pomoci podpory prodeje marketéii snazi 0 posilovani
ucéinku ostatnich komunikaénich nastroju a zvyseni trzniho podilu.(PELSMACKER, 2003
str. 361)

Podpora prodeje zahrnuje velké mnozstvi konkrétnich nastroja, které maji ptispét k rych-
lejSimu dosaZeni cilit a odezvé€ trhu. Cely trh ovSem nezahrnuje pouze zakazniky, ale 1 sa-

motné produkty a v neposledni fad¢ také prodejce.

Podporu prodeje ve vztahu Kk zakaznikim lze rozdélit do tfi hlavnich skupin
(PELSMACKER, 2003 str. 363):
e Finan¢ni pobidky

e Moznost vyhrat cenu
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e Podpora produktu (sluzby)

2.2.1 Finanéni pobidky

V ramci finan¢nich pobidek je u sluzeb nejcastéji uzivanym cCinitelem uplatnéni cenovych
slev (mnoZstevnich i sezénnich). (VASTIKOVA, 2008 stranky 142-143) Zatnym ptikla-
dem tohoto jsou slevy za v€asny nakup dovolené nebo naopak ,,last minute* sleva, kterymi
se producenti sluzeb ( v tomto piipadé cestovni kanceléafe) snazi eliminovat sezonni vyky-

vy v poptavce.

S cenovymi slevami Uzce souvisi i zvwhodnéna baleni, ktera spotfebitelim nabizi nizsi
cenu za predpokladu, ze pfijmou specialni nabidku vyrobce. MiiZze se jednat o jeden pro-
dukt za niz8i cenu (napt. 2. stiihani s 50% slevou) nebo dva pfibuzné produkty (napt. stii-
hani a barveni za vhodnou cenu). U sluzeb, které jsou Casto spojené s hodinovou sazbou
(poplatkem) se setkdvame s tzv. permanentkou, kterd umoziuje spotiebitelim ziskat nizsi

hodinovou cenu pfi pfedkoupeni vice hodin najednou.

Dal§im z nastroji mohou byt tzv. kupony, které zajist'uji spotiebiteli slevu pii nakupu urdi-
tych sluzeb. Ke spotiebitelim se dostavaji formou direct mailu, jako soucast inzerce v no-
vinach nebo ¢asopisech apod. a primarnim cilem je iniciovat vyzkousSeni produktu. Muize

se ovSem stat, ze i kupony pouze podpoii stdvajici klienty a neptivedou zadné nové.

Pro ty vérné a loajalni zakazniky jsou pak vhodnym nastrojem bonusy /vérnostni odmény,
jejichz tkolem je pobidka ke koupi urcitého produktu nabizena bezplatné nebo za nizsi
cenu. Tyto odmény vyplyvaji z pravidelného uzivani vyrobkd nebo sluzeb urcité spolec-
nosti (napf. slevy za urCity pocet nasbiranych bodli nebo kazdad desétd jizda autobusem

zdarma).(PELSMACKER, 2003 str. 365)

Reklamni a darkové piredméty maji za tikol podpoftit prodej sluzby a zvysit jeji hodnotu
pro spotiebitele. Miizou to byt propisky, kalendare, tricka, kSiltovky nebo hrnecky potisté-
né nazvem producenta a rozdavené spotiebitelim jako darky. Napt. hotelovy host obdrzi
pohlednici s vyobrazenim hotelu, kterou zasle svym ptibuznym a obrazek se tak dostava
k dal§im potencialnim zakaznikm.(VASTIKOVA, 2008 str. 143) Je tedy dulezité, aby
byly peclivé vybirany s ohledem na dals$i potencial komunikace a podpory prodeje

k potencialnim zakazniktm.
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2.2.2 Moznost vyhrat cenu

Vyhrat cenu je mozné v ramci soutéze, slosovani, loterie nebo hry. Ty Ize charakterizovat
jako komunika¢ni akce umoziujici spotiebiteli vyhrat penézni sumu, sluzby (napt. za-
jezdy) ¢i zbozi zcela nahodné nebo vynaloZenim zvlastniho usili, kdy vysledek pak ovliv-
nuji predevsim zdkaznici. Sama moznost vyhry vSak malokdy inspiruje k ndkupu s cilem
vyzkouset produkt. Soutéze byvaji ¢asto znehodnocovany skupinou tzv. profesionalnich
hraca, kteii se soutézi zucastiuji vétSinou s vazbou na hodnotu vyhry a ne na znacku.
(PELSMACKER, 2003 str. 366) Pokud je vSak peclivé zvazena a vybrana cilova skupina i
soutézni princip, lze pomoci tohoto nastroje podporovat vérnost stavajicich zakaznikd a

ohodnotit tak jejich loajalitu.

2.2.3 Podpora produktu

Produkt mtize byt podporovan vzorky, jeZ jsou nabizeny spotiebiteliim v uréitém mnoZzstvi
k vyzkouSeni bezplatné nebo za malé ¢astky uréené k pokryti nakladu. Jedna se o velmi
ucinny, ale zaroven nejnakladnéjsi zptisob uvedeni nového produktu na trh. Vzorky mohou
byt rozdavany v obchodech, zasilany postou, pfibaleny k jinému produktu nebo je mohou
dorucovat podomni prodejci. U nékterych sluzeb je toto komplikované ve vztahu k jejich
vlastnostem, napf. kadefnice nemiiZze ostfihat zadkaznika jen napil nebo cestovni kancelaf
neodveze své klienty na misto a zpét uz ne. Naopak nékteré jazykové skoly si mohou do-

volit napt. ukazkové hodiny vyuky zdarma.

Podobné nastroje, jako byly uplatiiovany na zakazniky lze aplikovat i na podporu obchod-
nikd a prodejct. Jejich tkolem je piesvédéit maloobchody a velkoobchody k zafazeni urci-
té znacky do sortimentu, umisténi znacky na regalech, propagaci prostfednictvim reklamy
a podporovat je v nabizeni produktu spotfebitelim. Mezi dal$i nastroje obchodni podpory
patii:
e Slevy - mohou piedstavovat doCasné snizeni ceny nakupu, které zvysi jejich marze
a ty lze dale z casti opét prevadet na zakazniky napf. | ve formé€ posilenim firemni
komunikace. Slevami lze ovlivnit i distributory sluzeb
e Prispévky muize nabidnout vyrobce maloobchodu v pfipadé, Ze distributor souhlasi
s propagaci jejich vyrobkl. Tento pifispévek je pfedevsim u sluZzeb vétSinou ve for-

mé pomoci komunikace v obchodg, jako jsou stojany a dalsi merchindising.
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Posledni oblast, kde byvaji aplikovany nastroje podpory prodeje, je podpora organizaci. Ta
se pouziva zejména k ziskani obchodnich nabidek, stimulaci ndkupu, odménovani zakazni-
ka a motivaci prodejcu. Zde jsou vyuzivany dva hlavni nastroje a to soutéze prodejci a

vystavy a veletrhy.

e Soutéze prodejci - jsou uskuteciovany poskytovateli sluzeb. Cilem je zajistit zvy-
Seni jejich usili v urcitém obdobi. Vyhodou je motivace prodejcii k vyssim vyko-
nim. Ocenéni pracovnici mohou ziskat penize, zajezdy ¢i jiné dary.

e Do nastroju podpory prodeje fadi Vastikova i vystavy a veletrhy, které jsou tak
vyznamnym nastrojem, ze byvaji v rdmci komunikacnich néstroji nékterymi autory
uvadény samostatné. Ty se konaji za ucelem prezentace produktt firem. I kdyz je
tato prezentace u sluzeb nékdy ponc¢kud problematickd, existuje mnoho specificky
zamétenych veletrhil pravé na tuto oblast. Vyhodou vystav a veletrhii je mnoho pii-
lezitosti k navéazani novych obchodnich kontaktt,, ziskdni novych zakaznik a
v neposledni fad¢ i jejich Skoleni pomoci néstrojii nejnovéjsich technologii audio-
vizualni techniky. Veletrhy a vystavy jsou pofddany nejen na téma cestovniho ru-

chu, ale zamétuji se i na oblast finanéni, investi¢ni a také bankovnictvi.

2.3 Osobni prodej

Osobni prodej ptedstavuje osobni konverzaci mezi obchodnikem a jednim nebo i vice za-
kazniky. Ukolem je piedstavit vyrobek nebo sluzbu potencionalnim spotiebitelim se za-

mérem dosazeni prodeje.

Vyhodou osobniho prodeje oproti ostatnim prvkiim komunika¢niho mixu je, Ze prodejci
mohou ptizpusobit sd€leni situaci i potiebam konkrétniho zakaznika, reagovat na jeho sdé-
leni a nasledné vyjednat podminky prodeje, coz je vysoce efektivni zpisob komunikace.
Obzvlasté u sluzeb vzhledem Kk jejich neoddélitelnosti od poskytovatele hraje osobni in-
terakce mezi nim a zdkaznikem zasadni roli. Zaroven jsou také budovany a posilovany
vzijemné vztahy, které dale stimuluji zakaznika k opétovnym nakupim.(VASTIKOVA,
2008 str. 141)

Naopak nevyhodou osobniho prodeje jsou vysoké naklady na jednotlivé prodejce, obzvlas-
té pak v ptipadech, kdy firma nema plnou kontrolu nad jejich ¢innosti nebo zptisobem pre-

zentace firmy, coz mize vést k naruseni Strategie firemni image. Proto je dulezité, aby
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zrovna Vv ptipad¢ osobniho prodeje firma méla nadevse kvalitni a schopny prodejni tym.
(PELSMACKER, 2003 str. 467)

Prodejce je mozné rozdélit dle mista jejich pusobnosti na vréjsi (pracuji v terénu a cestuji
navstévy budoucich klientll). Efektivné jednajici prodejce by mél byt vytrvaly, iniciativni,
vnimavy, nadseny, sebejisty, pratelsky, vnitiné motivovany a vérny své praci. (KOTLER, a

dalsi, 2007 str. 914)

Proces osobniho prodeje sluzeb zahrnuje nékolik fazi, které musi prodejce ovladnout a
v nékterych bodech postupu se shoduje s prodejem produktti. Samotnému prodeji produktti
¢i sluzeb predchazi identifikace a vyhledani perspektivnich zakaznikl. Nasleduje nékdy
ptred-kontakt, nebo je navazan rovnou kontakt se zakaznikem, kterému je prezentovana
sluzba. Prodejci vétSinou musi béhem prezentace prekonat mnoZstvi namitek ze strany
potencidlniho zdkaznika. Poté pfichazi rozhodnuti o uzavieni obchodu (prodeje). V zavéru
mohou prodejci nabidnout doplitkové sluzby a podniknout dalsi kroky k rozvinuti i pro-

hloubeni nové vybudovanych obchodnich vztahti. (KOTLER, a dalsi, 2007 str. 664)

Jako zvlastni kombinace osobniho prodeje a pfimého marketingu je v nékterych zdrojich
uvadén tzv. telemarketing, kdy nedochazi k osobnimu pfimému kontaktu se zédkaznikem,

ale presto mu miiZze byt nabizen produkt ¢i sluZzba za komunikaéni ucasti obou stran.

2.4 Primy marketing (Direct marketing)

Direct marketing je dalSim néastrojem marketingového komunikac¢niho mixu., ktery nabyva
na své vyznamnosti spolecné s rozvojem vypocetni a komunikacéni techniky, protoze je zde
kladen diraz na perfektni segmentaci a cilené osloveni stavajicich i potencialnich zakazni-
k. Direct marketing vyuziva ptimych kanalli k adresnému osloveni zédkaznikli a doruceni

zboZi i sluzeb bez dalsich prostiedniki. (KOTLER, a dalsi, 2007 str. 642)

Zaklada se vétSinou na komunikaci nebo reklamnim sdéleni uskute¢néném prostfednictvim
médii, ktera pfimo jednaji se zdkaznikem a vyzyvaji ho k ptimé odezvé, napt. pomoci pos-
ty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani nebo tisku. Takto uskutecnény dialog

pomaha budovat stalé vazby se zikaznikem.(VASTIKOVA, 2008 str. 145)

Ptimy marketing 1ze Clenit na adresny, kdy je oslovovéana konkrétni osoba na zakladé¢ pre-

dem vytvorené databaze,a neadresny, kdy neni tieba databaze zdroju a nabidky jsou posky-
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tovany nahodile. Napt. velké obchodni fetézce takto distribuuji letdky s akéni nabidkou

produktii dle teritoria kde kterém piisobi. (PRIKRYLOVA, a dalsi, 2010 str. 97)

V direct marketingu rozliSujeme :

©)

Direct mail — osloveni je realizovano prostfednictvim posty. Lze tak nabi-
zet ptimo prodej, ziskavat kontakty a potencidlni zakazniky nebo budovat a
posilovat loajalitu i vtahy se zdkazniky souc¢asnymi.

Katalogy — existuji rizné typy katalogi.(PELSMACKER, 2003 str. 398)
V zésad¢ je Ize rozdélit na referencni, prodejni a podporujici prodej. Refe-
ren¢ni katalog poskytuje piehled a popis sluzeb a produktti spolecnosti, je-
jich vlastnosti a cen. Napf. cestovni kancelafe vydavaji kazdy rok nové ka-
talogy, na zaklad¢ kterych si klienti vybiraji destinaci 1 konkrétni ubytovani.
Tyto katalogy lze umistit 1 v elektronické podobé¢ na internet. Z prodejnich
katalogu si zakaznik mize rovnou objednat zbozi bez kontaktu s prodejcem
nebo distributorem. Od téchto se odviji napt. tzv. zasilkovy obchod. Zbylé
katalogy piedevsim podporuji prodej a jejich ukolem je naldkat zakaznika
na prodejnu.

Telemarketing — médiem je telefon. Zakaznik mutize telefonovat a objednat
produkty na zékladé sdé€leni, které zachytil v televizi nebo mu byla nabidka
dorucena postou. Ze strany spole¢nosti se muze jednat o aktivni telemarke-
ting, kdy spole¢nost sama vyhledava a ziskava potencialni zakazniky nebo
pasivni, kdy zdkaznik vola na firemni ¢islo své pfipominky nebo dotazy.
Elektronicky mailing — je zavisly na technologické vybavenosti piijemcu.
Jedna se o elektronickou postu se zvlaStnimi ptilohami jako napft. barevné
katalogy, videoklipy nebo dalsi interaktivni aplikace. Pfijemce tak mulzZe
obdrzet kupoény, vstupenky nebo slevy v elektronické podobg.

Pifimy marketing pomoci TV, radia, ¢asopisti a novin, jako napt. u televize

znamy teleshopping nebo teletext.

Mezi hlavni vyhody p¥imého marketingu patti (VASTIKOVA, 2008 str. 145):

Zacileni na jasn¢ vymezeny a ptfedem definovany segment
Efektivnost komunikace s mozZnosti vytvoieni osobniho vztahu
Mg¢fitelnost G¢innosti a poc¢tu reakci vzhledem k nakladtim

Moznost dlouhodobého vyuzivani
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e Operativni zptisob komunikace a reakce

2.5 Public relations (vztahy s verejnosti)

Souslovi Public relations (PR) byva do Cestiny prekladano jako vztahy s vetejnosti. Existu-
je mnoho pfistupt v hledani i formovani definice public relations. Podle Vyboru pro termi-
nologické otazky Americké spolecnosti public relations zjednoduseni vSech cild, aktivit,
technik a forem PR do definice jiz v soucasnosti neni mozné. (SVOBODA, 2006) Na Sv¢-

tovém shromazdéni asociaci PR v roce 1978 byla pfijata nasledujici definice:

»PR v praxi jsou uméni a socidlni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také poraden-
ské sluzby managementu firem pri provadeni naplanovanych programii a aktivit, které po-

slouzi jak zdjmiim organizace, tak zdjmu verejnosti.“ (VERCAK, a dalgi, 2004)
Podle Kotlera ma PR tyto funkce (KOTLER, 2007 str. 889):

1. Vztahy stiskem a tiskova kancelaf - spoc¢ivaji v tvorbé informaci, které jsou zajimavé
pro média nebo jejich piedavani mediim s cilem obratit pozornost na urcitou osobu,
vyrobek ¢i sluzbu

2. Publicita produktu vztahuje pozornost na urcity vyrobek nebo sluzbu

3. Verejné zaleZitosti se zabyvaji budovanim a udrzovanim vztahti s vefejnosti na lokalni,
narodni 1 mezinarodni Urovni.

4. Lobovani buduje vztahy se statnimi ufedniky a zdkonodarci za G€elem ovlivnéni le-
gislativni tvorby ku prospéchu spolecnosti. V zasadé jde o pfeddvani odbornych in-
formaci laickému publiku. Cilem lobovani mize byt také vEasné ziskavani cennych in-
formaci o ptipravovanych zakonech, majicich vliv na budoucnost spolecnosti, a mit
tak moznost se predem pfipravit nebo ovlivnit jejich konecné znéni.

5. Vztahy s investory, akcionafi a dal$imi ¢leny finanéni komunity

6. Rozvoj (téz nazyvan jako sponzorovani) predstavuje jednani s darci nebo cleny ne-
ziskovych organizaci s naslednym poskytnutim finan¢ni podpory nebo dobrovolnika.
Financovany jsou ptevazné neziskové akce, osoby nebo organizace formou finan¢nich
¢1 materidlnich darG. Nejcastéji sponzorovanymi oblastmi je sport, véda, vyzkum a
vzdélavani, kultura, charitativni akce apod. Vyménou za sponzoring firma ziskava
prominentni zviditelnovani jména nebo znacky jako sponzora a tim i dobrou poveést.

(JAKUBIKOVA, 2009 str. 252)
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7. Neékteré zdroje uvadeji téz mezi nastroji PR 1 organizovadni udalosti neboli poradani
eventii jako je akce pfi prilezitosti uvedeni nového produktu na trh, kulturni a sportov-
ni akce, oslavy vyroci zalozeni podniku apod. Podrobné&ji se budu timto nastrojem za-
byvat v jedné z nasledujicich kapitol.

8. Dalsim komunika¢nim prostiedkem PR mohou byt i webové stranky. Spotiebitelé je
navs$tévuji jen pro pobaveni nebo za ucelem ziskani informaci. Diky jejich interaktivni
povaze a aktualnosti je lze vyuzit z hlediska PR také jako vhodny prostiedek ke zvla-
dani krizovych situaci, k publikovani nazort spokojenych zdkaznikl, ozndmeni o
uvedeni novych vyrobkt na trh apod. Vyhodou je tedy rychlost a relativné nizké na-
klady na osloveni pocetného publika. (KOTLER, 2007 str. 891)

Cilem PR je podporovat dobré jméno spolecnosti publikovanim pozitivnich informaci,
budovat jeji ditvéryhodnost, kvalitni firemni image a vyvolat tak kladné postoje vetejnosti
k podniku. Tyto postoje se uzce poji i s pozornosti ze strany zakaznikt. Navic publicita
ziskana PR aktivitami mtiZe byt velmi u¢innym zptisobem propagace (VASTIKOVA, 2008
str. 143)

Public relations pracuje nejen s cili zminénymi vySe ale i riznymi cilovymi skupinami,
kterym nemusi bezpodmine¢né prodavat své produkty, ale jejich minéni o spole¢nosti je o

tak dalezité. Ty lze rozdélit do tii skupin(PELSMACKER, 2003 str. 306):

e Interni (vnitrofiremni) - zaméstnanci organizace S rodinami, vedeni spole¢nosti,
majitelé, akcionafi a odbory

e Externi (vngj$i) — vefejna sféra (mistni komunita, zdjmové organizace, statni sprava
a ufady apod. ), financni sféra ( investofi, bankéfi a konzultanti) a sdélovaci pro-

stiedky

Tyto prvni dvé skupiny tvoii tzv. firemni PR, jehoz primarnim cilem je budovani a udrzo-
vani dobrych vztahii se vSemi zdjmovymi skupinami, které mohou byt v dlouhodobém

horizontu pro spolecnost dilezité.

Na treti kategorii cilovych skupin se zaméfuje marketingové PR, které zohlednuje potenci-

alni ziskovost jednotlivych skupin. Ty tvoii(PELSMACKER, 2003 str. 306):

- Dodavatelé
- Distributofi
- Konkurenti

- Maloobchodnici a velkoobchodnici
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- Potencidlni zdkaznici

Marketingové PR se tizce poji s prodejem nebo komunikacni oporou znacky. Oba typy PR
se vV ramci integrované marketingové komunikace vzajemné prolinaji a podporuji. Peclivy
vybér a precizni aplikace nastrojii public relations je pro oblast sluzeb extrémné dulezita,
jelikoz vzhledem k nehmotnosti sluzeb je pfitomnost dobrého jména a image spolecnosti

jednim z hlavnich faktort, které jsou zadkaznikem posuzovany pied ndkupem.

Nastroji spadajicich do oblasti PR existuje velké mnozstvi. Tak jako se daji d¢lit cilové
skupiny PR, tak i nastroje lze rozdé&lit na interni (napt. konzultace, dny otevienych dvefi,
firemni bulletiny a Casopisy, schranky pro zlepSovaci naméty atd.), externi (napt. reklama
zameétena na celou spole¢nost, vyrocni zpravy, lobovani a sponzorovani, ale i tiskové kon-
ference a ¢lanky v médiich). Tteti skupinu tvofi nastroje marketingové, pod které spadaji

akce vztahujici se k produktu, informacni letaky apod. (PELSMACKER, 2003 str. 311)

2.5.1 Public relations a komunikace

Zakladnim a vychozim realizdtorem PR jsou pfedevsim masové sdélovaci prostiedky (roz-
hlas, televize, tisk a Internet), ptficemz prudky rozvoj technologii neustale rozsituje spekt-
rum moznych komunikacnich kanald. Efektivita komunikace za pomoci masovych médii
je oslabena jednosmérnosti sdéleni a absenci moznosti pfimé zpétné vazby. Naopak osobni
komunikace, ktera umoznuje piimou zpétnou vazbu, dosahuje mnohonasobné lepSich vy-

sledkt. Ta je vSak pouzitelna pouze u méné pocetnych cilovych skupin.

Tisk a Internet pfedstavuji v soucasné dob¢ nejrychlejsi a nejdostupnéjsi zpiisob masové
komunikace se znaénym potencidlem publicity. Na tiskovém trhu existuji desitky titull s
riznymi stupni specializace, zaméfenych na pozadované cilové skupiny. Mnoho tituld se
pak nachazi 1 v elektronické podobé na internetu. Komunikovat skrze média k vefejnosti
vSak vyzaduje precizni komunikaci pfedev§im se zastupci samotnych médii. Aktivity, které
se tykaji budovani a udrzovani vztaht se sdélovacimi prostfedky, nazyvame Media relati-
ons. Tyto vztahy jsou tvofeny pfedevsim za ucelem ovlivnéni médii a s imyslem zajisténi
medializace zajmu firmy, pokud mozno s co nejpozitivnéjSim vyznénim. Koncepce Media
relations vznika jako sou¢ast komunikaéni strategie, kterou fesi oblast PR. (VERCAK, a

dali, 2004)
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25.2 PR areklama

Nastroje PR a reklama vyuzivaji do zna¢né miry stejna média zaméiena na obdobné cilové
skupiny, coz mize navadét kK zaméné téchto pojmi. U obou je zapotiebi kreativni koncep-
ce podporujici image podniku a odpovidajici marketingovym strategiim vychézejicim z

marketingovych vyzkumd.

Reklama se ale na rozdil od PR zaméfuje na konkrétni segment, s cilem co mozna nejrych-
lejsiho zvySeni prodeje a tak i kratkodobé strategické cile. PR je zalezitosti dlouhodobou a
s cilem zménit postoje u zékaznikii. Prodavaji na zéklad¢ dobré povésti, kterou podniku

buduji u §irokého spektra cilovych skupin.(PRIKRYLOVA, a dalsi, 2010 str. 107)

Vyhodou PR a informaci prezentovanych v médiich ve srovnani s klasickou reklamou je,
ze je lidé povazuji za vérohodngjsi a zajimavéjsi, jelikoz jsou zdanlivé komunikovany treti
— nezavislou stranou. Naopak nevyhodou je v tomto ptipadé mnohdy nemoznost kontroly
obsahu tiskového sdéleni. Navic zpétné méfeni vysledki PR je mna rozdil od reklamy

mozné pouze pomoci omezenych metod.

2.5.3 Meéfeni vysledku a efektivnosti PR

Vysledky public relations 1ze obtizn€ méfit, protoze jsou vétSinou integrovany do firemni
marketingové komunikace. Firmy musi nejprve jasné stanovit méfitelné cile. Poté 1ze méfit
zmeény povédomi o produktu, znalosti produktu a postoje vaci nému, které jsou cilenym
dusledkem marketingové zaméiené PR kampané. Za métitko dopadu PR se nedoporucuje
povazovat vyvoje trzeb a ziska, ktery je zna¢né ovlivnén dal$imi nastroji marketingového i
komunika¢niho mixu. Vysledky public relations 1ze vhodné posoudit tfemi ukazateli vyko-
nu: ukazatelem vstupti (pocet novych sdéleni, realizovanych rozhovort, obchodnich porad,
navstév supermarketti ¢i rozeslanych brozur), ukazatelem vystupia (prostor v tisku, ¢as v
televizi vénovany firmé, udalosti nebo znacce, délka tistén¢ho sd€leni, troven c¢tenaiu Ci
divakt) a wkazatelem uspéchu (podil dosazeného cilového publika, zmeény ve znalos-
tech, nazorech a postojich, vyvoj image a dobrého jména, rozsah zmén v chovani).

(PELSMACKER, 2003 str. 315)

2.6 Internetovy marketing

Rozvojem digitalnich technologii se postupné stava internetova komunikace nedilnou ne-li

.....

rozvijejicim médiem marketingovych komunikaci. Na internetu se bézné¢ pohybuje vice
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nez polovina populace CR? a tyto hodnoty se neustale zvySuji. Zaroved naristaji i investice
do internetového marketingu, ktery se v soucasnosti pohybuje mezi 3-4 % celkového roz-

poctu firem.

Cela oblast internetového (téz e-marketingu) marketingu je dnes jiz tak rozsahlé, ze neni
mozné ji obsdhnout bez dal§iho ¢lenéni. Obecné 1ze toto Clenéni shrnout tak, ze vSechny
Vv pfedchozich kapitolach zminéné prvky komunika¢niho mixu jiz nasly svou podobu i na
internetu. E-marketing lze podle Krutise &lenit na (VYSEKALOVA, a dalsi, 2010 str.
137):

» Online PR — vlastni i cizi webové stranky, tiskové zpravy, ¢lanky do online médii,
ptipadové studie, e-booky, sdileni videi a uzivatelské komunity

» Online direkt marketing — vyzadany e-mailing, e-mail, newslettery, messaging

» Podpora prodeje na internetu — affiliate marketing, soutéze, advergaming, kupony
a slevy nebo vérnostni programy

» Nastroje internetového marketingu — internetova reklama (platba za umisténi, SEO
optimalizace, specializované vyhledavace) a viastni webové stranky (copywriting,

reference, aktuality nebo funkce doporucit zndmému)

2.6.1 Socialni sité

Zvlastnim druhem komunikace na internetu jsou tzv. socidlni internetové sit¢ jako napf.
Twitter.com nebo Facebook.com. Pocet aktivnich uzivateli Facebooku dokonce ptesahl
v lednu 2010 hranici 2 000 000 a stal se tak druhym nejvétsim portdlem po Seznam.cz
v CR. Kazdy den nahraji v priméru 40 miliont fotografii. Obecné se jednd o jednoduché
internetové stranky, které spojuji prostfednictvim internetu uzivatele s dal$imi lidmi v ram-
ci jedné sité a je jim umoznéno sdilet informace o aktudlnim déni v jejich zivotech. Zaklad
tedy tvofii profil jednoho uzivatele (Ize prezentovat i spolecnost), kde prezentuje své foto-
grafie, mySlenky, ndzory na okolni déni, postfehy apod. Nésledné jsou tyto informace sdi-
leny s profily dalsimi, ktefi také sdili vySe uvedené. Vznika spletita sit’ pfatel a znamych,
ktefi mohou nahlédnout do uzivatelova soukromi a oni do jeho. (VYSEKALOVA, a dalsi,
2010 str. 154)

2 Podle (VYSEKALOVA, a dalsi, 2010 str. 139) se velikost internetové populace v CR pohybovala na konci
roku 2009 kolem 5,64 milionu lidi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

2.6.2 Meéieni navstévnosti webovych stranek - Google analytics

Kazdy provozovatel internetové prezentace by se m¢l zajimat o to, zda viibec a jak dobfie
plni sviij ucel. Potiebné informace Ize nejlépe ziskat analyzou dat o poctu, cilech a ¢innos-
tech navstévnikt webu. To lze méfit pomoci méficiho nastroje ,,Google analytics“. Jedna
se o online aplikaci, ktera umoznuje provozovateli webovych stranek monitorovat jejich
navstévniky, zjistit, sledovat a porovnavat podrobné informace o jejich navstévach, aktivite
a navic lze sledovat 1 cestu, z jaké na stranky pfisli, poCet konverzi a postup v ,,konverznim
tunelu“. (STEDRON, a dalgi, 2009 str. 13) Tento nastroj je dilezitym zdrojem informaci
pro marketingové ¢innosti, protoze diky poznatkim z méfenych dat 1ze proménovat zobra-

zeni stranek v zisk a také lze ziskat zpétnou vazbu o realizované komunikaci.

2.7 DalSi nastroje komunikaéniho mixu

Vlivem technologického i psychologického pokroku marketingovych néstroji jsou v sou-
asné dobé do komunikaéniho mixu fazeny i tyto aktivity (VASTIKOVA, 2008 stranky
149-153):

2.7.1 Event marketing

Event marketing, téz zvany marketing udalosti, byval piivodné zafazen mezi prvky public
relations. Vlivem aktudlni tendence zdUraziiovani ,,pozitkli a pociti“ a nabyvajicim vy-
znamu traveni volného ¢asu nebo zdravého Zivotniho Stylu, se pomalu méni jeho postaveni
vuci ostatnim nastroji komunikaéniho mixu. Jeho cilem je vyvolat zazitek pisobici na
psychiku 1 emoce spotiebitele tak, aby byla podpotena firemni image a tim 1 obchodni za-
mér. V zésade¢ se jedna o organizovani nejriznéjSich kulturnich, spolec¢enskych ¢i sportov-

nich akeci.
Event marketingové akce se daji rozdélit do tii skupin:

a) neziskové zamérené akce, napt. konference, oslavy vyroéi, tiskové a obéanské be-
sedy apod.

b) komer¢né zaméiené akce, kdy je pro navstévniky pfipraven program v podobé
koncertu, plesu, slavnosti nebo festivalu. Obvykle je vybirano vstupné za ucelem
pokryti ndkladl. Akce jsou organizovany pro zameéstnance, jejich rodinné ptislus-
niky nebo obchodni partnery.

c) charitativni akce jsou téZ poradany za ucelem zisku poradatele, ovSem ziskany vy-

tézek zpravidla putuje na charitativni ucely.
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O tuspéchu ¢i neuspéchu eventu rozhoduje mnoho faktort. Netspéchu lze predejit precizni
organizaci a planovanim, kreativnim konceptem, ale i adekvatni volbou hostl, programu,
obcerstveni, dodavatelll a zajisténi darkovych a propagacnich predméti. Zasadni je 1 nava-
zéani spoluprace s médii, aby byl vyuzit komunikacni potencial akce. V zavéru je dilezité

provést hodnoceni akce a poucit se z nedostatkl pro akce pristi.

2.7.2 Guerilla marketing

,»Guerilla marketing je chapan jako nekonvencné pojata marketingova kampan, jejimz uce-
lem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdrojii.* Takova reklamni kampan by tedy
m¢éla byt zajimava, vtipna a realizovand na neobvyklém nebo necekaném misté¢ (mnohdy
hrani¢i s legalitou), coz se poji s efektem piekvapeni spotiebitele. K dokonalému efektu 1ze
dojit jen pfes prekonani zazitych vzorti mysleni, rychlému zorganizovéani a okamzitému

stazeni se zpét. Vysledkem je silné emotivni pouto mezi spotiebitelem a produktem.

2.7.3 Viralni (virovy) marketing

Touto metodou lze zvySovat téméf exponencidlné povédomi o znacce nebo produktu
(sluzb€). Dochazi k tomu nefizenym Sifenim informaci (vétSinou v podobé emailovych
zprav) mezi lidmi, podobné jako pfi virovém onemocnéni. Na tomto principu funguje i tzv.
Septanda $ifena pomoci osobniho kontaktu. Pokud firma nalezne vhodny prvotni impulz
(viralni naboj), dos tava se do vyhodné pozice, kdy se sd€leni levné, rychle a G¢inné rozleti
za pomoci snaze nakazlivych jedincti do vSech stran. Nevyhodou je, ze v pravé v tuto chvi-

li nad nim spole¢nost také ztraci kontrolu a nasledné Siteni jiz nelze zastavit.

2.7.4 Product placement

., Product placement je zameérné a placené umisténi znackového vyrobku (sluzby) do audio-
vizudlniho dila (film, pocitacové hry atd.), za ucelem jeho prezentace. “ V ptipadé kvalitni-
ho provedeni je vyrobek zasazen do pozitivniho pfirozeného kontextu a predstavi tak jeho
uzivani jako béZznou soucast zivota. Cilem product placementu je pfirozené zakotenit ve

spotiebiteli predehrdvané chovani a iniciovat jeho asociace v bézném zivoté.

2.8 Integrovana marketingova komunikace

Moderni marketingovd komunikace by se neméla specializovat pouze na nastroje marke-
tingového mixu, ale mé¢la by se zabyvat 1 persondlni politikou nebo si budovat vztah

k otazkam vefejného zajmu. Pokud se ji podaii provazat veskeré komunikacni aktivity a
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usit na miru jednotlivym cilovym skupindm, lze pak mluvit o integrované marketingové
komunikaci. ,, Integrovana marketingova komunikace je tedy uceleny proces, zahrnujici
analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, me-
dii, sdeleni a nastrojit podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupi-
nu.“ Vse je peclivé planovano a organizovano tak, aby cilové skupiny obdrzely jasné, sro-
zumitelné, konzistentni a ucinné sdéleni, pokud mozno pouzitim vice kanalii soucasn¢.
Dochazi tak k synergickému efektu, kdy je ucinek jednoho nastroje posilovan G¢inkem
toho druhého a efekt komunikac¢ni kampané se tak mnohonasobné zvySuje. Koncepce
ovSem musi byt nastavena tak, aby vytvarela jednotny a diivéryhodny obraz v myslich pfi-
jemcu a aby pfijemce na druhou stranu neptehltila velkym mnozstvim informaci, coz pak
miiZze mit za nasledek negativni zpétnou vazbu a podrazdéni publika. (PRIKRYLOVA, a
dalsi, 2010 str. 48)
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3 MARKETINGOVE A KOMUNIKACNI STRATEGIE V OBLASTI
SLUZEB

Pro zéddouci komunikaéni ptisobeni a vytvotfeni u¢inné komunikacni strategie je nezbytny
vybér cilového trhu, na kterém bude podnik podnikat. Segmentaci trhu a vybérem kou-
peschopného trzniho segmentu (trznim zacilenim) stanovime takové trhy, na kterych se
sluzba, firemni jméno nebo myslenka bude snazit dosdhnout stanovené pozice v myslich
spotiebitel (positioning). Tento proces lze oznacit za cileny marketing. (KOTLER, 2007
str. 457)

Existuje mnoho faktort ovliviiyjicich rozhodovani spotiebitel a jejich vybér v oblasti slu-
zeb. Zasadni roli ov§em hraje fakt, ze spotiebitelé kupujici profesionalni sluzbu, si kupuji i
schopnosti prodavajiciho (hodnoti pfistup a vlastnosti manazera firmy, umisténi provozov-
ny, povést a vzhled samotné firmy). Pfi vyvoji efektivni marketingové komunikac¢ni stra-

tegie postupuje organizace poskytujici sluzby v nésledujicich krocich:

3.1 Situaéni analyza

Na pocatku tvorby komunikac¢ni strategie je nutné provést situacni analyzu ve které jsou
podrobné identifikovany vlastnosti spole€nosti (pozice firmy a jeji finanéni moZnosti),
zhodnoceny sluzby, které poskytuje a s tim souvisejici znacky, zhodnoceni stavajici i po-
tencialni spottebitelé, vyhodnocena rizika ohrozeni konkurenci a v neposledni fad¢ posou-
zeny externi faktory ovlivitujici marketingové komunikace jako legislativa, etika nebo lo-

kalni medialni trh.

3.2 Stanoveni komunikacnich cila

K tispésné realizaci komunikacni strategie je zapotiebi pfedem stanovit cile dle charakteru
spole¢nosti, jez jasn¢ stanovi, jakym zplisobem se bude strategie aplikovat. Komunikacni
cile by mély byt SMART, ¢ili specifické, méftitelné, akceptovatelné, realizovatelné a ter-
minované. Samotnym hlavnim cilem byva piesvédcit zakaznika Kk nakupu. Nezbytné je ale
veédet, v jaké fazi jsou zakaznikovy kupni motivy a jaky je stav na trhu (v segmentu). Takto
pfesné definované cile 1ze zméfit, nasledné mize byt vyhodnocen reklamni ucinek a po-

souzeno, zda byl cil naplnén. (VASTIKOVA, 2008 str. 135)
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3.3 Vymezeni cilovych trhii a cilové skupiny

Spociva v poznani cilovych trhii a ndslednych ptijemcti. Piijemci jsou potencialni zakazni-
ci, ktefi rozhoduji o rozpoctu i ndkupu a tudiz se mohou stat i soucasnymi uzivateli. Mo-

hou to byt jednotlivci, ale i celé skupiny nebo vefejnost.(KOTLER, 2007 str. 820)

3.3.1 Segmentace

Pomoci trzni segmentace jsou trhy rozdéleny na rizné mensi skupiny kupujicich, ktefi maji
rozdilné potieby, charakteristiky nebo chovani, které vyzaduji rozdilné marketingové pti-
stupy a uziti riiznych néstroji komunika¢niho mixu. Firma si nejdfive stanovi pozadované
zpusoby a urovné segmentace trhu a vypracuje profily segmenti. Nejnizsi Girovni je v tom-
to ptipadé kazdy samostatny kupujici diky svym jedine¢nym pfanim a potiebam. Vzhle-
dem k netinosnosti cileni marketingového programu na kazdého kupujiciho zvlast’ se spo-
le¢nosti snazi o rozdéleni kupujicich do tfid s podobnymi potiebami a pfanimi. Segmentaci
1ze tedy provadét na urovni hromadného marketingu (téméf zadnd) pies marketing seg-
mentu aZ po marketing zaméfeny na mikrosegmenty. Segmentace miiZze byt geograficka,
demograficka, psychografickd nebo behavioralni, popf. kombinace. (KOTLER, 2007 str.
458)

3.3.2 Targeting

Trzni targeting vyhodnocuje miru atraktivity vyslednych segmenti a vybér téch, na které
se chce spolecnost zaméfit a oslovit S nabidkou. Posuzovana je velikost segmentu a jeho
potencial rlstu, strukturalni atraktivita segmentu a zaroven jsou zohlednovany zdroje a cile

firmy.(KOTLER, 2007 str. 483)

3.3.3 Positioning

Poté, co se spole¢nost rozhodne, které segmenty bude obsluhovat, pomoci trzniho positio-
ningu buduje pozici sluzby v myslich spotiebitelti, vymezuje své postaveni viaci konkuren-

ci a na zakladé tohoto vytvari adekvatni marketingovy mix. (KOTLER, 2007 str. 502)

3.4 Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu

Aby byly zasazeny stanovené cilové skupiny, musi byt vhodné stanovena 1 komunikac¢ni
strategie. Lze vybirat mezi dvéma zakladnimi strategiemi: strategii tlaku ,,push* a strategii

tahu ,,pull®. V prvni zminéné strategii je zdkaznik tlacen k nakupu sluzby ptedevsim prvky
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komunika¢niho mixu jako je piimy marketing nebo osobni prodej. Ukolem strategie ,,pull*
je naopak pritdhnout zdkaznika z jeho vlastni viile a to pomoci nastrojti jako reklama nebo

podpora prodeje. Vhodné je pak kombinovat ob¢ strategie podle charakteru cilového pub-
lika.

3.5 Vlastni tvorba komunika¢ni strategie a stanoveni komunika¢niho
mixu

V ramci realizace komunikacni strategie musi spolecnost Vhodné nacasovat komunikacni
mix a také definovat, co bude reklamnim sdélenim komunikovano, jakym zpiisobem a po-

moci jakého média.

Ptiprava G¢inného obsahu reklamniho sdéleni za¢ina identifikaci spravného apelu na za-
kaznika k dosazeny kyzeného vysledku. Tyto apely mohou byt racionalni, emocionalni
nebo moralni. Marketér nasledné rozhoduje o struktuie a formatu sdéleni. Strukturu sdé-
leni je tieba zvazit a vytvofit ji tak, aby publikum spravné motivovala. Motivaci lze ovliv-
nit napf. riznym usporadanim argumentti, nebo pokladat otazky tak, aby publikum dospélo
ke chténému zavéru. Pro komunikaci sdéleni je potieba také silného formatu. V tisténém
inzeratu rozhoduje komunikétor o titulku, textu nebo barve. V ptipadé vysilani v radiu je
dulezité vhodné zvolit slova, zvuky a ton hlasu. Pti televiznim vysilani je tieba naplanovat
vySe zminéné prvky, ale 1 vyraz tvére, gesta, od€v, postoj 1 u€es. Idedlni sdéleni by v sou-
¢inném puasobeni mélo nabizet zdkaznikovi praktickou hodnotu a pfinést novou informaci.

Cilem je jasné schéma: ziskat jeho pozornost, udrzet zajem, vzbudit touhu a vyvolat akci 3

Vybér vhodnych médii uzce souvisi s moznymi komunika¢nimi kanaly. V samém zakla-
du Ize délit komunikaci s ptimou a nepfimou povahou. Pfima komunikace ptedstavuje roz-
hovor mezi dvéma ¢i vice osobami. Uskutecnéna mize byt prosttednictvim telefonniho
spojeni, postovnich sluzeb nebo internetu. Komunikace je ucinna, protoze je adresna,
umoznuje zpétnou vazbu a Ize ale také uplatnit neverbalni komunikacni schopnosti a do-
vednosti. Zvlastnimi formami osobni komunikace jsou tzv. word- of-mouth komunikace,
kdy hovofici (pftitel, znamy, soused, rodinny pfisluSnik) ma zvlastni uzsi vtah k pfijemci, a

buzz marketing, kdy jsou zamérné podporovani skupinovi lidfi, ktefi $i¥i konkrétni infor-

% Faze nakupu téZ znamé jako model AIDA ( odvozeno od anglickych nazvi jednotlivych fazi — Attention,
Interest, Desire a Action) (KOTLER, 2007 str. 824)
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maci napfi¢ komunitou. Tyto dva kanaly maji v mnoha oblastech o mnoho G¢inné&;jsi ko-

munikaéni dopad.

Nepiima (téz neosobni, hromadna, masova) komunikace se uskuteciuje bez piitomnosti
osobni vazby mezi zdrojem sdéleni a jeho piijemcem. Probiha zejména prostiednictvim
médii (televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy), ale také formou dalsi kanalti propagace (plaka-
ty, poutace). Patii sem i atmosféra (uméle vytvorené prostiedi posilujici u kupujiciho chut

si produkt zakoupit) a akce (napi. tiskové konference, spolecenské vecery).
Vybér konkrétnich médii prochazi nasledujicimi fazemi:

e Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu média - Dosah se méii procentem lidi
v cilové skupiné, ktefi byli vystaveni reklamni kampani béhem urcitého ¢asového
tseku. Udaj o frekvenci tika, kolikrat byl pramérny ¢len cilové skupiny vystaven
pusobeni reklamniho sdéleni. Dopad udava kvalitativni hodnotu sdéleni prostied-
nictvim daného média. Lze fici, ze ¢im vétsi dosah, frekvenci a dopad zadavatel re-
klamy vyzaduje, tim vyssi bude reklamni rozpocet.

e Vybér druhu média - Ten, kdo vybira média, musi znat dosah, frekvenci a dopad
jednotlivych médii. Hlavnimi druhy médii jsou noviny, televize, direct mail, roz-
hlas, ¢asopisy, venkovni reklama a online reklama. Pf1 vybéru médii je tfeba uvazit
fadu faktor: medialni navyky zdkaznikd a naklady. Kazdé z médii mé své vyhody
a nevyhody.

e Vybér medialnich nosi¢ta - Po vybéru média nésleduje vybér medidlniho nosice,
tedy urcitého prostfedku v rdmci média, napt. televizni kanal nebo dostupny ¢aso-
pis s podobnym zamétenim. Pfi vybéru nosicl je nutné vyvazit nakladové faktory s
ucinky. Je nutné posoudit kvalitu ptijemct a sledovat pozornost ¢tenait — divaki.

e Nacasovani komunika¢niho mixu se odviji od frekvence nakuptli, miry zapomina-
ni a obecného chovani zakazniki, ktefi jsou ovlivnéni sezénnimi vlivy. Zadavatel
tak mlze reagovat riznou koncentraci propagacnich podnéti v priabéhu roku nebo

inzerovat po cely rok.

3.6 Stanoveni rozpoctu

Jednim z nejkomplikovanéjSich ukolt pfi tvorbé komunikacni strategie je rozhodnuti tyka-
jici se rozpoctu. Ten se odviji nejen od moznosti samotné spolecnosti, ale i od stanovenych

cilii a charakteru poskytovanych sluzeb. Ke stanoveni celkového mnozstvi finan¢nich pro-
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stfedkl 1ze pouzit nékolik metod. Rozpocet tak mize byt vyvozen z firemnich moznosti,
vypocitan z procenta pfijmi nebo muize spolecnost investovat do komunikace tolik, co
konkurence. Nejéastéji pouzivanou metodou je metoda cil a tkol, ktera ptizpisobuje roz-
pocet konkrétnim cilim a urcuje ukoly, jez se musi provést, aby se téchto cili dosahlo.
Poté se odhadnou naklady na provedeni téchto tikold. Existuje nespocet dalSich metod,
které jako tyto maji mnoho vyhod i nevyhod vzhledem k charakteru spolecnosti.

(VASTIKOVA, 2008 str. 136)

Rozhodovani o rozpo¢tu mize byt tedy ovliviiovano fadou faktort jako jsou necekané si-
tuace, prilezitosti a hrozby na trhu apod. Ty pak mohou vyvolat zmény v komunikacnim
rozpocétu (nova legislativa, zmény naklad na média). Dalsim faktorem muze byt ekono-
mické recese, kterd zplsobi, ze zdkaznici méné utraceji a na trhu dochazi ke konkurenc-
nim stretim. Né&které firmy si tvoii rezervy, tzv. kontingentni rozpocty pro financovani
rychlych akci. Kontingentni plany pomohou piesné urcit, co ma firma za urcitych okol-
nosti délat (napt. dojde-1i k vyznamnému poklesu obratu, konkurent zavede novy produkt
nebo zahaji agresivni podpurné akce). (PELSMACKER, 2003 str. 581)

3.7 Vyhodnoceni uspéSnosti komunikacni strategie

Pti vyhodnoceni komunika¢ni kampané mutzeme sledovat, zda byly dosazeny stanovené
cile a tim 1 kampan celkové usp&Sna. Pomoci zpétné vazby komunikéator zkouma ptede-
v§im efekt sdéleni na cilovou skupinu. Spotiebitelé z cilového publika jsou dotazovani, zda
si sdéleni pamatuji, kolikrat je vidéli, jaké v nich vzbudilo pocity a jaky méli a maji vztah k
firmé a jejim vyrobkum. Zjistuje se také, kolik lidi si produkt koupilo, mluvilo o ném s
ostatnimi nebo navstivilo prodejnu. Posuzovana je nasledné ndvratnost investic vynaloze-
nych do kampané a konkrétni vysledky, kdy zpétné analyzujeme vsechny kroky a vyvodi-
me zavéry pro zmény a doplnéni do budoucna. Méfeni G¢innosti je v praxi slozity proces.
Reklama se vyviji v ¢ase a efekt kampané je opozdén. Také pii vyuzivani vSech nastroju
komunika¢niho mixu nelze s pfesnosti fict, ktery z uzitych nastroji mél kone¢ny efekt a

jaky.
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Marketingové prostiedi firmy se sklada z vnéjSich i vnitinich faktora, které ovliviuji reali-

zaci marketingovych aktivit zaméfenych na cilové zakazniky. Obé skupiny faktord vytva-

feji jak pfilezitosti, tak rizika. Pro Gispéch firmy je nezbytné neustale tato prostiedi analy-

zovat a reagovat na jejich vyvoj.

4.1 Analyza makroprostredi

Podnik, jeho partnefi, zakaznici, konkurence i vetejnost pasobi v uréitém makroprostredi,

které je vice méné neovlivnitelné. Jejich znalost a vyuZiti jsou pro podnik mnohdy zivotné

dulezité. Jsou to vlivy (KOTLER, 2007 str. 130):

>

YV V VYV V V

Ekonomické (piijmy domacnosti, slozeni vydaji domacnosti)

Demografické (pocet obyvatel, vékova struktura, podil muzii a zen, zaméstnanost)
Technické (rozvoj komunikace, technika a technologie)

Ptirodni (surovinové zdroje, znecisténi, globalni oteplovani)

Politické (legislativa, organy statni spravy, natlakové skupiny)

Kulturni (hodnoty, pfistupy, zvyky, nazory, preference obyvatelstva).

4.2 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi tvoii faktory, které bezprostiedné ovlivituji moznosti firmy uspokojovat

potieby a piani zdkaznik(. Radime sem:

>

vV V V V V

Firemni prostfedi (management, vyzkum a vyvoj, marketing, vyroba)
Dodavatelsko-odbératelské vztahy (zpozdéni dodavek, stavky, cenovy vyvoj)
Poskytovatelé sluzeb (obchodni meziclanky, marketingové agentury, banky)
Charakter cilového trhu (spotiebitelsky, primyslovy, mezinarodni)
Konkurenci (odliseni od konkuren¢ni nabidky)

Vztahy s vetejnosti (finan¢ni instituce, média, vladni instituce, zaméstnanci atd.)
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5 DILCIi ZAVER A SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V soucasnosti dochazi k velkému rozvoji sluzeb nejen v Ceské republice, ale také po celém
svété. Siroké spektrum nabizenych sluzeb po celém svétd oviem znamend, Ze se jejich po-
skytovatelé musi pfi snaze o ziskéni a udrzeni konkuren¢ni vyhody zaméfit na cilové sku-
piny i problémy, které jsou pro danou sluzbu zcela specifické. Tyto jedinecné charakteris-
tiky, ale i obecné vlastnosti sluzeb, které jsou samy o sob¢ odlisné od klasickych produkti,
pak musi marketéfi zohlednit pii ndvrhu marketingovych programii. Pokud by byl tradi¢ni

produktovy marketing pouze pievzaty, bude pravdépodobné neucinny.

Kazdy z nastroji komunika¢niho mixu ma také specifické vlastnosti, které ho predurcuji
ke komunikaci urcitého sdéleni vybranému okruhu zédkaznikl. Pokud ma byt marketingova
komunikace efektivni a ucinnd, je zapotiebi spravné zvolit vhodné nastroje, pomoci kte-
rych bude sluzba prodavana. Samoziejmé zalezi i na kvalité¢ poskytované sluzby, ktera
musi nejen naplnit, ale mnohdy i piedcit, zakaznikovo ocekavani, aby se k producentim
vraceli a nepfechéazeli ke konkurenci. Obzvlasté u sluzeb hraje pozitivni hodnoceni ze stra-
ny zakaznika zasadni roli. Takovato verbalni reklama vylepsuje image firmy. Je obecné
znamo, ze v piipad¢ nespokojenosti rozsifi roz¢ileny zakaznik negativni informace mno-

hem vétsimu poctu lidi nez kdyby byl spokojen.

Drive tato forma ,,word-of-mouth* komunikace fungovala perfektné. Vlivem rostouci kon-
kurence si v§ak dne$ni producenti sluzeb jiz nevystaéi pouze s timto druhem reklamy, ale
musi peclivé komunikovat nejen se svymi souc¢asnymi, ale naucit se komunikovat také s

potenciondlnimi zékazniky.

Spole¢nost tedy musi védét, jak komunikovat, jaké nastroje a prostfedky pouzit a také co,
komu a kdy sdélit. Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu jako je reklama, podpora prode-
je, osobni prodej, public relations jsou v sou¢asné dobé doplinovany technologicky vyspé-
lejsimi formami e-marketingu a pfimého marketingu. VSechny nastroje jsou kombinovany

pfesné na miru cilovym skupindm

Po uskute¢néni reklamni kampané je potiebné zvazit, zda byly splnény stanovené cile a
zda byla komunikac¢ni strategie uspésna jako celek. Firma by si méla byt védoma, jakych
vysledkti bylo dosazeno a jestli investice vloZzené do komunikace budou zhodnoceny. Zjis-
téné skutecnosti je tieba vyhodnotit a vyuzit pro provedeni zmeén, doplnéni nebo korekci v
planovani dalSich komunikacnich strategii a i pfi$t¢ nalezne spolecnost zajisté podnéty ke

zlepseni.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PRACOVNI METODIKA

Hlavni a velmi dalezitou ¢asti, i jednim z cila této diplomové prace, je projekt marketingo-
vé komunika¢ni strategie Baby Clubu Kenny. Pied vytvoienim tohoto projektu je tieba

zpracovat nasledujici ¢asti:

» Stanoveni hypotéz tykajicich se komunikac¢nich aktivit Baby clubu Kenny.

» Provedeni analyzy soucasnych konkurent Baby clubu Kenny a jejich komunikac-
nich aktivit. Pro analyzu soucasnych konkurenti Baby clubu Kenny je vyuzito
ptevazné sekundarni zdroji Cerpanych z internetu.

» Provedeni analyzy souc¢asnych marketingovych aktivit Baby clubu Kenny.

» Provedeni sekundarniho vyzkumu v oblasti zivotniho stylu cilovych skupin a aktu-
alnich trendq, které se cilovych skupin tykaji.

» Vyhodnoceni provedenych analyz a zaklad¢ vysledkli zpracovani projektu marke-

tingové komunikac¢ni strategie Baby clubu Kenny.

Na zakladé provedenych analyz bude zpracovan projekt marketingové komunikaéni stra-

tegie Baby clubu Kenny, ktery povede ke stanovenym cilim:

» zvySeni navstévnosti Baby clubu
» jeho zviditelnéni mezi existujici konkurenci

» propracovani stavajici komunikace
Tento projekt bude zahrnovat:

» Zpracovani komunikac¢ni strategie a navrh feSeni

» Zpracovani nakladové a ¢asové analyzy
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7 HYPOTEZY
Z teoretické Casti této prace vyplynuly nésledujici hypotézy:

Hypotéza 1: Baby club Kenny komunikuje pomoci vhodné zvolenych ndastrojit komunikac-
niho mixu se stavajicimi zakazniky.
Hypotéza 2: Baby club Kenny komunikuje vihodnymi kandly k viastnim cilovym skupindm,

tak aby ziskaval nové zakazniky.

Hypotéza 3: Jelikoz cilova skupina — Zeny na materské dovolené, travi mnoho casu na

internetu, probiha veétsina komunikace online.
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8 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI BABY CLUB KENNY

Pro naplanovani u¢inné komunikacni strategie, pro blizsi urceni cilovych skupin i vhodny
vybér konkrétnich nastroju komunika¢niho mixu je nutné si nejprve Fici, kdo vlastné chce a

také bude komunikovat.

8.1 Zakladni udaje, historie a zaméieni firmy

Baby club (dale jen BC) Kenny byl zalozen ve své prvni podobé¢ v roce 22.7.1985 na se-
verni Morav¢. Jako spolecnost si dal za tikol zajistovat program a provozovat aktivity za-
méfené na rodinu a déti. Jednim z nejoblibenéjsich programu se stalo ,,plavani rodicu s
novorozenci, kojenci, batolatky a piedskolaky, ktery je stéZejni poskytovanou sluzbou a na

ktery se predevsim v této praci budu i naddle zamétovat.

V prvnich letech bylo pro baby club velmi obtizné prosadit organizovani kurzi ,,plavani a
dalSich programii pro rodice s nejmensimi détmi pro Sirokou vefejnost. Diky vytrvalé a
svédomité praci se ,,plavani“ a programy pro rodi¢e s détmi od narozeni staly v Ceské re-

publice jiz zcela béznou zalezitosti ve vychové ditéte v roding.

Od data zalozeni provozuje BC Kenny specialni prostory a bazény ur¢ené k plavani déti i
dal§im aktivitdm. V soucasné dob& plsobi témet celorepublikové a disponuje 13 pobocka-

mi ve vétSich 1 menSich méstech. Poboc¢ky BC Kenny se nachézeji ve méstech:

» Tiinec » Novy Ji¢in

» Praha Liben, Modfany a v Benice » Orlova

» Frenstat pod Radhostém » Valasské Mezitici
» Roznov » Ostrava

» Frydek Mistek » Brno

» Krométiz

Mnoho dalsich center po celé republice, ale i v Polsku nebo na Slovensku, se inspirovalo
metodikou BC Kenny, zasadami pfi praci s détmi, doplikovymi programy, zpisobem or-
ganizace 1 vedenim lekei, hygienickymi zdsadami i1 bezpe¢nostnimi opatfenimi, které je

nutno pfi organizaci zajistit.
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BC Kenny také provozuje odborné seminaie a Skoleni, ¢imz neustale rozsituje pocet profe-
sionalnich a soucasn¢é odbornych instruktort, u kterych je mimo jiné kladen znaény diraz

na vlohy pro empatii, citlivost a vztah k détem.

Rodice, ktefi jsou ochotni upravit si svlij denni rezim i rodinny rozpocet tak, aby mohli
svym détem nabidnout spole¢né zazitky v podnétném prostiedi svych vrstevniku, je podle

interniho priizkumz BC Kenny v CR pouze 20%. (BC KENNY, 2011)

8.2 Produkty BC KENNY

Baby club Kenny se soustfedi na programy pro rodi¢e s détmi, pomoci kterych dochazi k
vyuziti v§ech vyvojovych moznosti déti, k prohloubeni citové vazby mezi rodi¢i a détmi,
ke zdravéjSimu vyvoji déti 1 k jeho kvalitnéjSimu prospivani, ke kvalitnéjsi komunikaci a v

duasledku k lepSimu porozuméni rodict svym détem po cely Zivot.

Mezi nejoblibenéjsi a nejvyhledavanéjsi programy patii plavani s kojenci a batolaty, cvice-
ni pro rodi¢e s détmi, plavani pro téhotné, poradna o psychomotorickém vyvoji ditéte,
zvlastni program ,,né¢zné naru¢ rodict*, hlidani déti ale 1 miniskoli¢ky nebo tdbory pro déti

a dovolené pro rodiny s détmi.

Kurzy jsou pofadany neptetrzité. Celoro¢ni kurzy jsou rozdéleny do dvoumési¢nich pla-
tebnich bloki, do kterych je mozno zatadit nové déti. Bloky zacinaji vzdy na zacatku li-
chého mésice, jako je leden, biezen, kvéten, Cervenec, zaii a listopad. Nasledné pak rodice

s détmi navstévuji kurzy v predem definovanych terminech.

8.2.1 Cyviceni pro téhotné, plavani pro téhotné

BC Kenny nabizi cviceni a plavani pro té¢hotné od 12. tydne t¢hotenstvi. Nastdvajici ma-

minky mohou vybirat z programii:

» plavani pro t€¢hotné

» cviceni pro téhotné

» psychoprofylakticka ptiprava t¢hotnych Zen a jejich partnerd k porodu
>

néznd naruc rodic¢l — nacvik budouci manipulace s ditétem


http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=30&Itemid=56

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

8.2.2

Programy pro rodice s détmi

Po porodu 1ze déle rozvijet své dovednosti v kurzu manipulacnich technik a psychomoto-

rického vyvoje pro déti do 12. mésice véku. Zakladni kurz zahrnuje nacvik zakladnich ma-

nipulaénich technik pro cviéeni a plavani kojencu a batolat.

Programy:

Y

VvV V.V V V V V V V¥V

8.2.3

A\

8.2.4

8.2.5

vV V V V V

plavani kojencti a cvi€eni s novorozenci a kojenci ve vané

cvieni s kojenci a batolaty

plavani kojencti v bazéné

vyuka plavani déti 3-10 let

otuzovani a masaze kojencii a batolat

kreativni programy pro rodice s détmi (vytv.a prac.vych.)

rodinné plavani

posilovaci cvi¢eni maminek s détmi na gymballech

akce pro rodi¢e s détmi (Karneval, Drakiada, Cesta za pokladem ...)

dovolené s vodnicky

MiniSkolicka a dalSi programy pro déti

vyuka plavani déti z matetskych skol
miniSkoli¢ka pro déti od 1 roku do cca 3 let

tabory vodnickt

Programy pro dospélé

besedy rodici s odborniky

kondi¢ni cvi€eni a plavani rodict s ditétem jako bfemenem

Dalsi podpiirné programy

prodejna potieb a pomicek

Kenny knihovnicka

bar, obCerstveni

nataceni metodickych materiald a vzpominkovych zaznami k prodeji

fotografovani metodickych fotografii i k prodeji rodicim na pamatku


http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=50&Itemid=77
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=51&Itemid=78
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=51&Itemid=78
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=49&Itemid=76
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=78&Itemid=104
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=34&Itemid=102
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=76&Itemid=60
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=77&Itemid=103
http://www.kenny.cz/administrator/index.php?option=com_content&task=edit&cid%5b%5d=24
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=53&Itemid=80
http://www.kenny.cz/24.-6.-2009-Reportaz-z-plavani-skolek/
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=86&Itemid=112
http://www.kenny.cz/images/stories/PDF_ceniky/nabdka%202010%20pdf.pdf
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=85&Itemid=111
http://www.kennyshop.cz/
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=83&Itemid=109
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=84&Itemid=110
http://www.kenny.cz/Videonahravky-z-plavani/
http://www.kenny.cz/Fotogalerie-z-plavani/
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8.3 BC Kenny v ¢islech

Pro vyvozeni pfesnych zavért a navrzeni vhodné komunikacni strategie je nutné se podivat
i na BC Kenny z hlediska ¢isel. K 1.1.2010 s pocty zakaznikt, ktezi v minulosti vyuzili

nabizenych sluzeb, pohybovaly na nasledujicich hodnotach (uvedeny vzdy v zavorce za

danou aktivitou):

V kategorii ,,Cviceni pro té¢hotné, plavani pro té¢hotné:

Plavani, cviceni a psychoprofylakticka ptiprava t€hotnych Zen k porodu (2 976)

Ptiprava na péci o dité (3 185)

V kategorii ,,Plavani pro rodice s détmi, cviceni pro rodice s détmi*

Z vyse uvedenych udaji I1ze vypozorovat, ze sluzba ,,Plavani kojencti od 6 m.véku do 4

let* hraje v BC Kenny zcela zasadni roli. Za léta provozu se kurzl zucastnilo vice nez 54

Nécvik manipulace s ditétem — Nézna naruc rodici (3 114)
Poradna o PMV ditéte (4 750)

»Plavani kojenct do 6 m.véku ve vané (8 946)

»Plavani kojenct od 6 m.véku do 4 let (54 120)

Plavani od 4 let (8 780)

Cviceni s détmi od 2.mésice veku do 3 let (14 241)
Miniskolicka (6 089)

223 Dovolenych s vodnicky pro 4 245 rodin

48 letnich tabort pro 1 289 déti

19 zimnich tabort pro 506 déti

tisic déti, coz je obdivuhodné ¢islo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

9 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Kazda spolecnost se nachazi v charakteristickém prosttedi, které¢ na ni neustale a promén-
livé plisobi. Poznani tohoto externiho okoli je diilezité nejen pro identifikaci zmén a tren-
da, které se déji v okoli podniku a mohou ho také ovliviiovat, ale také ke stanoveni strate-

gie, jak se s témito vlivy vypoiadat. (BLAZKOVA, 2007 str. 53)

Pro identifikaci tohoto ,,makroprostfedi* se nejcastéji pouziva analyza STEP, zvana podle

faktort, které rozebira. Jedna se o:

e Spolecenské faktory — toto prostiedi zahrnuje demografické a kulturni prostiedi
e Technologické faktory
e Ekonomické faktory

e Politické faktory

Tyto faktory mohou ovlivnit podnikdni a rozvoj firmy tak, Ze mohou pro spole¢nost zna-
menat prilezitosti 1 hrozby. Nékteré zdroje zminuji 1 model SLEPT, ktery vedle vySe zmi-

nénych prostiedi/ faktort sleduje i prostredi pravni (legal).

9.1 STEP analyza

Nyni budou analyzovany faktory ovliviujici podnikéni spole¢nosti BC Kenny.

9.1.1 Spolecenské faktory - (socialné kulturni)

Spolecenské faktory maji nejvétsi vliv na tento obor podnikani, jelikoz samotna sluzba
»plavani kojencii* je aktivitou zaloZenou pfedevs§im na socialni interakci, zdjmu o kulturu
(plavani), odviji se od soucasného Zivotniho stylu a navazuje na aktualni trendy traveni

volného Casu. Vliv téchto faktorh se projevuje v n€kolika sférach:

e Klima ve spole¢nosti
e Hodnotové stupnice a postoje lidi
e Kvalifika¢ni struktura populace

e Zivotni styl a Zivotni Uroven

Zivotni styl piedstavuje souhrn mnoha riiznych osobnostnich charakteristik, které ovliviiu-
ji, jak €loveék uvazuje a jaky je jeho rozhodovaci proces. Mezi vychodiskem z této typolo-
gie a spotiebnim chovanim ¢lovéka byla prokazana jasna vazba. Clovék je tak ovlivnén

svymi objektivnimi moZnostmi, které mohou byt materidlni 1 psychické povahy (vzdélani,
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ptijem, sebevédomi, zdravi, atd.). Spotfebni chovani mimo to ovliviiuji osobni postoje a
zpusoby jednéani, které maji pomoci dosdhnout chténého image ve spolecnosti.

(VYSEKALOVA, a dali, 2010 str. 46)

Obecné lze konstatovat, Ze se neustale méni Zivotni styl, a to zejména u mladych a stied-
nich vékovych cilovych skupin. Proto je nutné hledat specialni ptistup k planovani kampa-
zdrojem informaci i zabavy. Ve srovnani s 80. 1éty mizeme pozorovat narust novych ko-

munikacnich kanali a moznosti, jak sledovat média.

9.1.1.1 Vyzkum trdveni volného casu Cechit

Pozadavky na kvalitu trdveni volnych chvil rostou stejné jako naroky na poskytované sluz-
by. To dokazuje i vyzkum ,,Leisure 2006 realizovany spole¢nosti Incoma Research, jez se
zabyval otazkou, jak vyuzivaji svlj volny Cas a hodnoti zatizeni pro volnocasové aktivity

Ceské domacnosti. (MaM.cz, 2006)

Respondenti byli osloveni metodou reprezentativniho telefonického vyzkumu CATI (pev-

né i mobilni linky) a to v cilové skupiné osob ve veku 15-44 let.

Z vysledkl studie vyplynulo, ze celkovy objem volného Casu se pomalu zvySuje. V roce
2002 méli Cesi v priméru 28 volnych hodin tydng, v roce 2006, kdy byl vyzkum realizo-
van, to bylo uz 31 hodin.

Nejvice volného ¢asu v dob¢ prizkumu méli tzv. singles (44 hodin tydn¢), na druhém mis-
té se umistila mladez do 18 let (37 hodin), a dale doméacnosti s vy$Simi piijmy na osobu

(34 hodin). Také se ukazalo, ze muzi maji obecné vice volného ¢asu (33 hodin) nez Zeny.

Vétsina Cechl se necitila ve vyuziti volného &asu nijak omezena, nedostatek finanénich
prostiedki a tim i potiebu Setfit na aktivitach ve volném Case vyslovily dvé pétiny respon-

dentu.

Nejcastéji provozovanou aktivitou byla cyklistika, kdy alespon jednou tydné tidajné pouzi-
je kolo celych 60 % oslovenych. Aktivity ve fitness centrech nebo cviceni aerobiku provo-
zovalo pravidelné 24 % respondentt, a to pfedevS§im ve méstech, kde je vE&tsi mnozstvi

nabidek.
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Celkem vysokych pozic dosahly novodobéjsi sporty jako in-line brusleni, které provozuji
predevsim veékové skupiny 15 — 18 let. Squash a ricochet se s 10 % podilem dotazanych
poctem hraci pomalu ptiblizovaly tradicnimu tenisu, kterému zdstava vérnych 12% dota-
zanych. V soucasnosti 1ze sledovat extrémni narist obliby hrani golfu a budovani mnoha

golfovych arealu.

Za skute¢né pocetnou a piitom podcenovanou cilovou skupinu vysledky prizkumu oznaci-
hry, bowling, navstévy kina, lyzovani. V rodinach s détmi do 10 let byly velice cenény

navstévy zoologickych zahrad a aquaparkd.

Pravé aquaparky a vodni atrakce postrada nejvice dotazanych, zhruba 13 % (Obrazek 3),

coz se jevi jako prileZitost i pro baby club Kenny.

(v %)

divadio, balet N
muzikaty NG
koncerty obecné IS
N0 ———
koncerty rock, pop NG
EYZLE ]
posilovny, aerobik NG
kolektivni micové hry NN
sport. utkani - hokej aj. NG
bowling, kuleénik, Sipky NG
koncerty, hudebni pofady NG
aquapark. voda atrahce m—— ey
velky zabavni park pro déti [INNEGGGG
pout, lunapark NN
0 3 6 9 12 15

Obrazek 3: Jaké volnocasové aktivity Cesi nejvice postradaji (Zdroj: MaM.cz)
Situace se vSak mohla od roku 2006, kdy byl prizkum realizovan, ¢aste¢né zmenit, prede-

v§im pak vlivem i dalSich faktorti, o kterych bude pojednavéano déle.

9.1.2 Technologické faktory

Technologické faktory mohou ovlivnit néktera odvétvi pozitivné 1 negativné. Muze se stat,
Ze pies noc zpusobi zastarani stavajicich produkti nebo naopak vytvofit mnozstvi novych
vyrobnich moznosti. Ac¢koliv by se mohlo zdat, Ze voda je na svét€ jiz miliony let a plavani
vni jen o néco méné déle, Baby club Kenny mohou tyto zmény ovlivnit napiiklad

Vv technologiich Gpravy vody nebo upravy samotného technologického postupu vyuky pla-
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vani. Jelikoz spole¢nost poskytuje sluzby, které jsou samy o sobé nehmotné, hraji zde za-
sadni roli také dal$i prvky marketingového a komunikacniho mixu. Obecné by se daly
oznacit technologické faktory ovliviiujici Baby club Kenny jako pozitivni. Vyvoj novych
komunikacnich technologii a metod k osloveni cilovych skupin Ize vzhledem

k specificnosti cilové skupiny oznacit také za ptinosné.

Vyvoj internetu a zvysujici se vybavenost ¢eskych domacnosti internetem lze povazovat za
pozitivni pfileZitost, jak oslovit potencialni i stavajici zakazniky, zvysit povédomi o firmé
a poskytovanych sluzbach. Zajimava je nejen samotna vybavenost domécnosti, ale i zvysSu-

jici se podil uzivateld internetu.

osobni pocitad Hinternet vy sokorychlostnl internet S5
54% 56%
48% 49%
40% 42%
36% —_—
0% 27%
51%
19% 44%
33%
26%
15%
2005 2006 2007 2008 2009 2010

Obrdzek 4: Podil domdcnosti vybavenych pripojenim k internetu (% vsech domacnosti)
(CSU, 2011)

Diky rostouci vybavenosti domacnosti technologiemi umoznujicimi pfistup na internet,
bude v budoucnu pravdépodobné dochazet ke zvySovani konkurenéniho boje predevsim
na této urovni sluzby a pomoci tohoto komunika¢niho kandlu. V dob¢€, kdy zdkaznici po-
vazuji perfektni sluzby za témét samoziejmost je potfeba konkurenéni boj svadét na dal-

Sich produktovych Girovnich®.

9.1.3 Ekonomické faktory

Ekonomicky pokles miize vést ke snizeni spotieby, 1idé budou chtit investovat do volnoca-

sovych aktivit méné, coz:

4 (KOTLER, a dalsi, 2007 stranky 410-411)
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1. zvySuje konkurenéni tlak

2. vytvari hrozbu nizsi ziskovosti

3. zvySuje pravdépodobnost nahrazeni bezplatnymi volnoCasovymi aktivitami

Do ekonomickych faktorti je mozné zafadit praimérnou vysi mezd, jejiz vyvoj za 1éta 2000

az 2010 je uveden v tabulce nize (Tabulka 2).

Tabulka 2: Priimérnd vyse mezd (hrubé mésicni) v celé CR v letech 2000 — 2009

28 000 Ki
26 000 KL

24 000 KL

22 000 KL

20 000 KE

18 000 KE

16 000 KE

14 000 KE

12 000 KE
10 000 KE
8 000 KE
6 000 K&
4 000 KE

2 000 K&

0 KE
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Rok
(Zdroj: CSU)
Protoze je spole¢nost svym pusobenim zamétena celorepublikoveé, jsou i vyobrazené hod-
noty vztazeny na celorepublikovy pramér. Primérnd mzda sice roste, ale 1 pfesto neni
mozné oznacit tento vyvoj za pozitivni. Soub&zné se mzdou se zvysuji 1 dalsi ceny, napf.
ceny surovin, potravin, energii a tim padem se zvySuji 1 ndklady na provozovani sluzeb a

nasledné i ceny poskytovanych sluzeb.

Dalsi ekonomicky faktor, ktery vyuzivani sluzeb miiZe jednoznacné negativné ovlivnit je
mira nezamé&stnanosti. Z tabulky 3 je zfejmy vyvoj miry nezaméstnanosti, ktera od konce
roku 2009 v CR znatelné stoupala. SniZovat se opét zadala aZ v poloviné roku 2010 a jeji

klesajici tendence trvaji do dneSnich dnd.
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Tabulka 3: Priimérnd mira nezaméstnanosti v CR v letech 2002-2010
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350 T
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(Zdroj: CSU)

Vzhledem k tomu, Ze mira nezaméstnanosti opét klesa, 1ze predpokladat lepsi podminky na
trhu i lepsi finanéni zajisténi rodin. Zakaznici BC Kenny jsou ovSem zeny, které jsou na
matefské dovolené a tudiz se nezapocitavaji mezi nezaméstnané. Tento jev postihuje tabul-

ka ¢. 4:

Tabulka 4: Rozlozeni uvazki rodin a nejmladsim ditétem ve veku 0-14 let na trhu prdce v

CR (primér let 2002-2009)

‘Pracovni uvazky v rodiné HV % ‘
‘Oba na plny uvazek H50,3‘
‘Otec na plny uvazek, matka na ¢aste¢ny H6,8 ‘
‘Otec na plny tvazek, matka bez zaméstnani H36,6‘
‘Otec na ¢astecny uvazek, matka na plny H0,3 ‘

\Otec na ¢astecny uvazek, matka na ¢astecny HO,l ‘

‘Otec na ¢astecny uvazek, matka bez zaméstnéniHO,Z ‘

‘Otec bez zamé&stnani, matka na plny H2,2 ‘
‘Otec bez zaméstnani, matka na ¢asteény HO,Z ‘
‘Oba bez zaméstnani H3,3 ‘
Celkem 200

(Zdroj: CSU)

Z tabulky lze vyc¢ist, ze tradi¢ni model, kdy otec pracuje na plny tivazek a matka je bez
zameéstnani, ve sledovaném obdobi zastavalo 36,6 procenta domécnosti. Podil kategorie,
kdy otec pracuje na plny tivazek a Zena na Caste¢ny tvazek, byl pak 6,8 procenta domac-

nosti.
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9.1.4 Politické a pravni faktory

Politické a legislativni faktory rovnéz vyznamné plisobi na urovein piilezitosti a hrozeb v
tomto oboru podnikani. Rada dualezitych legislativnich omezeni nebo zmén ho muze ovliv-

nit. Napt-.:
1. Danov¢ a dalsi finan¢ni zvyhodnéni matek na matetské dovolené i rodin s détmi
2. Aktivity vlady mohou siln¢ ovliviiovat fungovani ekonomiky

3. Pravni normy souvisejici s podnikanim obecné, napi. zdkony na ochranu zivotniho pro-
sttedi (mista vhodna pro plavani kojenctli), hygienické ptedpisy (ovliviiujici podminky

Vv plaveckych centrech) atd.
Provozni podminky kurza se fidi platnymi pravnimi piedpisy, zejména:

e zakonem ¢.258/2000 Sb. o ochran¢ vetejného zdravi

e vyhlaskou ¢.135/2004 Sb., kterou se stanovi hygienické pozadavky na koupalisté,
sauny a hygienické limity pisku v piskovistich venkovnich hracich ploch

e vyhlaskou ¢.440/2000 Sb. 0 podminkéach piedchazeni vzniku a Sifeni infek¢énich
onemocnéni a hygienické pozadavky na provoz zdravotnickych zafizeni a ustavi
socialni péce

e vyhlaSkou ¢.84/2001 Sb. o hygienickych poZadavcich na hracky a vyrobky pro déti

ve véku do 3 let.
Provozni fad byva zpracovan na zakladé:

e vyhlasky ¢. 135/2004 Sb. (nahrazujici vyhlasku ¢.464/2000 Sb.), dokumentu Dopo-
ru¢ené zasady pro potadani kurzii “Plavani” kojencii a batolat (Statni zdravotni

astav 11/2001).

4. VySe minimalni mzdy, dafiové Upravy a statem stanovené nahrady mezd mohou vyrazné

ovliviiovat zajem a ochotu investic do volnocasovych aktivit.

9.15 Zavér z provedené SLEPT analyzy

Na budouci vyvoj firmy budou pisobit zpravidla pozitivni vlivy makroprostiedi. Prede-
v§im se jedna o rostouci Zivotni rroven, zvySovani zdjmu o volno¢asové aktivity, postoj
obyvatel k traveni volného casu a také ke konkrétnimu zivotnimu stylu. Dulezitou roli hra-
je i vtah k uzivani internetu. Z provedené STEP-L analyzy tedy vyplyva, ze BC Kenny by

mél mit predevSim dokonaly piehled v oblasti spolecensko-socidlniho déni a trend. Ana-
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lyza také ukazala, ze vlada miize vyznamné ovlivnit vyvoj podnikdni v tomto oboru, at’ uz

legislativnimi Gpravami, ale i pisobenim na ekonomiku stétu.

Primeérnd mzda je do budoucna zatrazena k ptilezitostem a to diky jejimu neustalému rastu,
kdyz realny rtst mzdy neni tak vysoky. Mezi piilezitosti 1ze také zaradit vyvoj komunikac-
nich technologii, které umoznuji 1épe zasahovat cilovou skupinu. Za negativni faktory lze
povazovat legislativu CR, vzristajici pozadavky zékaznikil na sluzby a v neposledni fadé
také rostouci konkurenci v oblasti kojeneckého plavani. Samotnou analyzou konkurence se

bude zabyvat mimo jiné nasledujici kapitola.
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10 ANALYZA VNEJSIHO MIKROPROSTREDI

Uspéch spole¢nosti neni pouhym vysledkem jeji ¢innosti, ale odviji se také od dalsich ¢ini-
teld, ktefi na ni ptsobi z bezprosttedniho okoli. Toto okoli byvéa nazyvano mikrookoli nebo
také mikroprostiedi. Baby club Kenny pii poskytovani sluzeb a uspokojovani potieb i pra-
ni zakaznik® ovliviiuji mimo jiné také komponenty mikroprostiedi, jako jsou vztahy s do-
davateli a partnerskymi firmami, konkurence, samotni zdkaznici i vefejnost. Souvislost

mezi mikro- a makroprostiedim vykresluje obrazek ¢. 5.

i —
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Obrazek 5: Prostredi firmy
(JAKUBIKOVA, 2009 str. 119)

10.1 Konkurence

Podle marketingové koncepce musi spolecnost, aby byla ispés$na, nabidnout vyssi hodnotu
pozitku a uspokojeni potieby zdkaznika nez konkurence. Proto musi marketingovi pracov-
nici vypracovat promyslenéjsi strategie, nez jen pfizpisobeni se potiebam cilovych zakaz-
nik. Strategickou vyhodu lze ziskat umisténim produktu v myslich zakaznikl oproti kon-

kurenci.

Kazda spolecnost by méla zanalyzovat svou velikost a pozici v odvétvi ve srovnani
s velikosti a postavenim konkurence. Spolecnost se nasledné mize zaméfit na specifické

faktory, které¢ jsou v danou chvili potfebné pro naplanovani konkrétni strategie.

Konkurenci v odvétvovém pojeti tvoii v zakladu veskeré baby cluby, které se specializuji

na plavani kojencil a batolat (vztaZeno na geografickou oblast Ceské republiky).
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Podet prodejcu a stupen diferenciace

Odvétvi 1ze v prvni fadé charakterizovat poctem poskytovateld a stupném diferenciace.
Celé odvétvi mé v tomto piipadée strukturu monopolistické konkurence. (KOTLER, a dalsi,
2007)

Je-li plavani s détmi pfedskolniho véku segmentem, oblast sluzeb spojenych s plavanim
kojencti a batolat by se dala oznacit jiz za mikrosegment, jelikoZ ne vSechna centra nebo
kluby provozujici plavani s détmi poskytuji i moznost zapojeni déti od véku 3-6 mésici do
3 let. Na druhou stranu i pfes to, ze se jedna o relativné specifickou sluzbu, ji nabizi mnoho

Baby clubii a plaveckych skol po celé ceské republice.

Na zaklad¢ vyzkumu metodou ,,desk research* bylo nalezeno celkem 235 plaveckych cen-
ter poskytujicich sluzbu plavani rodicii s détmi ve véku od 3 — 6 mésicii do 3 let. Vychaze-

la jsem piedevsim ze seznamu ¢lent Aliance détského plavani a ptehledu plaveckych cen-

Obrdzek 6: Pocet plaveckych center v krajich CR (viastni tvorba)

ter na strankach Huggiesclub.cz. Nejvétsi koncentrace plaveckych center je v Prazském a
StredocCeském kraji (obrazek ¢. 6), coz je vzhledem k vysokému poctu obyvatel, struktuie
populace a tak i predpokladané vysoké poptavce logické. Mimo to lze sledovat klesavou

tendenci poctu center v jednotlivych krajich smérem od vychodu na zapad. To mé své
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odivodnéni v historickém vyvoji tohoto odvétvi, které ma své kofeny praveé

V Moravskoslezském kraji a postupné se odtud rozsitovalo déle.

BC Kenny putsobi celorepublikové a v soucasnosti disponuje 13 pobockami ve vétSich i
menSich méstech. TFi pobocky BC Kenny provozuje na izemi Hlavniho mésta Prahy, nej-
vice konkurenéniho kraje v celé CR. Dalgich $est se nachézi v kraji Moravskoslezském, tii
ve Zlinském a jedna pobocka byla zalozena v Brné, €ili v Jihomoravském kraji. Z tohoto
vyplyva, ze pobocky Baby clubu Kenny se nachézeji ptfevazné v nejvice konkuren¢nich

oblastech na tizemi Ceské republiky.

Bariéry vstupu, pohyblivosti a vystupu

V ptipad¢ poskytovani sluzeb tykajicich se kojeneckého plavani se bariéry vstupu mohou
znacné lisit. V piipad¢, Ze se subjekt rozhodne investovat do vybudovéni ¢i potfizeni vlast-
niho centra (bazénu), mohou byt kapitdlové ndklady znaéné vysoké. Mnoho poskytovatelil
téchto sluzeb proto fesi tuto situaci pouhym pronajmem prostor napi. v méstskych plavec-
kych zatizenich nebo aquaparcich. K poskytovani sluzeb pak staci pouze kvalifikovanost
instruktora, ktery je schopen si domluvit podminky v pfisluSném podniku a bariéry jsou
témet nulové. ,,Snadny vstup vsak zabranuje stavajicim firmam dlouhodobé cerpat mimo-
radné zisky. (KOTLER, a dalsi, 2007) Bariéry vystupu se pak tzce poji s vySkou bariér

vstupu.

Struktura nakladu

Struktura nakladd je v tomto odvétvi spiSe vyrovnana. Nejvice znatelné, jakoZto obecné
Vv oblasti sluzeb, jsou vydaje za prondjem prostor a persondlni zajisténi. V zajmu vSech

center by mély byt i pfiméfené investice do komunikace. (VASTIKOVA, 2008)

Vertikalni integrace

V tomto ptipad¢ by se dalo povazovat za vertikalni integraci pofizeni vlastniho objektu pro
provozovani sluzeb. To umozni plaveckému centru lepsi kontrolu nad finan¢nim tokem 1

rozsifeni portfolia sluZeb za znaéného sniZeni dalSich, s tim souvisejicich bariér.

Stupeti globalizace

V tomto odvétvi maji konkurenéni spolecnosti vysoce lokalni vyznam. Tento vyznam, i
samotna konkurence, se pak zvySuje ve méstech, kde plisobi vice plaveckych klubt najed-

nou.
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10.1.1 Analyza konkurence z trzniho hlediska

Konkurenci BC Kenny se v trznim pojeti stadvaji ¢innosti uspokojujici zakladni potiebu
»plavani s détmi‘ jako domaci koupani a plavani ve vané, na koupalistich, u rybnika apod.
Dulezitym faktorem je zde ovSem ptitomnost kvalifikovaného instruktora i zajisténi vhod-
nych technickych podminek, které jsou pftijatelné pro déti ve véku od 3- 6 mésict do 3 let,
ty totiz ne vSechny konkurenéni alternativy spliuji, napt. v rybnicich mohou byt bakterie a

doma neni pfitomen instruktor.

Jelikoz se jedna o oblast sluzeb, jsou zde kladeny vysoké naroky na jejich provedeni. BC
Kenny mitize aplikovat jiz osvédcené metody a postupy ve vice svych pobockach a tak lze i
v budoucim vyvoji ptredpokladat standardizaci sluzeb v rdmci pobocek a zaroven tak i

zkvalithovani sluzeb.

Nejbliz§imi konkurenty se stavaji nejen kluby ve stejném mésté — z hlediska vzdalenosti,
ale 1 jejich dostupnosti (frekvence hodin). Déle je nutné pométovat i dalsi faktory, jakymi

jsou cena a kvalita poskytovanych sluzeb.

Nasledujici analyza se zaméfi na postaveni BC Kenny oproti konkurenci dle pfedem sta-
novenych kritérii: ceny a frekvence plavani v pracovnich dnech a vznikne tzv. mapa trzni-
ho bojisté. Cena je vypocitana vzdy z vyhodnéjsiho balicku: napt. 5 lekci za urcitou ¢astku,
¢ili vyhodnéjsi nez samostatné hodiny. Frekvence lekci znamend, kolikrat tydné se lekce
kona, tedy z kolika dni v tydnu ma zékaznik na vybér. Posuzovana je sluzba poskytovani
plavani kojenci a batolat od 6 mésicti do 3 let v regionu Praha a porovnano je ndhodné

vybranych 20 baby center véetné BC Kenny.

Tabulka 5: Mapa trzniho bojisté - provozovatelé kojeneckého plavani v regionu Praha

Cena(v K¢) Plavecka skola JB
L Ma.Mi Re
Plaveckd — Skola by Plavecka skola JB
JB Sportovni skolicka | Plavecka skola JB 5
Ma.Mi Repy ACTIVITY CLUB
150-200 ACTIVITY ACTIVITY cLug |ACTIVITY CLUB
CLUB
Plavecky klub Pla-
vacci
250-300 Skola  plavani | Skola plavani "13"|Plavecka $kola | Skola plavani "13" | Détsky klub Vod-
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"13" Davidova | Davidova Pulec Davidova ni¢ek
Détsky klub Skola plavani "13"|Détsky klub Vod-
Vodnicek Davidova nicek
Détsky klub Vod-
nicek
Modry tygiik Plavacek baby club
MATERNITY
Studio pro zen MATERNITY
P Y Plavacéek baby club CARE ARE
Plavecka skola o c MATERNITY
Modry tygiik Modry tygtik
Plavacek Modry tygiik CARE
300-350 Plavecka $kola Pla-|Plavecka Skola )
Vydrysek - Plavecka skola | Vydrysek
vacek Plavacek
K+P Baby club , Plavacek BC Kenny
BC Kenny Vydrysek
TEDO Vydrysek
BC Kenny
BC Kenny BC Kenny
Magic Castle
Magic Castle Magic Castle Magic Castle
Plavecka  Skolicka Magic Castle
Plavecka skolic- blink Plaveckda skolicka Plavecka skolicka
350-400 . Bublinka . Plavecks 3kolitka |, , .
ka Bublinka Bublinka Bublinka
Studio Lodi¢ka Bublinka
Studio Lodicka Studio Lodicka Studio Lodicka
Klub Bublinka
400-450 ANAHITA ANAHITA ANAHITA ANAHITA ANAHITA

Tabulka 6: Prrehled plaveckych center v kraji dle kritéria cena/frekvence plavini

150-200 K& |Sportovni $koli¢- | Ma.Mi Repy |Plavecka skola Jany Boubinové
ka , .
Plavecky stadion Strahov -
Plavecky  klub ACTIVITY CLUB
Plavacci
250-300 K¢ |Plaveckd  Skola Détsky klub Vodnicek Skola plavani "13" Davidova
Pulec s.r.o.
301-350 K¢ | Studio pro zeny | Plavacek MATERNITY CARE s.r.0. Vydrysek
K+P Baby club baby club Modry tygiik BC Kenny
TEDOs.r.o.
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350-400 K¢ | Klub Bublinka Studio Lodi¢ka Magic Castle

Plavecka S$kolicka Bublinka

400-450 K¢ ANAHITA

Z vypracované mapy trzniho bojist¢ vyplyva, Zze nejvice center (celych osm) se nachazi
v cenové kategorii 300 — 350 K¢& /lekce, do které se fadi i BC Kenny. Sest center plave 1x
tydné, dveé centra dvakrat tydné, Sest center 4x tydné a Sest center pétkrat tydné. Pouze jed-
no centrum plave ve stejné cenové relaci stejné Casto jako BC Kenny. Lépe dle kritéria
cena/frekvence si stoji ,,Skola plavani "13" Davidova“, ktera se nachazi v nizsi cenové

relaci za stejné frekvence plaveckych kurza.

Firmam se dale doporucuje provést ndsledné analyzu kazdého z jejich hlavnich konkuren-
td, identifikovat jeho silné a slabé stranky, ty porovnat s vlastnimi silnymi a slabymi stran-
kami a tak wurit své vlastni prednosti a slabiny ve vztahu k jednotlivym
konkurentim.(KOTLER, a dalsi, 2007). Analyzu téchto silnych a slabych stranek lze

vztahnout i na konkuren¢ni aktivity ve vybrané oblasti, v tomto pfipadé komunikace.

10.1.2 Analyza konkuren¢nich komunikacnich aktivit

Pro analyzu konkuren¢nich komunikacnich aktivit jsem se opét zamétila na plavecka cent-
ra v Praze, jelikoz je zde konkurencni prostfedi také nejsiln€jsi. Na tizemi Prahy se podle
stranek huggiesclub.cz nachazi celkem 7 baby clubti. Tyto stranky jako zdroj porovnavani
byly vybrany z toho divodu, Ze jiZ samotnd pifitomnost a prezentace kontaktli center na
téchto strankach naznacuje, Ze se centra snazi pfibliZit a byt na o€ich cilovym skupindm (v

tomto pripadé¢ maminkdm s malymi détmi, které pouzivaji plenky Huggies)

Tabulka 7: Prehled Baby clubii a jejich WWW adres na vzemi hl. m. Prahy

Nazev plaveckého klubu WWW stranky
Plavecky klub Delfinek www.delfinek.cz
Amalka - rodinné centrum www.amalka.info

Kéja a P4ja détsky matetsky klub Nema webové stranky
Baby Club Juklik www.juklik.cz

Aqua Baby Club www.aquababyclub.cz

Gympo Plavani Webové stranky ve vystavbé
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Plavecky klub Zabicka www.plavani-zabicka.cz

Zdroj: www.huggiesclub.cz

V predchozich analyz vyplynulo, Ze e-marketing a ptisobeni online se jevi jako zasadni
nastroj pro komunikaci s cilovou skupinou. Proto se nasledovné zamétim na formu WWW
prezentaci vySe zminénych Baby clubii a zhodnotim jejich charakteristiku na zékladé¢ pte-

dem stanovenych kritérii. Posuzovany budou nasledujici prvky:

e Zpusob prezentace a prehlednost stranek (zplsob navedeni spotiebitele k nakupu,
jasnost a vystiznost sd€leni, intuitivni zaméteni stranek, moznost dohledéni ceny za
lekci a zakladnich informaci tykajicich se poskytovanych sluzeb)

e Propojenost webii s dalsimi prvky e-marketingu, jako napf. socialni sité

e Dalsi vyrazné prvky komunikace, kterymi se spolecnost odliSuje od jinych

Amalka - rodinné centrum

Webové stranky rodinného centra Amalka maji piijemny, jednoduchy a Cisty design. Na
levé stran¢ se nachédzi navigacni lista, kterd obsahuje vycet mést, ve kterych centrum po-
skytuje své sluzby. Pod hlavnimi zélozkami mést 1ze sledovat sluzby, které jsou v dané
lokalité poskytovany. Tento zptisob rozdéleni je svym zplisobem ojedinély, avsak mtize tak
predchdzet mnohym zklaménim po té, co si rodi¢ vybere konkrétni sluzbu a nésledné zjisti,
Ze neni v dané lokalité¢ poskytovana. Stranky nejsou napojené na Zadné socidlni sité ani
jiné weby. Vytknout tak 1ze strankdm jejich pasivni charakter v komunikaci se zékazni-

kem, kdyZ informativni funkci plni.

Plavani kojencii a batolat mejen)

ns
kot

Komfort .

Obrdzek 7: Webova prezentace rodinného centra Amalka (www.amalka.info)
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Tabulka 8: Silné a slabé stranky webové prezentace rodinného centra Amalka (viastni

zpracovani)
Silné stranky Slabé stranky
Jednoduchy, Cisty, pfehledny design Pasivni zplisob prezentace

Clenéni nabidky sluzeb podle mést

Kdja a Paja détsky mateisky klub

Détsky mateisky klub Kaja a Paja nema na strankach www.huggiesclub.cz uvedenou adre-
su, ktera by odkazovala na jejich vlastni webové stranky. Uveden je pouze telefon a emai-
lova adresa dufino.praha@volny.cz, ktera nijak nesouvisi svym nazvem s klubem. Hodnota
efektu prezentace Baby clubu na strankach huggiesclub.cz je tak v porovnani s ostatnimi
baby cluby minimdlni. Navic jsou vedeny na Praze 10 evidovany celkem 3 baby cluby a
tento zvySeny konkurenéni tlak odsouvé tento matetsky klub zajisté na posledni pozici pii

vybéru a analyze dostupnych informaci potencialnim klientem.
Baby Club Juklik

Webové stranky baby clubu Juklik jsou ukézkovym piikladem veselého a ptatelského
designu, logického uspotfadani a napojeni na socialni média. Stranky piijemné kombinuji
modrou, riZovou a oranZovou barvu. Grafika ptsobi hravé a svéze. Horni menu je logicky
fazeno od uvodnich informaci, pfes popis zapisového postupu az po zajimavosti o klubu i o
oboru. Navic je prakticky ihned zdkaznik obeznamen s informaci, ve kterych lokalitach
jsou sluzby poskytovany pomoci tabulkového menu vlevo. Tabulka po ni signalizuje napo-
jeni na socidlni sité¢ Facebook a Twitter. Webova prezentace je jednoducha, praktickd a

vkusna.



http://www.huggiesclub.cz/
mailto:dufino.praha@volny.cz
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Obrazek 8: Webova prezentace baby clubu Juklik (www.juklik.cz)

Tabulka 9: Silné a slabé stranky Baby Clubu Juklik (viastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Vesely a pratelsky design ptizpasobeny | Hufe Citelné pismo

ucelu i cilovym skupinam

Logické a intuitivni uspofadani

Perfektni prehlednost

Napojeni na socialni sité

Aqua Baby Club

v

Aqua Baby club se se svymi péti pobockami fadi na prvni piicku v celkovém poctu pobo-
¢ek v Praze z prezentovanych baby clubi. Na prvni pohled jsou stranky baby clubu ¢isté a
prehledné. Navigacni liSta na levé strané nabizi navstévniklim ptehled sluzeb a témat, které
souvisi s jejich realizaci jako: plavani kojenct, bazény, podminky, pfihlaska, nahrady, kur-

zovné, fotografovani, instruktorky, kontakty, pisni¢ky, cvi¢eni toulek nebo obchudek.
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Obrazek 9: Webova prezentace Aqua Baby Clubu (Www.aquababyclub.cz)

Nabidka téchto odkazl je zcela logicka a provazi potencialniho zdkaznika od samého po-

catku a informacni ¢asti, pres vybér konkrétniho bazénu a podminky zapojeni do kurzt az

po piihlasku pro dité i rodice. Pti kliknuti na kazdé z téchto oddéleni se na strance nachazi

odkaz na ptihlasku do kurti, coZ umociiuje pobidku spotiebitele k akci a objednani sluzby.

Zvlaste pozitivnim prvkem firemni komunikace je napojeni stranek na socialni a jiné inter-

aktivni sité. Stranka na Facebooku ,,se 1ibi“ dokonce 557 fanouskim (k 15.4.2011). VVpravo

na strankach jsou také ke shlédnuti videa z jednotlivych lekci, které l1ze snadno prehrat v

prohlizeci a neni tfeba instalace Zadného dalsiho softwaru.

Tabulka 10: Silné a slabé stranky webové prezentace Aqua Baby club (viastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Ptehledné a intuitivni usporadani

Chladna a mozZna az piili$ jednoduché grafika

Adekvatni a dulezité informace na dosah

Na kazdé strance ,,push-to-aktion* prvek

Napojeni stranek na Facebook

Napojeni stranek na You Tube
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Webova prezentace baby clubu Aqua je dle mého nazoru skutecné vydarend a zainym pii-
kladem toho, ze v jednoduchosti je skrytd i ti¢elnost. Vytknout bych si dovolila snad jen
prili§ chladnou — pouze modrou grafiku, kterd mize puasobit fadné a staromodné. Po

ozvlastnéni dal§imi drobnymi prvky by byly stranky veselejsi.
Gympo Plavani

Spole¢nost Gympo Plavani ma momentalné vlastni webové stranky v rekonstrukci, kdy
navstévniky na nefunkcnost stranek upozorni pouze véta, ze je doména zaregistrovana.
V tomto piipadé se doporucuje uvést alespon nahradni telefonicky kontakt, aby nebyl po-
tencialni zakaznik ihned ztracen a existovala tak Sance, ze jeho usili o ziskani informaci

neskon¢i jen u nenactenych stranek.
Plavecky klub Zabitka

Navitévniky webovych stranek plaveckého klubu Zabicka miize upoutat piijemné grafické
provedeni, které vhodné kombinuje odstiny modré a oranzové. Celkove stranky budi svézi,
elegantni dojem. Uvodni stranka vkusné vita piichozi na stranky struénym piedstavenim
klubu a jeho sluzeb. Pfehledna horni liSta v podobé zalozek odkazuje zakazniky na jednot-
livé oblasti poskytovanych sluzeb. Po kliknuti na zélozku ,,plavani kojencii a batolat™ se
nacita dalsi mensi liSta, kterd svym logickym uspofaddnim provede zékaznika celym pro-
cesem az k nakupu. V tvodu je zakaznik obeznamen s vyhodami plavani obecné, nasledné
muze shlédnout rozvrh hodin a ihned si v dalsi zalozce hodinu zarezervovat. Po celou dobu

jsou zaroven na strance zobrazeny kontakty (vlevo) i aktuality a ,,pfectéte si (vpravo).

SEZO g:ga

Obrdzek 10: Webovd prezentace Plaveckého klubu Zabicka (www.plavani-zabicka.cz)
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Tabulka 11: Silné a slabé stranky plaveckého klubu Zabicka (vlastni zpracovaini)

Silné stranky Slabé stranky
Svézi a piijemny design Chybi napojeni na socialni sité
Ptehledné intuitivni uspotradéani Ptili§ mnoho textu

Propracovany informacné - nakupni proces

Rezervac¢ni formular a signalizace obsazenosti

Polozka ,,Proc si vybrat pravé nas?*

Webovou prezentaci plaveckého klubu Zabicka Ize oznadit za skuteéné vydaienou. Design
vhodné kombinuje barvy i dalsi grafické prvky a stranky tak vypadaji moderné a pfijemné.
Rezervace 1ze provadét pomoci rezervacniho formuléafe pies internet, kde zakaznici vidi

aktuilni obsazenost kurzi.
Plavecky klub Delfinek

Plavecky klub Delfinek zvolil stejné jako plavecky klub Zabi¢ka kombinaci modré a oran-
zové, ovSem celkové zpracovani lze za mnohondsobné horsi. Horni lista déli sluzby pla-
veckého klubu do vlastnich kategorii (Plavani ve vané, plavani, aktivity na suchu, atd.). Po
kliknuti na tuto kategorii se ovSem nenacitd vlastni strdnka, ale roletka, kde zdkaznik musi
vybrat z dalsi nabidky (v pfipadé plavani je vybér z moznosti plavani rodica s détmi, pla-
vani déti bez rodicu atd.). U polozky menu ,,aktivity na suchu® se po kliknuti objevi pouze
roletka nazvana cviceni. Vzhledem k tomu, Ze neni tedy z ¢eho déle vybirat, roletka zde
jen zbytecné prodluzuje cestu k informacim. Rozvrh pak zakaznici mohou najit ve zcela
jiné zalozce a cenik naopak vpravo, v list€. Nepromyslené uspotfadani polozek v menu i

grafické ztvarnéni stranek zde hodnotim jednozna¢né negativné.
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Daffinek  Fiavénivevand Pavinl Akewmynesechu Doporvieme  Natden|

Kurzy détského plavani

Zabjvime se plavinim miminck uE od narozeni, po dobu
kojencckeho, predskolniho i Skolniho vaku.

Sledujte na
Delfinku

Novy kurz plavénf pro miminka zaZdteZnfky
bude zaZfnat v UT 19.4.2011.

| itentaiiock o | wudistivio | Ediiata

Obrazek 11: Webova prezentace plaveckého klubu Delfinek (www.delfinek.cz)

Tabulka 12: Silné a slabé stranky webové prezentace plaveckého klubu Delfinek (viastni

zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Chaotické uspotadani polozek v menu

Dva rGzné druhy menu (spolu nekorespon-

dujicich a na sebe nenavazujicich)

Nelogické zaclenéni polozek do menu

10.2 Zakaznici

Zékaznici jsou zakladni stavebni jednotkou kazdé spolecnosti a také jednim z nejdulezitéj-

Sich faktorti mikroprostiedi.

Vztah mezi zakaznikem a cilovou skupinou je velice tizky. Zékaznikem je ten, kdo naku-
puje sluzby spolecnosti. Komplexni cilovd skupina komunikace je tvofena potencialnimi
zékazniky (ti, které chce spolecnost teprve ziskat) a jiz stdvajicimi nebo minulymi zdkaz-
niky. Spole¢nost mize rizn¢ vybirat z téchto tfi skupin a komunikovat sdéleni dle stano-

venych cilt.
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Jak jiz bylo feceno, cilovou skupinou komunikace BC Kenny jsou zakaznici, kteti splituji

nasledujici podminky:

1.

Rodiny, které maji dité ve v€éku do 3 let, pro které je sluzba plavani kojencii a bato-
lat uréena.

Rodiny, kde alespon jeden rodi¢ ma ¢asové i finanéni moznosti danou sluzbu vyu-
Zivat

Rodiny, které maji urcité naroky a konkrétni zivotni styl. Jejich hodnoty mohou byt
materidlni 1 psychické povahy. Nejedna se tedy jen o finance a Cas, ale i o zdravotni
stav rodi¢t 1 déti, postoje k volnocasovych aktivitam i zcela konkrétni vztah piimo
Kk plavani. V dob¢é¢ matefské dovolené mohou také nékteré Zeny navic pocitovat
nedostatek socialnich kontaktd a citit se osamocené, pouze s malym ditétem. Alter-

nativou pro né muze byt moznost travit uréity ¢as ve skupiné lidi shodnych zajmui.

Na zaklad¢ vyse zminénych bodl Ize vyprofilovat typického predstavitele a reprezentanta

cilové skupiny. Mohla by to byt:

>

>
>
>

Zena (matka) ve véku 18-38 let

S minimaln¢ jednim ditétem ve véku do tii let

splitujici podminku ¢asovych prostiedki — idedlné tedy na matetské dovolené
splitujici podminku finanénich prostiedki — ochota investovat penize do lekei pla-
vani

spliiujici podminku zivotniho stylu — psychologicky profil takové matky by bylo
mozné popsat nasledovng: Maminky, které nebavi byt doma zaviené nebo vy-
jizd’ky s kocarkem, rady travi aktivné volny ¢as, vétSinou mimo domov, vyuZzivaji
nabidky spolecensko-kulturnich a sportovnich aktivit, do kterych je mozné se za-
pojit i s ditétem. Navic v&fi, Ze provozovana aktivita povede k prospéchu zdravi

dit&te.

Pro stanoveni ¢inné komunikacni strategie a nalezeni vhodnych komunika¢nich kanali je

potieba blize analyzovat Zivotni styl vySe uvedeného profilu.

> Zptisoby psychologické segmentace popisuji J. Vysekalova aj. Mikes v knize ,,Reklama: Jak d&lat reklamu*
na str. 55 (VYSEKALOVA, a dalsi, 2010)
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10.2.1 Zivotni styl a traveni volného ¢asu Zen na materské dovolené

V Ceské republice existuje mnoho pfileZitosti, jak a kde mohou Zeny na mateiské dovolené
travit svij volny ¢as. Aktivity mohou podnikat at’ uz s détmi, ¢i bez déti. Vyuzit volny Cas
bez déti mize kazdé zena individualné, zalezi predevsim na jejich potiebach a zalibach.

Zvlastni alternativou sluzeb, kterou mohou Zeny na matetské dovolené s détmi vyuzit jsou
navs§tévy napft.: Détskych a matefskych Klubi, riznych komunitnich center, kde je zajistén
program i kurzy pro matky a zajisténé hlidani malych déti, ¢i kulturni, matefska a rodinna
centra. Ty se mohou kromé rodinnych programii svou ¢innosti zaméfovat navic na vzdéla-
vaci programy pro zeny po skonceni matetské dovolené a snazit se jim tak usnadnit navrat

do zaméstnani a zvysit jejich Sance na pracovnim trhu.

10.2.2 Zeny na matei'ské dovolené a vhodné komunika¢ni kanaly

Zeny na matei'ské dovolené mohou byt reklamnim sdélenim zasazeny prakticky kterymko-
liv komunika¢nim kanalem, at’ uz pomoci nastroji klasické reklamy (skrze televizni vysi-
lani, rozhlas nebo tisk) pfes nastroje podpory prodeje a PR az po osloveni pomoci novodo-

bych nastroji e-marketingu nebo zvlastnich eventd.

Podle Kotlera zeny kontroluji az 85 procent spotiebitelského utraceni ve Spojenych sta-
tech. (KOTLER, a dalsi, 2007 str. 552) Tento tdaj naznacuje, ze pravé zeny jsou osobami,

které z vEtsi Casti urcuji, za co se budou rodinné penize utracet.

Vétsina zakaznikl svétovych nakupnich portalt na internetu jako Zappos, Groupon ¢i Gilt
Groupe jsou také praveé zeny. V piipad¢ Gilt Groupe Zeny tvoii 70 procent nakupujicich a
maji na svédomi 74 procent piijmi. U Grouponu jsou Zeny 77 procent vSech registrova-

nych zékaznik.

E-marketing a socialni média jsou vubec nejrychleji rostoucimi a ¢im dal ¢astéji uplatio-
vanymi nastroji komunikace. Celosvétové vedou socialni sité jako Facebook, Twitter a

MySpace. V Cesku zase u mladych vedou Lide.cz ¢i Libimseti.cz.

Podle priizkumu spolecnosti Nielsen jsou nejrychleji rostouci komunitou vyuzivajici téchto
médii pravé maminky, a to pfedevsim mladsi generace, ve véku 25-35 let, ptfevazné s jed-
nim ditétem. Ty vyuZzivaji socidlni sité jako Facebook témé&f dvakrat tolik ¢asu ve srovnani
s jinymi skupinami obyvatelstva a také mnohem vice bloguji. Dle studie comScore Zeny
tvofi nejen nadpolovi¢ni vétSinu uzivateli Facebooku, ale maji na svédomi 62 procent

denni aktivity jako jsou zpravy, statusy a komentare, a plnych 71 procent fanouskovské


http://www.zappos.com/
http://www.groupon.com/
http://www.groupon.com/
http://www.groupon.com/
http://www.grouponworks.com/why-groupon/demographics
http://www.comscore.com/Press_Events/Presentations_Whitepapers/2010/Women_on_the_Web_How_Women_are_Shaping_the_Internet
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aktivity. Kromé toho maji v priméru o 8 procent vice ptatel a na Facebooku travi 0 30 pro-

cent vice ¢asu neZ muzi.

Lidé se pomoci socialnich siti sdruzuji a jsou dokonce schopni vyvolat masivni protesty po
celém svété. To se naptiklad povedlo mladym maminkam, které mély ticet na Facebooku a
nelibilo se jim, Ze jeho administratofi odstranuji fotky, na nichz koji své déti. Rozhodly se

proti tomu spolecné¢ bojovat a dosahly stanovenych cili diky masivni kampani.

Mlad¢ maminky dokonce Facebook vyuzivaji standardné o 85 procent vice nez primérmny
uzivatel. Matky v letech 40 — 50 pak masivné nakupuji na Internetua a na Facebooku pied-

stavuji nejrychleji rostouci demografickou skupinu.(LUPA.cz, 2009)

Podobny trend lze sledovat i v hrani mobilnich a internetovych her a vyuzivani riznych

zabavnych aplikaci (Tyinternety.cz, 2010):

- hru Bzoonk Bar od spole¢nosti Falanxia hraje pomoci sité¢ Facebook 61 procent Zen
a polovina z nich je ve véku 18 az 24 let.

-V aplikaci O2 kachnicka si lidé vytvorili béhem tnora a bfezna ptes 20 tisic origi-
nalnich kachnicek. Podil Zen dosahl 75 procent.

- "Slovni fotbal“ hraje ptes 32 tisic Zen denné (65 procent hracit), z nichz vice nez 85
procent je starSich nez 25 let. Hra vytvaii komunikaéni prostiedi, kde Zeny mohou

diskutovat napt. o receptech na vafeni a mnohém dalSim.

I slevové portaly (pfedevsim lidr tohoto segmentu Slevomat.cz) eviduje zna¢nou pievahu
zakaznic, kterych je zde registrovano 65 procent. Dalsi slevovy server Zapakatel uvadi 55-

ti procentni podil zen.

Vyuziti komunikaénich kanald pro cilovou skupinu Zen na mateiské dovolené se tedy jevi

internet jako nejvhodnéjsi varianta.

10.3 Dodavatelé

,Dodavatel¢ jsou firmy a jednotlivci, ktefi poskytuji zdroje, jez firma a jeji konkurenti po-
tfebuji pro vyrobu zboZi a sluzeb. Uspéch firmy zélezi v nemalé mife na vybéru dodavate-
1% Ve vztahu k dodavateliim mize firma uplatiiovat nakupni marketing.“(JAKUBIKOVA,
2009 str. 129) Dodavatelé jsou v piipadé BC Kenny piedevS§sim spolecnosti poskytujici
prostory, energie a vodu. Jelikoz v CR prakticky neexistuje konkurenéni prostiedi v oblasti

dodavek vody nebo energii, je i vybér dodavatelll velice omezeny.


http://www.facebook.com/bzoonkbar
http://apps.facebook.com/telefonicaduck
http://www.tyinternety.cz/novinky/lide-uz-na-facebooku-stvorili-20-tisic-o2-kachnicek-3168
http://www.geewa.com/slovni-fotbal#p=home
http://www.zapakatel.cz/
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10.4 Partneri a distribuéni mezi¢lanky

Téz n¢kdy nazyvani ,,marketingovi zprostfedkovatelé. Ti pomahaji firmam piekonat ¢a-
sové, mnozstevni 1 mistni rozpory, které mohou vzniknout na cesté produkti od producen-
tt sluzeb ke spotiebitelim. Mohou to byt marketingové sluzby, finan¢ni instituce nebo
dopravni organizace. Ti mohou firmé pomoci prodavat, propagovat nebo distribuovat zbozi
konecnym spotiebitellim nebo pomoci nich mize firma napt. mapovat konkurenci (agentu-
ry provadgjici marketingové vyzkumy a medialni spole¢nosti).(JAKUBIKOVA, 2009 str.
129)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

11 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE BC KENNY

Nyni se budu ve své diplomové praci zabyvat analyzou soucasnych marketingovych akti-

vit, které BC Kenny vyuziva.

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace jsou skuteéné nezbytnou soucasti marketin-
gu kazdého podniku. Na trhu sluzeb nabizejicich plavani kojenci a batolat existuje silna
konkurence, a proto je dilezité, aby na sebe baby club dokazal vhodnym a zaroven ucin-

nym zpasobem upozornit.

Konkrétnimi komunika¢nimi nastroji, které Baby club Kenny vyuziva se budu podrobnéji

zabyvat v nasledujicich podkapitolach.

11.1 Vize, strategie a cile

V roce 1985 zahgjila Eva Kiedronova ¢innost "plavani" kojencii a batolat v Ttinci ve va-
nach a v saunovém bazénku na vlastni pést, s laskou k oboru a s minimem ambici. Pravé
laska k oboru a pecliva péce o vSechny rodice a déti v ramci poskytovanych sluzeb vytvo-

fila zékladni pilife marketingové strategie, kterou baby club praktikuje doposud.

Jedinym a hlavnim cilem byl a je vZdy spokojeny zadkaznik, a to pfedev§im V podobé
Stastnych tvaii rodict 1 déti. Tito nadmiru spokojeni zakaznici pfedavali svou spokojenost
dale, svym pratelim i znamym. Tento marketingovy komunika¢ni nastroj - ,,word-of-
mouth* byl vZdy velmi u¢inny a spolehlivé pfivadél nové a nové zédkazniky. V rostoucim
konkurenénim prostredi a také v prostfedi, kde konkurence vyuziva dalSich nastroji komu-

nika¢niho mixu je ov§em nedostacujici.
Strategické cile baby clubu Kenny jsou:

e ZvySeni povédomi o firmé a jejich sluzbach
e Poskytovani kvalitnich sluZzeb

e Uspokojovani potieb a ptani zakaznikt

Baby club Kenny nema v soucasnosti zpracovanou zadnou strategii prodeje, marketingo-
vou strategii ani strategii marketingové komunikace, zdkaznici si musi v pfipadé¢ zajmu o
jeji sluzby, které v regionech vétSinou poskytuje i nékolik konkuren¢nich subjekt, vyhle-

dat baby club sami a aktivné se zajimat o jeho produkty.
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11.2 Nastroje marketingové komunikace BC Kenny

Baby club Kenny jako relativné mala firma komunikuje se svymi zakazniky piedev§im

prostiednictvim interniho PR, podpory prodeje klasickych public relations.

11.2.1 Public relations a interni marketing

Vztahy s vefejnosti jsou vzdy delikatni zalezitosti, dobré jméno firmy se obtizné¢ buduje a
jesté hufe méni, kdyz se cokoliv nepovede. O netspéchu se rozhodné neda mluvit v souvis-

losti s BC Kenny, kterému sama majitelka dava neodstranitelny punc kvality a profesiona-
lity.

Majitelka clubu, Eva Kiedronova, od samého poc¢atku svého podnikani v tomto oboru, i od
vzniku baby clubu Kenny, $ifi osvétu v oblasti nejen plavani kojencti a batolat, ale i
Vv oblasti psychomotorického vyvoje déti a péce o né. Diky témto aktivitdm i publikacni

¢innosti se stala Eva Kiedrofiova uznavanou odbornici ve svém oboru.
K 1.1.2010 bylo celkem usporadano pod zastitou Evy Kiedronové:

» 68 celostatnich rekvalifika¢nich kurzt pro 602 instruktor(
» 18 specialnich licen¢nich kurzi pro 132 instruktort BC Kenny

» 30 vzdelavacich seminait NNR pro 274 odborniki

Eva Kiedronova je navic jiz od roku 2008 pravidelnym hostem poiadu Sama doma Ceské
televize, kde rodicim pieddva své zkuSenosti pravé ohledné psychomotorického vyvoje

ditéte.

Se skolenim externich a internich instruktort se Gizce poji 1 pojeti firemni kultury. V roce
2008 probéhlo prvni Skoleni instruktord BC Kenny s ndzvem ,,metodika programi pro
astmatické déti + ptiprava komplexniho programu k realizaci“. Zaroven také byly zavede-
ny vérnostni odmény pro instruktory. V roce 2010 navic zah4jil BC Kenny vzdé¢lavaci pro-

jekt pod zastitou EU, ktery umoznuje neustalé odborné pros§kolovani vSech instruktort.

Kromé budovani pevnych a pozitivnich internich vztahli s instruktory vytvaii BC Kenny
pevné a vielé vztahy se stavajicimi klienty. V roce 2008 probéhlo zavedeni vérnostnich
slev pro rodice a byly definovany darecky pro déti K nejriznéjsim pfilezitostem. Zaroven

byla navazana spoluprace se ZFP Akademii s pfiznivym dopadem na ceny kurzovného.

Navic BC Kenny vydava interni ¢asopis. V roce 2009 byla vydana prvni dvé ¢isla dvou-

mésicniho interniho periodika INFO Kenny a Pfistavu détstvi. V dal§im roce vysly dalsi 4
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¢isla. Nahled posledniho ¢isla (€.5 — 2010) se nachazi v pfiloze této diplomové prace.
V tomto periodiku se pojedndva ptredevsim o problematice kojeneckého plavani a psycho-
motorického vyvoje ditéte. Dale jsou zde zahrnuty clanky o pofadanych akcich v rdmci
baby clubu a pfedstaveni instruktofi. Dulezité je také zminit existenci spoluprace
S inzertnimi partnery, ktefi zde hojné vyuzivaji prostor pro prezentaci vlastnich produktt ¢i

sluzeb a baby club tak ziskava zvlastni zdroj pfijmii.

11.2.2 Eventy

S aktivitami realizovanymi intern€ uzce souvisi i eventy. Ty jsou zatim primarn¢ smefova-
ny na stavajici zadkazniky jako zpestieni klasického kurzu. V roce 2010 byla opét obnovena
tradice ,,Show Vodnicka*. Jedna se o akce s nasledujici koncepci:

» Priblizné Sedesat déti - od nejmensich miminek po jiz zkusSengjsi az desetileté se
dostavi se svymi rodiéi, sourozenci i dal§imi rodinnymi ptislusniky do vybraného
baby clubu, kde je ¢eka zajimavy ,,plavaci program

» Zatim posledni takovato akce se konala v zafi 2010, v Parku Holiday v Praze-
Benicich.

» Vsichni ,,mali vodni¢ci“ dostali za sviij sportovni vykon nejen diplomy, ale i hod-

notné ceny.

VSichni zG¢astnéni hodnoti akci maximalné pozitivné. BohuZel potencidl této akce pro

ziskani novych zékaznikl je minimalni.
11.2.3 Reklama

BC Kenny neinzeruje klasickou formou reklamy, jelikoz se tento nastroj jevi jako pfili§
nakladny. Vzhledem ke specifi¢nosti cilové skupiny by bylo 1 jeho vyuziti prevazné nee-

fektivni.

11.2.4 Direct marketing

Zatim spolecnost neevidovala ani koncepcné nemétila miru spokojenosti stavajicich klien-
ti. Také nerealizovala Zadné direct marketingové aktivity. Pravé spokojenost stavajicich
klientd je neplacenou a nadmiru spolehlivou propagaci firmy pro potencidlni zédkazniky.
K dizpozici ma BC Kenny za 1éta svého pilisobeni pies 50 tisic kontaktii (na rodice a déti,
ktefi se zucastnili plaveckych kurzt). Tu by bylo mozné vyuzit k osloveni stavajicich kli-

entu:
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- pravidelng, napt. na konci roku poskytnout klientim i ostatnim moznost prostied-
nictvim ankety ¢i dotazniku ve zminovanych novinach vyjadfit spokojenost, nespo-
kojenost nebo napady tykajici se prace, komunikace a celkové image BC Kenny.

- vyuzit zakladnu stavajicich klientt, zvlasté téch, ktefi vyuzivaji internet ke komu-
nikaci a ptizpasobit nabidku sluzeb podle jejich ptani, samoziejmé s ohledem na
technické moznosti

- Vneposledni fad¢ je potieba zminit newslettery, které mohou slouzit jako elektro-
nicka verze tiSténych internich periodik. Navic v sobé maji mnohonasobn¢ vyssi

potencidl ,,pfeposlani* a predani sdéleni dale.

Zminéna databaze bohuzel obsahuje pouze postovni a nikoliv emailové adresy. Konceptem
obnoveni a restrukturalizace databaze se budu déle zabyvat i1 v projektové ¢asti, jelikoz jeji
vyuZiti a obnoveni povazuji za zasadni stavebni kamen pro vyvoj a rozvoj komunikacni

strategie.

11.2.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje BC Kenny spoéivala zatim jen v vérnostnim programu pro stavajici klien-
ty, ktefi pfi opakované ucasti v kurzu ziskavaji slevu.
Nabizi se tedy Siroka Skala béznych nastroji podpory prodeje, které by $lo i nadale vyuzit:
- poradat pravidelné soutéze zameétené na piilakani novych zakaznikl pii vyuziti za-
kazniki stavajicich
- zavézt moznost ,,zvyhodnénych balickl sluzeb*
- zvyhodnéné sazby pfi platbé ,,na rok a vice doptedu*

- nabidnout novy, propracovany vérnostni program

- moznost bezplatného vyzkouSeni jedné hodiny

11.2.6 Osobni prodej

Osobni prodej je zatim nejucinnéjSim zplisobem prodeje. Osoba zodpovédné za chod po-
bocky baby clubu svym vystupovanim, projevem a trovni komunikace predstavuje danou
spolecnost a pro klienta hraje zasadni roli. Prvni kontakt mize firm¢ pfinést velké zisky a

pomoci budovat jeji dobré jméno nebo naopak firmu velmi poskodit.

V BC Kenny je osobni prodej realizovan po pifichodu klienta do pobocky baby clubu nebo
se rodi¢e dostavi na tzv. informacni besedu v pfedem stanoveném terminu, kterd je pota-

dana za ucelem poskytnuti celistvych a komplexnich informaci. Dle zkuSenosti BC diky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

pfedanym informacim o organizaci programu, hygienickych zasadach, bezpecnostnich
opatienich, cendch i feSeni neucasti na lekci nedochéazi pozdéji ke zbyte¢nym nedorozumée-

nim.

11.2.7 Online komunikace

Online komunikace je provozovana piedevsim prostfednictvim webovych stranek, které
prosly re-designem v roce 2008. Jejich role v komunikaci je spise pasivni predani informa-
ci prichozim zékaznikiim. Prezentace je vkusné graficky zpracovana, kombinace svétle
cervené, Zluté a misty 1 jinych barev plisobi Zivé, hravé a nepilisobi ptreplacané nebo pfili§
strakaté. Hlavni liSta menu je uspofadana prehledné a logicky. Jedind polozka, ktera chybi
a je nositelem zasadnich informaci je odkaz na cenu. Ten je skryt v zalozce ,,Centra®“. Zde
se ovSem potencialni zdkaznik cenu plaveckych kurzi opét nedovi, jelikoz se dostane pou-
ze k odkazu na cenu za pronajem celého plaveckého bazénu. Proces, jak by mohl zajemce
postupovat v nakupu zde také neni z uspotadani zcela vyplyvajici. Zakaznik tak musi pro-

jevit jistou miru vlastniho usili, aby pozadované informace ziskal a sam si usporadal.

Tabulka 13: Silné a slabé stranky webové prezentace BC Kenny (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Svezi a pratelsky design Chybi napojeni na socialni sité
Ptehledné Clenéni zalozek Nepftitomnost ceny kurzli na webu

Mnoho tematickych informaci online dokazujici | Slabd interaktivita stranek

mnoholetou zkuSenost BC Kenny

Nenavazujici usporadani zalozek

Mezi prvky, které vyuzivaji konkurencni centra a patii mezi jejich silné stranky je ptede-
vSim:

Interaktivni charakter stranek

Rezervacéni formular a signalizace obsazenosti

Polozka ,,Pro€ si vybrat praveé nas?*

Napojeni na socialni sité

Propracovany informac¢né - ndkupni proces

,,Push-to-aktion* prvek

YV V V V V V VY

Veskeré potiebné informace snadno na dosah (u BC Kenny chybi cena)
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Tyto prvky bych doporucovala, aby BC Kenny zahrnul do své webové prezentace.

BC Kenny také vlastni profil na socialni siti Facebook. Ten je ovSem zalozen jako typ
,,soukroma osoba‘“ i pfes to, ze se jedna 0 spole¢nost, coZ je v internich pravidlech Face-
booku dokonce zakazané. Profil tak muze byt kdykoliv bez varovani smazan administrato-
ry sité. Navic je potieba u kazdého ¢loveka, ktery projevi zajem o stranku baby clubu, aby
byl ,,pfijat za ptitele” spravcem stranek BC Kenny. Toto se jevi jako jistd komplikace, kte-
r4 mtize mnoho uZzivatelll odradit jiz v prvni fazi — zjistovani informaci o baby clubu. Na-
vic neni profil komunikovan ani na webovych strankach ani pomoci dalSich nastroja ko-

munikaéniho mixu.

11.3 Shrnuti analytickych poznatka pro projektovou ¢ast

Vysledky provedenych analyz budou nasledné vyuzity jako podklad pro tvorbu projektu

komunikacni strategiec BC Kenny.

Analyza makroprostiedi ukazala, ze okolni vlivy pisobici na vyvoj spole¢nosti jsou vétsi-
nou pozitivniho charakteru jako rostouci Zivotni urovef a Zivotni styl obyvatel CR. Baby
club vSak musi brat v potaz ekonomicky vyvoj i legislativu, které ho mohou ovliviiovat
pozitivné i negativné. Ryze negativni se pak jevi neustale rostouci konkurence v oblasti
kojeneckého plavani. Tento jev byl potvrzen i v analyze mikroprostiedi, ktera mimo jiné
ukazala ze konkurence disponuje pokrocilejsimi komunikaénimi nastroji i Iépe zaméfeny-
mi na cilové skupiny. Z posouzeni cilovych skupin, z definice jejich chovani a
z monitoringu jejich zivotniho stylu vyplynulo pro tvorbu komunikaéni strategie baby clu-
bu, Ze by méla byt zamétena zeny na mateiské dovolené s vyuzitim komunika¢niho nastro-
je e-marketingu. Pfedevsim do budoucna bude stale vice tfeba vytvaiet marketingova sdé-
leni na miru Zenam a myslet na n¢ i v kaZdodenni komunikaci na socialnich sitich. Protoze
jsou to Zeny, které jsou nejen vétSinou publika socidlné marketingovych kanall, ale také

maji podstatny vliv na utraceni rodinnych penéz a tim 1 utraceni za konkrétni sluzby.

Analyza komunikace BC Kenny navic ukdzala, Ze se zamétuje sice na Zeny, ale na ty, které
jsou jiz zakaznicemi a ne na ty potencialni. Proto je bezpodminecné nutné, aby se projek-
tova cast zametila predevSim na vylepSeni komunikace s dirazem na ziskdvani novych
zakaznikl. Mezi nejpouzivangjsi nastroje komunikaéniho mixu baby clubu lze zatadit pub-

lic relations, propracovany interni marketing a eventy. Za nejvyuzivanéjsi reklamni pro-
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stiedek lze oznacit interni Casopis. Stézejnim médiem je internet a prospekty popft. infor-

macni letaky tisténé in-house.

V neposledni tadé je urcité dilezité zminit, Ze Baby club Kenny nezaméstnava zadného
specialistu, ktery by fesil pouze problematiku tykajici se marketingové komunikace. Ves-
keré tyto aktivity fesi majitelka baby clubu s kolegyni, jez zajiStuje technicky i prodejni

chod spolecnosti

11.4 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Na zaklad¢ provedenych analyz Ize nyni vyhodnotit hypotézy, jez byly stanoveny v uvodu
analytické ¢asti této prace. Hypotézy budou nasledné potvrzeny nebo vyvraceny. Vysledky
budou vyuzity pro ptipravu projektu marketingové komunikacni strategic Baby clubu

Kenny.

Hypotéza 1: Baby club Kenny komunikuje pomoci vhodné zvolenych ndastrojit komunikac-

niho mixu se stavajicimi zakazniky.

Shrnutim poznatkl z teoretické a praktické Casti této prace lze dospét k zavéru, Ze vhod-
nymi, efektivnimi a u¢innymi komunika¢nimi prostfedky jsou ty, jeZ bezpodminecné zasa-
huji cilovou skupinu. Pro interni komunikaci a podporu stavajicich zdkazniki jsou doporu-
c¢ovany nastroje jako public relations, podpora prodeje nebo osobni prodej. Jelikoz BC
Kenny vyuzivé ve své podstaté pouze tyto nastroje a komunikuje tak predevsim s internimi

zakazniky, byla hypotéza 1 potvrzena.

Hypotéza 2: Baby club Kenny komunikuje vhodnymi kanaly k viastnim cilovym skupinam

tak, aby ziskaval nové zakazniky.

Toto lze provadét oslovovanim piimo novych zakaznikd a také ldkat nové skrze stavajici.
Vzhledem k tomu, ze BC Kenny provozuje pouze aktivity, které jsou zaméfeny cilem i

charakterem na stavajici zakazniky, hypotéza 2 byla vyvracena.

Hypotéza 3: Jelikoz cilovd skupina — Zeny na materské dovolené, travi mnoho casu na

internetu, probiha vetsina komunikace online.

Pomoci analyzy sekundérnich dat z vyzkumt bylo potvrzeno, ze Zeny na matei'ské dovole-
né skute¢né tihnou k traveni volného ¢asu na internetu. Vzhledem k tomu, Ze analyza ko-
munikace BC Kenny zjistila, Ze baby club ma sice vlastni webové stranky, ale ty jsou pie-

devsim pasivniho charakteru, byla i hypotéza 3 vyvracena.
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111. PROJEKTOVA CAST
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12 PROJEKT MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI BC KENNY

Na zaklad¢ prizkumu, mnohacetnych navstév BC Kenny i dlouholetych zkuSenosti pani
majitelky si mohu dovolit konstatovat, ze baby club ma nespocet nadmiru spokojenych
zakaznik, ktefi radi §ifi svou radost a spokojenost dale. Kdo se totiz jednou do BC Kenny
dostane a za¢ne vyuzivat jeho sluzeb, dostava se mu nalezité péée. BC Kenny investuje
téméf veskeré své usili do stavajicich zakazniku a investice do nov¢ ptichozich jsou mini-
malni.

V tomto piipadé rozhodné neni cestou omezeni rozpoctu v investicich do stavajicich za-
kaznik, jelikoz by tim utrpéla i samotna hodnota i ti€inek sluzby a v kone¢ném disledku i
reputace celé spolecnosti. Zasadni je tedy zvazit, jak onen zbyvajici rozpocet pokud mozno

co nejefektivnéji vyuzit tak, aby ptildkal zdkazniky nové a dalsi.

Jako optimalni néstroj se nabizi podpora prodeje, ktera by posilila vlivy dosud aplikované
,word-of-mouth” komunikace. Piikladem je v tomto piipadé soutéz zalozena na principu
»Prived’te k ndm dv¢ své kamarddky a vyhrajte kurz zdarma!“. Na zaklad¢€ predeslych vy-
zkumt také spatiuji znacny potencidl v ptibliZzeni se zivotnimu stylu cilovych skupin a

zefektivnéni komunikace online.

Baby club Kenny se fadi mezi mensi baby cluby, samotna velikost je ovSem vyrovnana
poctem jednotlivych pobocek. Vedeni baby clubu si uvédomuje dillezitost expanze a tim i
zvySovani dostupnosti mista poskytovani sluzby, ktera je v této oblasti podnikani obzvlaste
dilezita. Vzhledem k tomu, ze putuji znacné finance do expanze, snazi se baby club vyuzi-
vat pokud mozno co nejlevnéjSich forem marketingové komunikace. Co se tykéd rozpoctu
baby clubu na marketingovou komunikaci, je velmi nizky, a to i v porovnani k velikosti

baby clubu jako podniku.

Pro projekt marketingové komunikac¢ni strategie BC Kenny je dulezité definovat a podnik-

nout nékolik zakladnich krok :

» Definovat cile projektu

» Definovat cile marketingové komunikacni strategie BC Kenny na zakladé defino-
vanych cilovych skupin projektu

»  Zvolit nastroje komunikaé¢niho mixu

» Provést casovou a nakladovou analyzu projektu
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12.1 Cile projektu

Vysledky analyz a dotaznikovych Setfeni prokazaly, ze marketingovd komunikace BC
Kenny je nekoncepéni, narazova a ze by bylo vhodné nékteré dosud pouzivané komuni-
kac¢ni aktivity baby clubu rozvinout se zaméfenim na vyuziti novych, strategickych nastro-
ju komunikace, které by pfildkaly nové zékazniky a soucasné efektivné upoutaly jejich
pozornost. Z analyzy také vyplynulo, Ze baby club mé po celé CR vyraznou konkurenci,

ktera BC Kenny v mnohych ptipadech uziti nastrojii komunikace pred¢i.

Hlavnim cilem projektu je zvysit povédomi a navstévnost baby clubu Kenny ve vSech jeho
pobockach s dirazem na Prahu, kde je konkurenéni ptisobeni nejsiln€jsi, a to prostrednic-
tvim vytvofeni marketingové komunikacni strategie. Tato strategie by neméla byt finanéné
naro¢né a pomohla by zvysit povédomi o baby clubu Kenny, jeho névstévnost a také piila-
kat nové zdkazniky, ktefi se nasledné stanou opakovanymi uzivateli sluzeb baby clubu.
Bude se tedy jednat o vylepSeni stavajicich prostiedkli marketingové komunikace a také
navrzeni novych, které by rovnéz piispély ke zviditelnéni baby clubu a navazani komuni-

kace s potencialnimi zakazniky.

Projekt bude z ¢asového hlediska naplanovan od ¢ervna 2011 do kvétna 2012 a skladat se
bude z n¢kolika samostatnych ¢asti, kdy muze spole¢nost vyuzit vice nastroju marketingo-
vé komunikace avSak nemusi. Mezi navrhovanymi nastroji i mezi nastroji komunikace
obecné vSak existuje jista synergie, jejiz efektivita a G€innost se mnohondsobné¢ zvysuje pii
vhodné aplikaci vice nastroju soucasné (viz. kapitola Integrovana marketingova komuni-

kace).

Naklady budou stanoveny odhadem dle leto$nich cen za produkty i sluzby bézné v regionu
Ceské republiky a rozpodet je zalozen na mém individualnim priizkumu (doptani cen na
pobocéce Ceské posty apod.). Standardni marketingové kampané piedpokladaji masivni
komunikaci, s ¢imz se poji i vys$i pocateéni investice. Poté, véts§inou po vyhodnoceni, by-
vaji marketingové rozpoCty omezeny a komunikace udrzovana jisté urovni. Ja se pokusim
naklady na rozpocet minimalizovat, protoze i rozpocet BC Kenny je minimalni. Aktivity
budou také rozvrzeny do nékolika ¢asti, do kterych BC Kenny mtize investovat dle vlastni-
ho uvazeni. Navic by mél byt rozpocet rozvrzen do celého roku tak, aby baby club nebyl

zatizen neustalou investici.

V sir§im kontextu je pfedpokladem uspéchu marketingového planu vzdjemné souhra stra-

tegickych a marketingovych cild.
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Strategické cile:
- rozvoj firmy
- zvysit objem finan¢nich prostiedkl firmy pro dalsi rozvoj a investice

- neustale zvySovat kvalitu poskytovanych sluzeb
Marketingové a komunikacni cile:

- implementovat marketingové nastroje s cilem zvysit pocet zakaznikt (udrzet si sta-
vajici a prilakat nové) a zvysit tak zisk firmy

- zlepsit vzajemnou komunikaci mezi zakazniky a firmou

Stanovené marketingové cile jsou podporou pro strategické cile spolecnosti, po dosazeni
téchto cild by tedy BC Kenny mé¢l také dosahnout definovaného rozvoje, lepsiho povédomi
o spolec¢nosti a vylepSeni komunikace i spokojenosti zakaznikli i zaméstnancti. Na marke-

tingové cile spolecnosti se tizce poji cile komunikaéni.

12.2 Komunika¢ni cile spole¢nosti

Baby club Kenny nema Zadnou piesné¢ formulovanou komunikaéni strategii. Je tedy pri-
marnim tkolem této prace strategii stanovit tak, aby byla v souladu s komunika¢nimi cily

spolecnosti.

Vzhledem k tomu, Zze baby club Kenny jako poskytovatel sluzeb nema zadné distribuéni
kanaly, je pfihodné sméfovat marketingové aktivity na konecného spotiebitele sluzby a

vyuzivat pti tom kombinaci strategii ,,push* i ,,pull.

Spole¢nost definuje cilové skupiny a na ty bude pusobit pomoci vybranych nastroji komu-
nika¢niho mixu tak, aby vyvolala jejich zajem o nabizené sluzby. Poptavku po sluzbéach se
bude snazit vyvolat nejen u stalych zékaznikt, ale i u potencialnich zakazniku, kteti BC
Kenny doposud neznali ¢i nedospéli k nazoru, ze by jeho sluzby mohli potiebovat a vyuzit,
ale 1 minulych, ktefi v sobé maji jisty potencial navratu k uzivani sluzeb pro jiné v€kové

skupiny.

Komunika¢nim cilem baby clubu je pfedevsim cil informativni a piesvéd¢ovaci. Z infor-
mativniho hlediska pijde o poskytnuti informaci o nabizenych sluzbach a o moZnostech
vyuziti sluzby. Z hlediska piesvéd¢ovaciho se bude jednat o snahu zménit predstavu o po-
tiebnosti sluzby, o pozici, kterou sluzba zaujima ve srovnani s konkurenénimi sluzbami.
Snaha 0 zménu positioningu sluzby ma vyznam v tom, zZe tvofi zaklad pro propagacni ko-

munikaci, tedy pro hlavni myslenku propagacnich aktivit..
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Tyto komunika¢ni cile lze definovat:

- informovani o nabizenych sluzbach a moznostech vyuziti sluzby
- zvySeni povédomi o firm¢ u vybranych cilovych skupin

- navazani dialogu se zdkaznikem interaktivnim zpiisobem

- zvySeni poctu zakaznikl ve vybranych cilovych skupinéach

- udrzeni stavajicich stalych zdkaznikid a zvySeni objemu jejich zakazek

Jednotlivé dil¢i cile jsou jak kratkodobé, tak i dlouhodobé a bude jich dosazeno raznymi

nastroji komunika¢niho mixu.

12.3 Volba komunikaénich nastroji

Pti vybéru jednotlivych komunikaénich néstroji byla brana v potaz charakteristika jednot-
livych cilovych skupin, komunikaéni cile firmy a také naklady média a jejich povaha. Vol-
ba konkrétnich komunikaénich nastroji je v ptipadé BC Kenny ztizena podminkami, které

jsou na né¢ kladeny. Nastroje by mély splnovat nasledujici vlastnosti:

- Celoplo$né ptisobeni (na celém uzemi CR nebo ve méstech, kde BC Kenny ptisobi)
- Zacileni na cilovou skupinu, ktera je velice Gzce definovana

- Maximalni moZna efektivita a pomér ceny versus vykon

Na zaklad¢ provedenych analyz se pro své nizké naklady, moznosti precizniho cileni na
konkrétni skupinu a plosného uZiti jevi jako idealni nastroj internet. Baby clubu bude na-
sledné naplanovana podptirna propagace s vyuZitim, podpory prodeje, public relations a
piimého marketingu. Zhodnocen bude i potencial uziti dal§ich komunikacnich néstroja

komunika¢niho mixu

12.3.1 Reklama

Klasické komunika¢ni kandly reklamy jako televize, tisk nebo radio jsem se rozhodla
vV tomto projektu nevyuzit, jelikoz oslovuji masové publikum zpravidla za vysoké naklady.
Pfesto nelze reklamu jako nastroj nezminit. V dnes$ni dob¢ sice vychazi znaéné mnozstvi
Casopistt riznych zaméfeni, mimo jiné také na maminky, déti, vychovu, volny Cas a
Vv neposledni fadé zivotni styl, ale pokud vezmeme V potaz cenu samotné inzerce, pocet
inzerujicich konkurenti a dobu i miru zasazeni jednim jedinym inzeratem, ktery by si mohl
BC Kenny dovolit, bude tato varianta ihned oznacena kazdym rozumnym marketérem za

nepfijatelnou. Jelikoz komunikace BC Kenny je smérovana ke specifickym cilovym skupi-
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nam, budou v projektu navrzeny kandly, skrze které mize byt sd€leni perfektné zacileno a

predevsim mén¢ nakladné predano.

12.3.2 E-marketing

Jiné je to ovSem v pifipad¢ internetu, jehoz vyuziti jako reklamniho prostiedku se nejevi
jako masové, drahé a naopak umoziuje presné zacileni. Momentalné vSak klasickou inter-

netovou reklamu i presto do projektu nebudu zahrnovat.

Do oblasti e-marketingu a ¢aste¢né i public relations lze vSak zahrnout i komunikaci po-
moci webovych stranek. Charakteristika webovych stranek byla provedena v analytické
¢asti diplomové prace. Internetova prezentace je svézi, pratelskd, jednoducha, prehledna a
orientace na strankach snadna. Pro bézného uzivatele s proaktivnim piistupem dostacujici.
Chybi v8ak urcité prvky, které by zvysily zajimavost tohoto komunika¢niho nastroje a od-

lisily je od webovych prezentaci ostatnich firem.

Komunikace na internetu se vSeobecné presouva k dialogu a ke snaze vtahnout uzivatele
do d¢je i nechat ho rozhodovat. Mezi zptusoby pomahajici budovat vztah s navstévniky
webu je jejich mozZnost piimo se podilet na obsahu stranek. To zahrnuje napt. moznost
vlastniho hodnoceni. VSechny tyto prvky, které baby club v e-marketingu doposud postra-
da, jako interaktivita, samostatné rozhodovani uzivatele 0 obsahu apod., by mél do svych
webovych stranek zapracovat. Zasadni roli také hraje ziskani informaci a kontakt od uzi-
vatele za pomoci registrace. Takto vytvoteny obsah Ize propojit se stavajici komunikaci a

umochnit ji napt. rozesilanim personalizovanych e-maili.

Napojeni na socialni sité

Zvlastni pozici v oboustranné komunikaci maji socialni sité, které byly pro tento Gcel (mi-

mo jin€) vytvofeny. Postup pii renovaci stranek na socialni sit’ Facebook bude nasledujici:

1. Vytvoreni profilu na socialni siti Facebook

Baby club se musi rozhodnout, jak bude celd komunikace pomoci socidlni sité¢ nastavena.
Tu Ize omezit pouze na aktivitu Baby clubu a zalozit pouze stranky ,,Baby club Kenny*,
které budou navstévovat predevSim zédkaznici baby clubu. Komunikaci 1ze pojmout vsak 1

vice z hlediska PR a celkové osvéty obyvatelstva.

Po zadani souslovi ,,kojenecké plavani* byly na www.facebook.com nalezeny ,,fanouskov-

ské“ stranky: ,,Kojenecké Plavani Markéta Oklestkova“ a ,,Kojenecke plavani v Jicine*


http://www.facebook.com/profile.php?id=100001764951498
http://www.facebook.com/home.php?sk=group_111259498955133
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(Pocet ¢lent: 45). Po zadani souslovi ,,plavani kojenct i batolat” byly nalezeny dva za-

znamy, které nejevi ovSem zadnou aktivitu.

Zde zajisté stoji za zminku opét piipomenout, Ze Baby club Kenny ma zalozeny profil na
siti Facebook. Volba typu profilu je ovSem ponckud nestastna. Profil zalozen jako typ
»soukroma osoba“, coz znamend, ze u kazdého ¢lovéka, ktery projevi zdjem o stranky
baby clubu, je nutné, aby byl ,,piijat za pfitele” spravcem stranek BC Kenny. To muze
mnoho uzivatel Facebooku odradit jiz v prvni fazi — doproSovat se jako potencialni za-
kaznik o ,,pratelstvi® je v tomto ptipad¢ zcela nevhodné. Zalozeni profilu jako spolecnosti
sebou pfinasi navic mnoho dalSich vyhod jako tydenni reporty o novych ¢i ztracenych za-
kaznicich, monitoring jejich véku, pohlavi a dalSich tdaja tykajicich se navstévniku, které

mohou byt nésledné vyuzity pii pldnovani dalSich marketingovych akci.

Nyni je pouze na vybéru BC Kenny, zda se rozhodne pro variantu pouze stranek BC Ken-
ny ¢i ,,0osveéty™ V oblasti kojeneckého plavani. Jelikoz BC Kenny disponuje znaénym po-
¢tem zkuSenych instruktorti a publikaéni ¢innost pani Evy Kiedronové je obdivuhodna,
dovolim si tvrdit, Ze ,,osvétova“ varianta strdnek by neméla byt pro BC Kenny problémova

koncepce.
2. UdrZovani a aktualizace profilu

Zalozeny profil je potieba také aktualizovat. V piipad¢ ,,osvétové® varianty by predpokla-
dany ¢as na udrzbu a aktualizaci profilt byl pravdépodobné vice nakladny, neZ prvni vari-
anta. | tak by toto nemélo presdhnout vice nez 15 minut denné, coz pti kazdodenni na-
vStéve a aktualizaci v celkovém souctu vychéazi na 7, 5 hodiny mésicné (v pfipadé mésice,

ktery ma 30 dnt).
3. Komunikace profilu pomoci dalSich komunikaénich nastrojii

Cilem komunikace pomoci ostatnich nastroji komunika¢niho mixu je ziskani pokud moz-
no nejvice €lentl v siti. Tak bude vytvofena solidni zékladna pro komunikaci s cilovou
skupinou s potencialem jejiho dalsiho rozsifovani.

V ptipad€ potieby objasiiujici textace odkazujici na profil na Facebooku na vlastnich

webovych strankach by bylo mozné aplikovat napt. nasledujici:

Pobavil Vas c¢lanek nebo zaujala informace na Kenny.cz a chcete je doporucit svym prate-

lum? Neni nic jednodussiho nez ho pridat jako odkaz na vasi komunitni sit. Pod nasim


http://www.facebook.com/ajax/social_graph/dialog/popup.php?id=111259498955133

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

Clankem kliknete na ikonu Vasi komunitni site, pridejte zpravu a Vasi znami toto zajisté
oceni!

Rezervacni systém online

V dnes$ni uspéchané dobé prerozdéluje a planuje mnoho lidi sviij volny ¢as na posledni
chvili. Déti byvaji casto nemocné a je tak celkem pravdépodobné, Zze systém, ktery dosud
BC Kenny mé (plave se v ur€ité dny a predem dané hodiny, pokud se maminka nemtize na
danou hodinu dostavit, musi vSe hlasit pfedem popi. si hodinu nahrazovat, jinak hodina
propada) je spise nevyhovujici. Vyzkum tykajici se hodnoceni tohoto systému vsak neni
predmétem této diplomové prace. Zajisté ma tento systém i své vyhody, napf. se neustale
nemichaji rizné¢ pokrocilé déti v jednom kurzu plavani. Na druhou stranu mize pusobit

ponékud zkostnatéle a nepiizptisobive.

Proto zde navrhuji i v ramci zlepSeni celého komunika¢niho procesu tvorbu rezerva¢niho
systému online, kde by se maminky mohly hlasit na jednotlivé kurzy operativné. Ptihlaso-
vani by bylo mozné omezit na urcity stupen pokrocilosti a tak zamezit miseni riznych po-

krocilostnich skupin.

Dalsi pomickou, kterd by usnadnila pfehlednost, sjednévani a fizeni objedndvek na sluzby
baby clubu, by byl rozvrh umistény na webovych strankach. Tento rozvrh by zobrazoval
napf. ¢ervenou barvou dny a hodiny, kdy je kurz jiz obsazen, zelenou barvou dny a hodiny,

r~r

které jsou volné, a Zlutou barvou bliZici se obsazenost hodin. (viz. obrazek 12)

Pro potencialni zakazniky by byl formular pouze informativni pomiickou, do které by
mohli zasahovat pouze zaregistrovani uzivatelé (po uvedeni jména, ptijmeni, e-mailu, tele-

fonniho kontaktu).

Obrazek 12: Nazorny priklad doporuceného on-line rezervacniho formuldare (Zdroj:

www.plavani-zabicka.cz)

pond&li fitary Shis Eturtek T

08:30 - 09:00 9-12m Z 6-9m Z 13-16 iV 14 - 17m III 6-9m z

09:00 - 09:30 6-9mZ 12-15m Z i1 - 14m III 9-12m II

09:30 - 10:00 5 bR, BT 16-1%m V 8-11m II 12-14m II

10:00 - 10:30 6-9m Z 8 -11m II 11-14 IV 18 -21m WV S-12m Z

10:30 - 11:00 6-22mVv 11-14m III 6-9mZ 17 - 20m III 17-20m III

11:00 - 11:30 13 -17m IV 8-11mII 14 -17m III

11:30 - 12:00 14 -20m II 14 - 17 m III

12:00 - 12:30 11 - 14m II

12:30 - 13:00 9-12m Z 6-9m2Z 9-12m Z 6-9m z

13:00 - 13:30 8-1imII 6-9mZ

13:30 - 14:00 9-12m Z

14:00 - 14:30 16 -19 IV 11-14m III 13-16 m IV

14:30 - 15:00 8-1im II 13- 17 IV 6-9mZ 9-12mIl

15:00 - 15:30 16-19m Z 11 -14m III 11 - 14m II

15:30 - 16:00 6-9mZ 8-11mII 6-9mZ 15 -19m IV
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12.3.3 Direct marketing

Direct marketing lze rozdélit do nasledujicich zakladnich skupin: direkt mailing, katalogy
telemarketing elektronicky marketing (také direkt e-mailing) a reklama s pifimou odezvou.
(PRIKRYLOVA, a dalsi, 2010 str. 97)

Baby club Kenny pfi své propagaci vyuzije jen nékteré ¢asti pfimého marketingu a to ad-
resny direct mail a nasledné pak ze ziskanych tdaji muze navazat elektronickym marke-
tingem. E-mailing je nizkonakladovou a efektivni formou komunikace, k niz je zapotiebi

ale databéze a svoleni uZivateli o zasilani obchodnich nabidek.

Jednou z moznosti jak si vytvofit vlastni databazi je umistit na webové stranky registraéni
formuléf. Tato registrace by byla pro uzivatele dobrovolna. To znamend, ze zakladni stran-
Ky by byly dostupné béznému uzivateli i bez registrace a registraci by se uzivatel dobro-

voln¢ piihlasil k odbéru informacnich a reklamnich sd€leni.

Jednoduchy registra¢ni formulatr by obsahoval pouze zdkladni udaje, tj. jméno, pfijmeni a
funkéni e-mailovou adresu, a zaroven také souhlas k vyuziti téchto kontaktt studiem k
zasilani obchodnich e-mailt. Podporou tohoto kroku a motivaci pro stavajici zakazniky i
nove pfichozi by bylo napt. zavedeni online rezervaci kurzi (moznost zamluvit si konkrét-

ni hodinu plavani)

V piipadé direct marketingu by méla byt také zvazena skute¢nost, ze BC Kenny disponuje
obsahlou databazi byvalych zakaznikl. Otdzkou ovSem je, jak aktualizovat databazi tisici
byvalych zékazniki, kterd nezahrnuje emailové adresy, ale miZe byt velice lukrativnim
zdrojem informaci pro navazani komunikace s cilovymi skupinami. Tento problém by
mohla vyfesit direkt mailingova kampan v ramci které by byla databaze aktualizovana.

U Direct mailingové kampané pro ziskani adres byvalych zakaznikd spatfuji velky poten-
cial predevsim Vv tom, Ze se jedna primarné o osoby, které maji s BC Kenny pozitivni zku-
Senosti. BC Kenny musi pfed realizaci kampané vyhodnotit a vyfiltrovat zakazniky, u kte-

rych existuje potencial navratu. Pfipadné by bylo mozné spojit osloveni s nabidkou, ktera

by byla vyhodna pro pratele ptijemci.
BC Kenny musi v tomto pfipade zohlednit nasledujici:

- pfijit s motivujici nabidkou, kterd povede zékaznika k akci (zaregistrovani se)
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- vhledem k pozitivnim zkuSenostem s baby clubem a kombinaci s vyhodnou nabid-
ku existuje potencial predani nabidky pratelim v ptipad¢, ze byvali zakaznici na-

bidku sami nevyuziji (nutné je na tuto variantu upozornit).

K pobidnuti uzivatela k registraci by tedy baby club musel vyuzit urcité motivacni prvky.

Jednim z takovychto prvki by mohly byt:

- Soutéz (moznost zucastnit se a vyhrat ceny, hlasovat o vyherci jiné soutéze a vkla-
dat komentare na webu atd.)

- Exkluzivni sleva na sluzby (pro minulé i budouci zakazniky)

Adresna distribuce bude tedy zaméfena na minulé zakazniky. K rozeslani reklamnich dopi-
st je nutna databaze, kterou BC Kenny disponuje. Minulym a zaroven potencialnim zakaz-
nikiim, z vytvofené¢ho seznamu, by byla dorucena zasilka v obalce o formatu A4 s logem
firmy, ktera by obsahovala pisemnou nabidku aktualnich sluzeb. Vzhledem k tomu, ze se
jedna o relativné rozsdhlou kampan, zasilky by vzhledem k celkovému komunika¢nimu
rozpoctu nebyly personalizované. Na nabidku by byl pouzit lepsi papir nez klasicky a také

s designem baby clubu.

Charakteristika zasilky:

Obal:
Format: DL
Popis: Obalka bila samolepici, kam se vloZi na tfetiny slozeny dopis A4

Nabidka (dopis):
Format: A4, leskla kiida, 70 gr/m2

Obsah sdélenti:

1. obecné osloveni (v tomto piipadé€ lze vyuzit spojeni s plavanim a oslovit napf. ,,Va-
zeni plavacéi, soucasni i jiz neplavajici®)

2. stru¢né informace o dosavadni spolupréci a diivodu osloveni, ktery bude formulovan
tak, aby se citil spotiebitel potéSen
informace o nabizenych sluzbach a jejich moznosti vyuziti

4. pobidka ke spolupraci a k akci (zaregistrovani se na webu)

5. kontaktni tidaje vcetné webovych stranek
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Tabulka 14: Naklady na direct mail (viastni zpracovani)

Druh nakladi Mnozstvi (v ks) Cena za jednotku
Nabidka 3000 2,30 K¢

Obadlka bila samolepict 2 K¢

Papir A4, leskld kiida, 70 gr/m* 0,30

Sluzby Ceské posty (zdsilka do 3000 8 K¢

100 g)

Celkova cena (v K¢) 3000 30900

Ptiblizné naklady na direct mail jsou zobrazeny v tabulce (Tabulka 14) Nabidka by byla
vyhotovena v mnozstvi 10 000 kust. Sluzby Ceské posty by byly vyuzity dle seznamu a

vypocitany na udané mnoZstvi.

Cilem tohoto direkt mailingu je tedy postupné presunuti stavajici databaze zakaznikt onli-
ne. Dal§im benefitem z osloveni minulych zédkazniki mize byt obnoveni spoluprace. Na-
vic zde existuje potencial dalsiho Sifeni konceptu dale, pokud bude nabidka v direkt mailu

zajimava.
12.3.4 Podpora prodeje

Z forem podpory prodeje bude vyuzito stejnych forem, které se baby clubu jiz v minulosti
osveédeily. Jedna se piedev§im o rozpracovani vérnostnich programi, nabidka slevovych
akci a potadani soutcze.

Usporadani soutéze ma vesmes samé kladné stranky. Baby club by vesel do povédomi za-

jimavou a hravou formou u raznych cilovych skupin, zvysila by se navstévnost webovych

stranek a ziskal by kontakty na uZivatele povinnou registraci.
Slevové akce ¢i soutéz by bylo vhodné spojit s distribuovanym direct mailem jako motiva-
ce pro zpétnou vazbu od piijemct. Mozné je také aplikovat jejich kombinaci.

Direct mail by pak mohl byt postaven na principu, ktery by komunikoval soutéz a pobidku
k akci pro minulé zakazniky, ale byly by pfilozeny slevové kupony, které by nalakaly dalsi

zékazniky (pratele oslovenych).
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12.3.5 Public relations

Soucasné aktivity Baby clubu Kenny a ptfedev§im osvétovou i publikac¢ni ¢innost pani
Kiedronové lze aplikovat i v dalSich sférach. Baby club by mohl planovan¢ a zamérné pu-
sobit na vetejnost s cilem vytvofit na sebe a své sluzby nejen pozitivni nazor, ale i zvysit
poveédomi jak o sluzbach Baby clubu Kenny, tak i o oblasti kojeneckého plavani obecné.
Toho lze dosahnout na zaklad¢ vypracované strategie positioningu znacky. Strategie zde
muze byt napt. takova, Ze Eva Kiedronova bude postupné predstavovana jako patronka
kojeneckého plavani v Cechach. Komentovala by problémy a sporné otazky, které v dané
problematice mohou vzniknout. Jeji image by pak ovlivnil vnimani i BC Kenny a zajistil
by mu tak jisty ,,punc kvality. Toto se izce poji i s ,,0svétovou* variantou komunikace na

Facebooku zmifiované v kapitole 12.3.2 E-marketing.

Navic by pod hlavickou baby clubu mohla probihat osvétova PR kampan pomoci riznych
tematickych ¢lankt, uvetejnovanych v rizné zamétenych klasickych i online médiich. Jako
moznost se také jevi vypracovani PR projektu a navazani spoluprace s konkrétnim médi-
em. Dle mych zkuSenosti jsou média oteviend spolupraci, obzvlasté v ptipade, kdy z ni

mohou pro ¢tenarky ziskat ptidanou hodnotu a prezentovat exkluzivni projekt.

Pfikladem takového média je napf. navazani spoluprace s Hami klubem (webové stranky),
ktery ma v soucasnosti vice ne 100 tis. registrovanych uzivatelek. Spole¢nost jiz s Baby
clubem Kenny spolupracovala v ramci klasické reklamy ( Hami inzeruje v internim ¢asopi-
se BC Kenny — viz. pfiloha II této diplomové prace).Tudiz by vtahy mezi jednotlivymi
subjekty mohly byt bliZsi, neZ u zcela cizich subjektli. BC Kenny se také miiZze pokusit o
vymeénu inzertniho prostoru za prostor poskytnuty pro komunikaci baby clubu v rdmci

Hami klubu.

12.4 Nakladova analyza

V nékladové analyze bude vycislen nejen souhrnny rozpocet na celou navrhovanou komu-
nikacni strategii, ale i finan¢ni ¢astky na zvolené jednotlivé komunika¢ni nastroje. Celko-

vymi néklady na propagaci rozumime souhrn vSech aktivit prezentovanych v projektu.

Baby club Kenny od svého vzniku nemél stanoveny rozpocet na marketingové komuni-
kacni ¢innosti. Aktivity se provadély nahodile, bez planovani a nasledného vyhodnoceni

jejich efektivnosti.
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I kdyz patii Baby club Kenny do kategorie menSich firem, pro projekt marketingové ko-
munikacni strategie byl stanoven rozpocet 50 000 K¢. Tato suma financnich prostredki
byla po dukladném rozboru a zhodnoceni piijata za piedpokladu jejiho rozlozeni do delsi-

ho ¢asového tseku.

Tabulka 15: Ndaklady na realizaci prvni faze projektu(viastni zpracovani)

Diléi ¢asti projektu Naklady na realizaci
projektu
Néavrh a ptiprava projektu 0 K¢

Vylepseni a propracovani webovych stranek (propojeni se | 3 000 K¢

socialnimi sitémi a drobné graficka uprava)

Zavedeni rezervacniho systému a registracniho formuléae | 8 000 K¢

Direct mailing a pievedeni databaze online 30 900 K¢

Cena do soutéze realizovana v ramci direct mailingu 5000 K¢

Aktivity spojené s aktualizaci profilu na Facebooku (vy- | 750 K¢ / mésic

tvoteni profilu a jeho udrzba)

PR aktivity realizované v pribéhu mésice 1 000 K¢ / mésic

Celkové naklady na projekt (aktivity PR a na Faceboo- | 50 400 K¢

ku jsou zapocitany za dva mésice)

Castky za aktivity spojené s aktualizaci profilu na Facebooku a PR aktivity realizované v
prabéhu mésice, vychazeji z pfedpokladu, Ze témto aktivitim bude vénovan mésicné Cas
vV podobé€ 7,5 hodin za aktivity na Facebooku a 10 hodin PR aktivit. Hodinova sazba clové-

ka provozujiciho tyto aktivity byla stanovena na 100 K¢/ hodina.

Suma nakladt na cely projekt marketingové komunikacni strategie Baby clubu Kenny ¢ini
50 400 K¢&. Vzhledem ke stanovenému rozpoctu, ktery ¢inil 50 tisic K¢, je ¢astka vynalo-

zenych prostiedki vyssi 0 400 K¢.

Podrobny rozpis jednotlivych komunikacnich nastroju vyuzitych v projektu i s jejich cenou
je prehledné¢ serazen v Tabulce 16. (¢astky jsou udany veetné DPH 19 %). Do tabulky jsou
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zaznamenany i polozky, jejichz naklady nelze urcit, napt. pocet uplatnénych slevovych
poukazu atd.

Tabulka 16: Ndklady na navrzenou komunikacni strategii dle jednotlivych komunikacnich

nastroju (vlastni zpracovani)

Komunikaé¢ni nastroje Naklady (v K¢ a véetné DPH)
Podpora prodeje

Soutéz pro byvalé zakazniky 5000 K¢

Sleva 15 % Nevycisleno

Piimy marketing

Direct mail 30 900 K¢
Public relations 1000 K¢ /mésic
E-marketing

Aktivity na Facebooku 750 K¢ / meésic
Uprava webovych strdnek 11 000 K¢

Baby club Kenny by si mél do budoucna stanovit piesny zpusob uréovani reklamnich in-
vestic, napt. procentem z trzeb, z davoda prabézné kontroly vynalozenych nakladt na pro-
pagaci a planovani budoucich reklamnich investic. Pro kontrolu je nezbytné srovnani pla-
novanych a skute¢nych vydaji, sledovani Cinnosti a jejich usmériovani béhem realizace

projektu.

12.5 Casova analyza

Projekt komunikacni strategie je rozplanovan na obdobi od ¢ervna 2011 do kvétna 2012.
Ve stanoveném obdobi budou realizovany navrzené aktivity. Zpravidla se vSak jedna o
kontinualni aktivity, které nejsou nijak ¢asové ohrani¢ené a probihaji dlouhodobé, béhem
celého obdobi.

Baby club v zaii zapo¢ne své marketingové aktivity direkt mailingem na pfipravené adre-
sy. JelikoZ tyto letdky maji vybizet potencialni klienty k navstévé webovych stranek, je

bezpodminecné nutné, aby renovace stranek a jejich napojeni na socialni sité bylo hotové.
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Tento proces by mél prob&hnout v obdobi od ¢ervna do zaii. Uprava internetu bude tedy

kontinudlni ¢innosti s terminem dokonceni shodnym s terminem zahéjeni soutéze.

S realizaci direkt mailingu mize byt spusténa i avizovana soutéz, ktera by trvala do vanoc
a lidé by tak jako vyhru dostali zaroven mily darek pod stromecek. Direct maily také pone-
sou informace o moznosti nakupu darkového poukazu pro své blizké, ¢i ziskani kamarad-
ské slevy, coz by mélo plsobit jako motivace pro piibuzné a zndmé oslovenych

K registraci.

Po celou dobu (od zacatku sledovaného obdobi) muze byt provozovana osvéta a publikacni
¢innost. Je dalezité dbat na aktudlnost nabizenych témat médiim, kterd planuji a vybiraji
konkrétni informace cca. 3 mésice dopiedu. Proto nelze zasilat do médii zpravu, tykajici se
plavani v zimé, jelikoz ta jiz fesi témata na jarni obdobi.

Tabulka 17: Nacasovani aktivit marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

VL. VIl VIl IX X Xl Xl | I} Il v \%
2011 | 2011 | 2011 | 2011 | 2011 | 2011 | 2011 | 2012 | 2012 | 2012 | 2012 | 2012

Podpora prodeje

Soutéz pro byvalé zdkazniky

Sleva 15 %

Piimy marketing

Direct mail

Public relations

E-marketing

Aktivity na Facebooku

Uprava webovych stranek

V tabulce €. 17 je nazorné zaznamenan pribéh a posloupnost jednotlivych aktivit. Nazvy

aktivit odpovidaji oznaceni v tabulce ¢. 16

12.6 Meéreni ucinnosti zvolené marketingové komunikace

Vysledky méfeni Gc¢innosti nastroji marketingové komunikace jsou povazovany za vy-
znamny podklad p#i rozhodovani o budoucich investicich do komunikace. Je dulezité vy-
hodnotit uc¢innost zvolenych nastrojii a do budoucna se vyvarovat takovym, které potenci-

alni zdkazniky neoslovily a nezaujaly.

Baby club Kenny by mél provadét méreni ucinnosti nejen po kazdé jednotlivé planované
¢innosti, ale také po ukonceni celého navrzeného projektu. Pouze tak bude zjisténo, jaky
vliv maji konkrétni aktivity napf. na zvySeni nakupu sluzeb nebo zvySeni navstévnosti

webové prezentace klubu atd.
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Mezi navrzené zpusoby hodnoceni Gi¢innosti marketingové komunikace patfi:

» Dotaznikové Setieni
Elektronicka anketa
Analyza navstévnosti internetovych stranek

Analyza zakaznikt

Y V V V

Analyza trzeb
Dotaznikové Setieni

Dotaznik bude mit za ukol zjistit, odkud se zakaznici o spole¢nosti dozvédéli a které fakto-
ry ovlivnily jejich kone¢né rozhodnuti zvolit pravé sluzby Baby Clubu. Protoze baby club
poskytuje sluzby a se zdkazniky se jeho zaméstnanci zpravidla i fyzicky setkaji, nebo do-
stanou do jiného kontaktu (napft. telefonického, ¢i elektronického) je snadné se rychle na
pozadované otazky zeptat a nasledné vysledky zhodnotit i pfizptisobit podle nich komuni-

kaéni strategii do budoucna.

Stejnym zpasobem lze zjistit i spokojenost zakaznika s baby clubem a jeho sluzbami. Po-
kud sam zakaznik nema vyhrady k praci baby clubu, je dobré se zakaznika dotazat pii pie-
davani zakazky, zda nema pfipominky s vysledky, nebo je dokonce se spolupraci nespoko-
jen. Pii vyskytu negativnich pfipominek, by mél baby club zjistit, zda se jedna o namitky

opodstatnéné a zjednat jejich napravu.
Elektronicka anketa

Pokud baby club v budoucnu vytvoii na svych webovych strankach prihlasovaci formulaf a
bude realizovat vlastni databazi zakazniki — uzivatelt online, na ziskané e-mailové adresy
by mohl v ramci newslettert zaslat kratké ankety. Uzivatelim by mélo byt polozeno néko-
lik kratkych otazek a zarovenn by mély byt nabidnuty rizné moznosti odpovédi, aby zvole-

na varianta byla jednoduse zaskrtnuta a odeslana, aby uzivatelé nebyli obtézovani.
Analyza navStévnosti internetovych stranek

Analyza navstévnosti internetovych stranek muze poskytnout zajimavé informace. Zda je
navstévnost stale stejna, tudiz na ni zvolena propagace nema vliv, nebo se vyviji v urcitych
cyklech ovlivnéna kampani, zda uzivatelé setrvavaji na strankach, protoze je zaujaly, nebo
je rychle opoustéji. Zjistovanim narastu ¢i poklesu v navstévnosti internetovych stranek je
mozné vyhodnotit i funkénost ostatnich zvolenych doporu¢enych komunikacnich nastrojt.

K tomu existuji specifické nastroje, jako napft. Google Analytics.
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Analyza zakazniki

V analyze zakaznik by mélo dojit k popisu vyvoje poctu zakazniki v konkrétnich sluz-
bach. Pak také k analyze poctu novych zakazniku, Kteti piisli ovlivnéni novou komunikac-

ni strategii, a revizi stalych zakazniki i sledovanim jejich vyvoje.
Analyza trzeb

Baby club by mél sledovat vyvoj trzeb, zda doslo k jejich rastu ¢i poklesu. Pokud by doslo
k poklesu trzeb i pfes nartst zakazek, je nutné zjistit, z jakych davoda se tak stalo a zvazit

mozné zpusoby feseni.
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ZAVER
Baby club Kenny je rodinnym klubem, ktery mimo jiné nabizi sluzbu plavani kojencu a

batolat. Na trhu plisobi jiz mnoho let a pochlubit se mtze desetitisici spokojenych zédkazni-

k. Cilem baby clubu je tedy i nadale pokracovat ve zvySovani téchto hodnot.

Na tomto misté je potieba opét zduraznit jak duilezita je tvorba a precizni realizace marke-
tingové komunikac¢ni strategie, ktera ma v dnes$ni dob¢é zna¢né konkurence kli¢ovou tlohu
pii ziskavani novych zakaznik.

Na zéklad¢ provedenych analyz bylo zjisténo, ze nékteré dosud vyuzivané komunikacni
nastroje Baby clubu Kenny jsou nedostacujici a novi zakaznici nejsou ucelné oslovovani

zadnym konkrétnim néstrojem.

Vysledky analyz také ukdzaly, ze pro realizaci komunika¢ni kampané baby clubu Kenny je
skute¢n¢ vhodna doba, jelikoz i situace ve spolecnosti je ladéna pozitivné a oteviené k da-
nému tématu. Zvysuje se nejen zajem o aktivni traveni volného &asu, ale navic jsou Cesi

naladéni neaktivity spojené s plavani, ba je dokonce mnohdy postradaji.

Vzhledem ke stanovenému cili diplomové prace a vysledkim plynoucich z analyz byl vy-
tvoren projekt komunikacni strategie Baby clubu Kenny, ktery navrhuje koncepce ziskava-
ni novych zékaznikl z definované cilové skupiny pomoci vybranych nastroji marketingo-

vého mixu.

Projekt komunikac¢ni strategie zahrnuje nastroje a jejich prvky: E-marketing s navrhem na
vylepSeni a propracovani webovych stranek véetné jejich napojeni na socidlni sité, plan na
rekonstrukci stavajici databdze BC Kenny a piesunuti komunikace se stavajicimi zékazni-
ky online v€etné navrhu konkrétni direct mailingové kampané. V projektu jsou také zmi-

nény jsou také public relations a doporuceni pro jejich realizaci.

Vsechny zminované navrhy byly vytvoreny tak, aby v co nejvyssi mife odpovidaly aktual-
nim potiebam baby clubu i jeho cilovym skupinam. Kazdy z téchto navrhti zahrnoval kon-
krétni podpurné ¢innosti a v nakladové analyze byl vyhotoven rozpis i vycisleni jednotli-
vych i celkovych naklada.

Vzhledem k vysledkim casové, nakladové analyzy lze konstatovat, ze je projekt realizova-

telny a vyhovuje nejen pozadavkim této diplomové prace, ale také souCasnym potiebam

Baby clubu Kenny.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
BC Baby Club (zkratka z angl., ptekl.: détsky klub)

Angl. anglicky

¢. Cislo

PR Public relations
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