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Uvod

Diplomova prace Propagace zabavniho podniku Tropicana (Lefkada, Recko) se zabyva
projektem navrZeni a realizace kompletni propagacni reklamni kampang.
Reklamni kampaii probéhla v1ét¢ 2004, v obdobi mésict Cerven az zaii, tedy

v turistické sezoné.

Zakladni hypotézou projektu Propagace zabavniho podniku Tropicana v Recku je
ptedpoklad, Ze v ptipad€ navrhu kampané, kterd mé byt realizovdna v jiném prostiedi,
musi byt provedena podrobnd analyza kultury tohoto prostiedi a v Zadném piipade
nesmi byt podcenéna. Je dilezité brat na zfetel interkulturni rozpory, které mohou stat

uspesnosti kampané v cesté.

V 1ét¢ roku 2003 jsem na ostrové Lefkada pracovala jako barmanka, pfi té prilezitosti
mi byla nabidnuta prace manazera marketingovych aktivit na pfisti rok, tedy na léto
2004.

Po dohodé¢ s majitelem podniku mi byl zadan ukol vypracovat ndvrh reklamni kampang.
Komunikace s majitelem podniku byla velmi jednoduchd, souhlasil se vS§emi aktivitami,

které jsem pro kampai navrhla.

Dostala jsem tedy pftilezitost realizovat projekt, ktery byl od zacatku az do konce mym
vlastnim. Kompletni zpracovani corporate designu, navrZeni integrovanych

marketingovych komunikaci, a dokonce i personalni obsazeni.

V Recku jsem pracovala nékolikrat a méla jsem tu moznost vidét, jak véci funguiji i jak
nefunguji. Tedy spiSe, jak nefunguji. Konkrétné ostrov Lefkada a mésto Nidri se mize
pochlubit naprostou neprofesionalitou v oblasti marketingu a marketingovych
komunikaci. Divody spocivaji v povaze ndroda 1 v oblasti, kterou Ize oznacit jako
venkov. Celkovou kulturu a oblast feckého naroda bych chtéla v této praci také piiblizit.
Jak se pozdéji ukazalo, kultura i geografické umisténi mély na reklamni kampan a
spolupraci s Reky velky vliv.

Jeden z diivodl pro¢ jsem praci piijala, byla moznost vyzkouset si na ,,vlastni kazi*

realizaci vlastniho ndpadu a mySlenky. VyzkousSet si, jak teorie funguje v praxi. Lakala
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meé prace v cizi zemi, navic v oblasti, do niz bych mohla pfinést néco nového a dosud
nepoznané¢ho. V Nidri neexistuje konkurence v oblasti marketingovych komunikaci,
vSe se vytvarelo a budovalo od zacatku. Byla to pro mé tudiz dobrd zkuSenost, ov§em
dost ,, tvrdy ofisek™. Ale jak se tika, ,,hozeni do hluboké vody je ten nejlepsi prostiedek

jak se naucit plavat®.
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1. Marketing a nastroje marketingového mixu

Jelikoz navrzeni reklamni kampané je proces dlouhy a slozity. Musi obsahovat a
dodrzovat jednotlivé kroky, které jsou ptesné uréeny a doporuceny odbornou

literaturou. Nelze je podcenit a je potieba se jimi zabyvat.

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory prodeje a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlivcl 1 organizaci.

(World Development Indicators, 1998)

Marketing, vyznam tohoto slova pochazi ze slova ,,market”, coz znamena trh. Da se
tedy fici, Ze do oblasti marketingu lze zatadit vSe , co se tyce trhu. Jelikoz existuje cela
fada trhl napft. trh prace, kapitalovy trh apod. je marketing velmi roz$ifenym oborem.
Marketing vyuzivaji v podstaté vSechny typy trhi, které se vyskytuji, protoze zakladem
kazdého trhu je nabidka a poptavka. Zakladni princip fungovani trhu je, ze ,,poptavajici‘
(kupujici) chce nakoupit ¢i ziskat néco za co nejvyhodnéjSich podminek. Druhd strana,

tedy ,,nabizejici“ (prodavajici) chce prodat co nejvyhodnéji.

Marketing mé dopomoci k tomu, aby se spravny produkt dostal tou spravnou cestou, ve
spravném case, za spravnou cenu, ve spravném provedeni a za pomoci spravné zvolené
komunikace k tomu spravnému zakaznikovi. Je tedy vyuzivano zakladnich ndstroji
marketingového mixu tzv. 4P (produkt, price, place, promotion). Né&které odborné

literatury uvadéji jesté 1 paté P ( people).

Jina teorie hovoti o tzv. 4C coz znamena client, channels, competition, costs. Tyto dvé
definice jsou si velmi podobné, spiSe dopliuji jedna druhou. V obou muizeme najit
stejné prvky marketingového mixu jen rozdéleny do jinak pojmenovanych kategorii.
Marketingové komunikace lze v definice 4P nalézt pod pojmem ,,propagation®,
v definici 4C jsou to “channels*“neboli komunika¢ni kandly.

Definici a teorii marketingu je celd tfada. V posledni letech se nejvice vyviji a klade

diraz na tzv. integrované marketingové komunikace.
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1. 1. Integrované marketingové komunikace

Integrace riznych nastroji komunikacniho mixu je velmi u¢inna a nezbytna, a to diky
mnoha vyznamnym trendim v soudobém marketingu. To také muize byt vysvétlenim,
pro¢ koncepce integrovanych marketingovych komunikaci, tak evidentné homogenni a
efektivni, nebyla uplatnéna jiz davno. Integrovana komunikace ma fadu praktickych a
organiza¢nich dusledkt, jez ovliviuji zplsob, jakym ti, kteti provadéji komunikaci,
organizuji a strukturuji svou ¢innost a spolupracuji s konzultanty v oblasti komunikace,
napt. z oblasti public relations a reklamy. Tyto dusledky maji rovnéz velky vliv na
zpusob, jakym pracuji i tito konzultanti.

(Patrick De Pelmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh, s. 23, 2001)

Integrovand marketingovd komunikace prochazi vyvojem stejné jako marketing. Je to
Casova souslednost, kterd je odvozena od vyvoje spolecnosti. Marketing se vyvijel
pomalej$im tempem a postupem Casu ziskaval jeho vyvoj na rychlosti, stejné jako

spolecnost, lidé a jejich potieby.

Soucasné tempo vyvoje je velmi rychlé a tedy i otdzka integrovaného marketingového
akceptovat. Lidé jsou nuceni pfijimat rychle néco nového, takze to Casto berou jako
samoziejmost. Zde je tedy divod, pro¢ se o integrovanych marketingovych
komunikacich ptesné nevi, kdy vznikly, jak hojné jsou vyuZzivany a jejich podrobnéjsi

Vyvoj.

Nékteré organizace vyuzivaji tohoto systému komunikace, aniz by dost dobte védély, Ze
existuje jako teoretickd kapitola uvadénd v odbornych literaturach. Organizace se

zkratka prizptisobuji lidem, tedy zakaznikim a plni jejich potieby.
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1.2. Marketingova komunikace a komunika¢ni mix

Jednim z prvkti marketingového mixu jsou marketingové komunikace (channels,

propagation).

Pod pojmem marketingové komunikace si nejcastéji predstavime reklamu, a to proto, ze
je nejvice vidét a patii mezi hojné vyuzivané a oblibené prostfedky komunikace.
Existuji vSak dalsi typy marketingové komunikace, které jsou neméné dilezité a ucinné,

obzvlasté pak v aplikaci integrované marketingové komunikaci.

Odborna literatura opét poskytuje nékoliko druhti déleni marketingovych komunikaci.

Nejvice se asi vyuziva déleni na pét zakladnich typt:

1. Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média
(televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy apod.).

(Patrick De Pelmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh, s.26, 2001)

Reklamu téz tadime do tzv. nadlinkovych aktivit. Sem patii vSechny druhy
marketingovych komunikaci, které¢ vyuzivaji média. Ostatni aktivity se nazyvaji

podlinkové¢ aktivity, a jsou to ty, jenzZ média ke své komunikaci nevyuzivaji.

2. Podpora prodeje je kampan stimulujici prodej. Vyuzivd motiva¢niho apelu,
ktery méa zakaznika piimét zakoupit si vyrobek. Motivaci mohou byt napf. bonusové
programy, slevové kupony, zvyhodnéna baleni, poskytovani vzork apod. V soucasné

dobé tento druh marketingové komunikace zaziva rozvoj.

Asociace sales promotion agentur (ASPA) podrobnéji definovala typy sluzeb, které by
mély patfit do tzv. podlinkového fullservisu téchto agentur:

- Instore promotion — demonstrace nebo ochutnavka v provozovné,

- Event marketing — narazové¢ akce, napft. prehlidky apod.,

- Merchandising — pé¢e o prodjeni misto, spacemanagment,

- Trade promotion — akce zaméfené na obchodniky, mystery shopping, soutéze

atd.,
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- Sampling promotion — rozdavani, roznos distribuce vzorki,
- Vyroba POS materiali — stojand, displejd, ,,samoprodavaci® a dalSich soucasti
zatizeni prodjenich mist.

(Strategie Praha, 11. 12. 2000, 50/2000, str. 10)

3. Public relation (PR, vztahy s vefejnosti) zahrnuji vSechny c¢innosti, jejichz
prostifednictvim firma komunikuje se svym okolim a v§emi jeho subjekty. Okoli a jeho
subjekty (stakeholders) jsou vSichni ti, s nimiz chce mit firma dobré vztahy.

(Patrick De Pelmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh (2001), Marketingova
komunikace, Grada Publishing, a. s., ISBN 80-247-0254-1, str.26)

4. Direct marketing byl na pocatku Sedesatych let chépan jako urcity typ
distribuce (ptimy prodej prostfednictvim urcitych kanald), protoze byl nejvice vyuzivan
ve formé zasilkového prodeje. V sedmdesatych letech se stal nastrojem marketingové
komunikace s dirazem na zpétnou vazbu a optimalizaci reakci na mailingy (rozesilky) a
dalsi ptimé marketingové nastroje. V devadesatych letech se hlavnimi znaky ptimého
marketingu stalo budovani dlouhodobych vztahti a zvySovani loajality zakazniki.

(World Development Indicators, 1998)

Opét existuje fada definici direct marketingu. Podstatou tohoto nastroje marketingové
komunikace je pfimym zptsobem informovat zakaznika, vyvolat dialog, zaujmout jej a
pfimét ke koupi vyrobku. Neustéle jej informovat a pfipominat nové aktivity a inovace,
ziskat jej jako vérného zdkaznika a motivovat jej k opakované koupi. Spokojeny

zakaznik ve findlnim a ideélnim stavu vyrobky doporucuje i jinym zékazniktim.

Mezi metody direct marketingu patii:
- osobni rozhovor,
- direct mail — muize byt adresny (ureny konkrétnimu zakaznikovi) ¢i
neadresny (hromadny, ur¢en pro Sirokou veiejnost),
- telemarketing — zde miizeme hovofit o aktivnim ¢i pasivnim telemarketingu,
- kupoénovy inzerat,

- teleshoping.
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5. Osobni prodej je prezentace ¢i demonstrace provadénd prodejcem nebo
skupinou prodejct s cilem prodat zboZzi a sluzby dané firmy. Typicky je zde osobni
kontakt.

(Patrick De Pelmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh, s.27, 2001)

Nékteré odborné publikace uvadéji dale zvlast' nastroje marketingové komunikace,
napf. sponzoring, veletrhy a vystavy, interaktivni marketing (vyuziva novych médii jako

napf. internet).

Spolecnost a tempo jejiho vyvoje je ¢im dél rychlejsi, vznikaji i nové obory marketingu
a marketingovych komunikaci, které by se také daly zatadit jako zvlaStni podkapitoly
nastroji  marketingovych komunikaci. Hovofime napf. o internetu, mobilnim

marketingu a komunikaci nebo elektronickém marketingu.
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1.3. Interkulturni marketingové komunikace

Z hlediska marketingu a marketingovych komunikaci jsou jasné vymezeny prostiedky a
moznosti, kterych lze vyuzit. Ale lze je aplikovat neomezeng? Casovy vyvoj marketingu
a marketingovych komunikaci byl jiz zminén a popsan. Jaky ale plati princip pro uziti a
vyvoj v ramci prostoru, tedy konkrétné zemi, statli a spolecnosti? Lisi se uziti a aplikace

marketingovych néstroji dle hranic ¢i uzivani jazyka ¢i dle jiného znaku?

Na tyto otizky by mél znat odpovéd kazdy cloveék zabyvajici se problematikou
marketingu, protoze v dobé&, kdy hranice statii mizi z map, stavaji se pouze pomyslnymi
a vSe se spojuje a zceluje, je expanze firem do zahranic¢i daleko vétsi a rychlejsi. Lidé

také mohou pracovat ¢i podnikat v jiné zemi, 1 kdyz do jisté miry plati urcitd omezeni.

Je tedy nutno zabyvat se problémem interkulturni komunikace, poznévat kulturu jinych

zemi, protoze jak doufame, ta se ,,nespoji a nezceli®, jako je tomu u hranic na mapach.

Strategie glokalizace vychazi z pfedpokladu, ze disledna standardizace je prakticky
nemozna. Snazi se tedy vyuzivat vyhod plynoucich ze standardizace tam, kde je to
mozné a vyhodné (napf. pii tvorbé produktu), a na druhé strané vyuziva strategie
adaptace tam, kde to vyzaduji mistni podminky (napt. u taktiky umistovani produktu
na mistnim trhu). Je to znama strategie - “mysli globalné, jednej lokalné*.

(Svetlik, s. 56,2001)

Existuje cela fada typologii kultur a zemi. Obecné lze fici, Ze mizeme mluvit o tiech
zakladnich délenich, zjejichZz hlediska je mozné spolecnost poznat. Jednd se o
geografickou analyzu prostfedi (tzn. poloha stitu, zemépisné udaje a hodnoty),
demografickou (lidé, spolecnost) a psychografickou analyzu prostfedi (tzn. historie,

kultura, zivotni styl obyvatel zem¢).
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2. Analyza geografického prostredi

Z geografického hlediska lze Evropu segmentovat podle narodnich hranic. Narodnost
jako segmentacni kritérium pouzivd mnoho vyrobcll. Tento pfistup je vSak velmi
povsechny, i kdyz mé urcitd pozitiva: diferencuje média a zakaznické zvyklosti dané
narodnimi tradicemi. Jinym zpisobem je segmentace na zaklad¢ jazyka. V Evropské
unii se hovofi jedenacti jazyky (nepocitaje dialekty). Vyhodou tohoto pfistupu je
moznost tvorby reklamy v ur€itém jazyce a pak jeji rozsifeni na celou jazykoveé shodnou
oblast.

(Patrick De Pelmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh, s. 137, 2001)

Z vyse zminovanych typll segmentace se zam&fim zejména na prvni, tj. na segmentaci
podle narodnich hranic. Z pozitiv, kterd jsou v literatufe uvedena je velmi dilezité praveé
sezndmeni se s oblasti ve které bude organizace puisobit, se zakaznickymi tradicemi a

zvyklostmi.

Autor tvrdi, Ze tento pfistup je povSechny, ale nelze jej podcenovat. A to v zadném

pripad¢, i pokud subjekt vyuziva druhého typu segmentace, tedy na zaklade jazyka.

Geograficka segmentace na zaklad¢ jazyka je v tomto ptipad¢ také dilezitd. I ptes to,
ze kampan bude ptisobit v fecky mluvici zemi, bude v anglickém jazyce a to z diivodu

cilové skupiny, kterou budou turisté z riiznych zemi.

2.1. Recko

Tticet let po vstupu do Evropské unie patii Recko podle vyse HDP k tdm nejchudsim,

svou relativni chudobu si vSak kompenzuje uménim zit.

Hodnoty, které Recko vlastni a které m&ly nemaly vyznam pro cely svét, lze rozdélit
podle chronologické souslednosti. K tém nejstarSim patii demokracie, filosofie,
Platonova jeskyné€, olympijské hry a jejich dulezita disciplina maraton. Z mladsiho

obdobi je to pak Rek Zorba, Aristoteles Onassis, gyros, metaxa.
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Recko se nachazi v Jihovychodni Evropé, na Balkanském poloostrové. Oficialni nazev
statu je Helénské republika (Republica Helenica). Rozloha 131 957 km?, pocet obyvatel
10,5 mil., hlavnim méstem jsou Athény (Athens), nejvyssi hora Olymp (2917 metrtt).
Dulezita vodstva Alidkmon (297 km).

Statni zfizeni je republika, a oficidlni ménou je od roku 2002 Euro, které nahradilo
drachmu. Casovy rozdil (oproti CET) je +1hodina a tfednim jazykem je feGtina.

(www. worldtravel. cz)

2.2. Lefkada

Ostrov Lefkada patii do skupiny ¢tyt Jonskych ostrovli — smérem od severu k jihu se
nachazeji ostrovy Korfu, Lefkada, Kefalonie, Zakyntos. Rozlohou 305 km? je &tvrtym
nejvetsim ostrovem v tomto moti. Jméno ostrova vzniklo dle feckého vyznamu slova

»lefko, znamena bily Bilé jsou vapencové utesy, které se na ostrové nachazeji.

Zapadni Cast ostrova je tvofena prevazné pravé vapencovymi utesy, které jsou diky
sttedomofskému klimatu porostlé bujnou vegetaci. Nalezneme zde cypfise, ale i
majestatni eukalypty, platany, pinie, zimni duby, pivonky, ketikovité muskaty a ibisky.

V urodnych tdolich se péstuji citrusové plody, olivy, vinna réva a zelenina.

Vapencové svahy jsou prerusovany jedineCnymi pis€itymi i oblazkovymi plazemi.

Hornaté vnitrozemi je charakteristické svou malebnosti a typickym feckym koloritem.

Ostrov nabizi turistim fadu dalSich zajimavosti — na severu klaster Faneromeni a

sttedovékou pevnost Santa Maura z 12. stoleti.

Vychodni pobiezi je pomérné husté obydleno. Na severovychod¢ ostrova lezi hlavni
meésto Lefkady, Lefkas, od né¢hoz se po vychodnim pobfezi smérem na jih tdhne celd

fada vesnicek s ubytovacimi komplexy pro turisty.

Hlavnim turistickym stfediskem je Nidri. Zde je soustfedéna vétSina hotelt a
ubytovacich kapacit. Mofe neni tak oteviené jako na vychodnim pobtezi, ale je poseto

malymi ostrovy a ostriivky, tato oblast se nazyva Prigiponesie. Zde se nachéazi i zndmy
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ostrov Skorpios, jehoz majitelem byl Aristoteles Onassis. Pravé on se nejvice zasadil o
to, ze Lefkada nebyla po fadu let turisticky objevena.

Na jihu ostrova nalezneme Mys Lefkata. Podle baji byl pravé tento mys mistem, odkud
skocila lyricka basnitka Sapfo z nestastné lasky do moie. Je také povazovan za jeden
ze vstupti do Hadovy podzemni fise. Kdysi zde staval Apolloniv chram, nyni je zde

majak.

Na jihu se také nachazi dalsi oblibené turistické stfedisko, a tim je Vassiliki. Je znamé
svymi vybornymi podminkami pro windsurfing.

(www. worldtravel. cz)
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3. Analyza demografického a psychografického prostredi

Demograficka a psychografické analyza prostiedi popisuje zemi a spolenost na zakladé
obyvatel, jejich kultury, Zivotniho stylu a vSe stim spojené. Tento druh analyzy
umoznuje l1épe poznat danou kulturu a spolecnost dané zemé. Jelikoz vychazi ze spousty
faktorti, je velmi dulezitd. Pronika do hloubky a snazi se analyzovat a poznat zivot lidi

ve spolecnosti co nejlépe a nejhloubéji.

Existuje fada metod a zpisobl jak ziskat informace, které jsou k demografické a
psychografické analyze potiebné. Nejlepsi zptisob, jakym lze danou kulturu poznat, je
prozkoumat jeji sekundarni kulturni jevy (tzn. jevy, které nejsou patrné na prvni
pohled, napt. rodinné zvyky, tradice a obfady). K tém se lze dostat nejjednoduseji tak,
ze v dané spolecnosti po néjaky ¢as zijeme.

Primarni kulturni jevy jsou ty, které jsou ihned patrné a lehce zjistitelné, a kterymi se

zabyva geografickd segmentace, tzn. poloha, uiedni jazyk, ména, podnebi apod..

Hodnoty a normy ptevladajici v kulturdch jednotlivych zemi jsou tedy vysledkem
historického vyvoje a jsou formovany fadou raznych faktort (jazyk, socidlni
organizace, politika a ekonomie atd.). Pokud budeme analyzovat spolec¢nost dle téchto

faktord, miizeme ziskat urcity popisny pohled na kulturu spole¢nosti.

(Svetlik, s.12,2001)

3.1. Kulturni dimenze a Recko

Zakladni tendence v chovani pfislusnikti kazd¢ kultury se nazyvaji kulturni dimenze.
Tyto dimenze maji za ukol pomoci vybranych ukazateli nastinit typ dané kultury,
chovani a postoje spolecnosti. Mezi nejzndméj$i a nejuzivangj$i patii vymezeni

kulturnich dimenzi dle Geerta Hofstedeho a Fonse Trompenaarse.

Hofstede ptivodné definoval ctyfi zakladni dimenze, vzdalenost mocenskych pozic,
snaha vyhybat se nejistoté, mira individualismu a mira maskulinnich hodnot. Pozd¢ji
tyto Ctyfi zédkladni dimenze rozsifil o patou dimenzi, kterou je kratkodoba, poptipadé
dlouhodoba orientace.

(Sveétlik, s. 13, 2001)
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1. Vzdalenost mocenskych pozic (Power distance index — PDI) vyjadiuje do jaké
miry spolecnost akceptuje a rovnéz ocekdva nerovnost mezi lidmi. V zemich , ve
kterych prevlada velka vzdéalenost mocenskych pozic (index vyssi nez 50), je preferovan
autokraticky ¢i paternalisticky styl fizeni, pro instituce je piiznaénd formalni
hierarchickd struktura, diillezitou soucasti vedouciho postaveni je zdiirazovani statusu,
popiipad¢ bohatstvi.

(Svetlik, s. 14, 2001)

Lidé si potrpi na své postaveni ve spolecnosti, ptebiraji své socidlni role s timto
postavenim a chovaji se dle ocekdvani spolecnosti. Na druhou stranu spolecnost jim
patficné dava najevo jaky pro ni maji vyznam. Pro zemé s vysokym indexem
mocenskych pozic je charakteristicka centralizace, tzn. ze moc je soustiedéna v centru,

odtud vychazi a tidi ostatni, kteti jsou na nizsi rovni.

Recko patii mezi zemé s velmi vysokym indexem vzdalenosti mocenskych pozic.

Hodnota PDI je zde 60.

V ptipadé, Ze index mocenskych pozic je nizky, je tomu naopak a tato spolecnost je
charakteristickd decentralizaci, tzn., Ze €lenové jsou si rovni a proces rozhodovani a

moci je rozdélen mezi n€. Spole¢nost neni tolik upjatd na postaveni a majetek.

2. Snaha vyhnout se riziku a nejistoté (Uncertainty avoidance index — UAI) se
vztahuje k mife, ve které zemé a jeji instituce stanovuji formdalni pravidla pro vykon
¢innosti jako prostfedek k vyhnuti se pochybnostem, nejistot€¢ a nevypocitatelnym
situacim. Tam, kde se ¢lenové spolecnosti citi byt ohrozeni nejistotou, je zpravidla
vyvijeno usili naplanovat ¢innosti a postupy tak, aby dopad mozného selhéni byl co
nejmensi. Toto Usili je zpravidla spojeno se zpracovanim podrobnych pland,
harmonogramii, norem, standardi a pravidel a s maximalni snahou o jejich dodrzovani.

(Svetlik, s. 16,2001)

Nejvyssi index vyhybani se nejistoté prokazuje Recko (UAI 112). Plyne to z historie
této zems, jelikoz Rekové byli vzdy nuceni dodrzovat pravidla a regule, at’ jiz nafizené

a vydan¢ statem nebo jinou instituci a to hlavné cirkevni.
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Rekové vyvolavaji dojem lidi s neuspofadanym stylem Zivota, se smyslem pro chaos a
nepotfadek. Moznd tedy 1 proto je nutnd podrobnd legislativa, kterd pomuze

k disciplinovanosti a zjednoduseni chodu véci.

Pravdou ovem je, Ze co je v zdkong, to je pro Reky svaté a striktné dodrzuji predpisy
a nafizeni. Zakon ma v této zemi velmi silnou pozici a Rekové jej také tak berou.
S nékterymi piedpisy se neztotoziuji ¢i s nimi dokonce nesouhlasi, pfesto je dodrzuji,
pokud ovSem nejsou schopni nalézt jiny zakon, ptedpis ¢i nafizeni, kterym lze ten

ptivodni obejit.

Cirkev a cirkevni instituce jsou v této zemi na pozici ¢islo jedna. Cirkevni nafizeni,

zvyky, slavnosti a obfady jsou dodrzovany s naprostou piesnosti a samoziejmosti.

3. Individualismus a kolektivismus (Individualism index - IDV) vyjadiuje, do
jaké miry obyvatelé urcité zemé preferuji jedndni a chovani, ve kterém prevladaji
individualistické hodnoty ¢i hodnoty skupiny, kolektivu. VétSina lidi Zije na svéte
v kulturach, ve kterych ptevladaji zajmy skupinové nad z4jmy jednotlivce. Takové
kultury se nazyvaji kolektivistické.

(Svetlik, s. 18,2001)

Zem¢ se tedy lisi podle diirazu jaky je kladen na skupinu, takovouto skupinou mtize byt
1 rodina. Pokud je tedy mira indexu individualismu vysoka, jednd se o zemi, kde je
diraz kladen spiSe na jedince. Kazdy je odkdzan sdm na sebe a snazi se byt originalni,

odlisny. Lidé se spoléhaji sami na sebe.

Naopak pokud je IDV nizky, jedna se o kulturu, kterd je kolektivisticka, tzn. diraz je
kladen na skupiny ¢i kolektivy. Spolecnost respektuje vétSinu, rodina ¢i jina

spolecenska skupina je oporou pro jeji Cleny.

Velmi nizky index individualismu ma Recko. Jeho hodnota je 35. Je to opét dano
feckou kulturou a jejimi zvyky a tradicemi. Zakladem spole&nosti v Recku je rodina a
rodinné a spoledenské vztahy. Rodina je pro Reky néco posvatného co nesmi byt za
7adnych okolnosti porueno. Zakladnim kamenem spokojeného Zivota v Recku je mit

dobré vztahy s t€émi spravnymi lidmi.
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4. Maskulinni a feminni hodnoty (Index maskulitnity — MAS). Tento index
vyjadiuje, zda spolecnost uznava spise maskulinni hodnoty, tzn. vykonnost a silu, nebo
zda preferuje spiSe feminni hodnoty, tzn.prosperitu a socialni péci.

Zem¢ s vysokym indexem maskulinity jsou zemémi, které kladou diraz na vykon,
splnéni ukolu, dosazeni vitézstvi. Preferuji vladu silngjSich ¢i elity. Jejich fizeni vychazi
spiSe z rozumu a to né€kdy na ukor kvality Zivotniho prostfedi, protoZe hlavni prioritou

je ekonomicky a hospodatsky rlst zemé.

Na druhé stran¢ zemé¢ s nizkym MAS jsou zemémi, které spiSe kladou diraz na pomoc
tém, ktefi to potiebuji. Jejich cilem je zlepSovat prostiedi, ve kterém clovek Zije, tedy
ekologie, zivotni styl. Dlraz je kladen na feSeni krizi nekonfliktni cestou, tzn. dohodou.
Hlavnim cilem je spokojenost obyvatel zemé, ekonomicky vyvoj je v tomto piipadé

druhotny.

Recko patii mezi zemé piiklangjici se spiSe k maskulinnimu typu spole¢nosti, index
MAS ma hodnotu néco ptes 50. V fecké spole¢nosti je jiz historicky déano, ze patii
k typu patriarchistické spole¢nosti, tzn., ze hlavni slovo ma muz. Muzi jsou v Recku
brani jako vidcové, otcové rodiny, fidici a velici. Obraz spole€nosti tedy tomu
odpovida. Muzi maji jind prava nez Zeny, samoziejme nepsand, kterd vychazeji z tradic
a zvyki. Zena zde ma pozici matky déti, pracovnice v domécnosti a té, ktera posloucha

a podporuje svého muze.

Co ovsem nelze muzim v Recku upfit, je to, Ze rodina je pro né na prvnim misté a
pokud by ji méli opustit, tak jen v pfipad¢ velmi vyjimeéném. Ale i tehdy by byli

spole¢nosti odsouzeni.

5. Kratkodoba a dlouhodoba orientace (LOT) . Kratkodobé orientovana
spole¢nost klade hlavni diraz na soudasnost, popiipadé na minulost. Clenové
spoleCnosti se orientuji vice na cinnosti pfindsejici bud’ kratkodoby, nebo soucasny
efekt.

(Svéetlik, s. 23, 2001)
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V dlouhodobé¢ orientované kultufe jsou uznavany hodnoty jako spofivost, houzevnatost
a vytrvalost.

(Svetlik, s. 23,2001)

Recko se fadi spiSe kzemim snizkym indexem LOT, stejné jako vétsina zemi
v Evropské unii. Tzn., Ze orientace spoleénosti je spise kratkodoba. Rekové, ktefi maji
opravdu velmi bohatou historii a kulturu, z ni pfestali tézit a vyvijet se v tomto sméru
dal.

Zachovaly se hodnoty, tradice a zvyky, ale podlozené spise cirkvi a ndbozenstvim, nez
historii zemé&. Vyplyva to ziejmé z mentality naroda. Rekové jsou klidni a pomali, coz
je dano i geografickym umisténim statu, kde je teplé pocasi. Dodrzuji svou pravidelnou

siestu a nikam se nezenou.

Téchto pét zakladnich kulturnich dimenzi rozliSuje kulturu ndroda zplisobem, ktery by
mél pomoci danou spolecnost 1épe poznat. Dale je vyhodou, ze pokud takto
analyzujeme vice kultur, je mozné velmi ptrehledné je porovnat a ucinit zavéry. Ke
spravné analyze je ovSem dobré, abychom danou zemi znali, pobyvali v ni néjaky cas,

nebo pozadali o pomoc ¢lovéka, ktery ve spolecnosti zije.

Jak jiz bylo zminéno, existuje vice moznosti, jak segmentovat kulturu a ziskat tak

informace pro analyzu demografického a psychografického prostiedi.

Jina kulturni segmentace rozliSuje mezi severnimi explicitnimi a jiznimi implicitnimi
kulturami. Explicitni kultury maji sva jasnd pravidla, kterd vSichni znaji a sdileji.
Implicitni kultury jsou pro nezasvécené zdhadou. Rodina, spolecnost a diistojnost jsou
dalezité. Ackoli v evropském kontextu jsou ziejmé urcité rozdily mezi Severem a
Jihem, v jinych smérech existuje mnoho podobnosti.

(Patrick De Pelmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh, s.138, 2001)

Recko dle vyse uvedené typologie patii do skupiny spolu s jizni Italii. Je tedy spise
implicitnim typem spole¢nosti. Klade diiraz na rodinu, jeji tradice a postaveni ve

spole¢nosti.
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3.2. Recko: antika a uméni Zit

Recka republika se rozklada na Balkinském poloostrové a ostrovech v Egejském,
Jonském a Krétském mofti. Pocet obyvatel ¢ini pfiblizné 10,5 milionu obyvatel, vétSinu
tvoii Reci (95,5%) a fada mensin. K nim patii napiiklad Makedonci (1,5%), Turci
(0,9%), Albanci (0,6%) atd. Téméf viichni Rekové jsou kiestané, z nichZ valna vétsina
se hlasi k fecké ortodoxni cirkvi (oficidlni ndboZenstvi Recka). V této republice viak Ziji
1 velmi malé skupiny katolikd, protestanti ¢i muslimt. Pro vétSinu balkénskych stati je
charakteristické vicenarodni slozeni obyvatel.

(Svetlik, s. 111, 2001)

V Recku, diky valeénym sporim s Tureckem a naslednému vzajemnému piemisténi
statisicli obyvatel mezi obéma staty ve dvacatych letech minulého stoleti, tvofi valnou
vétiinu obyvatel republiky etniéti Rekové. Spory s Tureckem maji svou historii a sahaji
az do Osmanské fise, ktera v Recku vladla po fadu stoleti (1453 — 1831). Poslednim
vzajemnym valecnym stfetem byl konflikt na Kypru s naslednou okupaci poloviny
ostrova tureckymi vojaky v roce 1974. Recko ve své historii mélo nékolik verzi své
narodni vlajky. VSechny vlajky v moderni historii tohoto stitu mély za sviij zdklad
zvoleny modrou a bilou barvu. Modrou jako symbol mofe a oblohy, bilou jako symbol
Cistoty. Bily kiiz na modrém pozadi je symbolem kiestanstvi. Existujici podoba fecké
vlajky byla piijata v roce 1978.

(Svetlik, s. 111-112,2001)

Recko je povazovano za kolébku evropské civilizace a kultury. Jeji kofeny se datuji az
do 8. a 6. stoleti B. C. Homérova Illias a Odyssea tvoii nejen zéklad fecké a evropskeé
kultury, ale jsou i jednim ze zdroji historického poznani této doby. Zlaté obdobi
feckych méstskych stati, datované do 5. a 6. stoleti B. C., pfineslo svétu filozofii stoikd,
hry Menandra ¢i dila Plutarchova. V novodobé historii jsou to naptiklad nositelé
Nobelovy ceny za literaturu Nikos Kazantzakis, autor Reka Zorby, v jehoz filmové
podobé zahral jednu ze svych Zivotnich roli Anthony Quinn. Oficidlnim jazykem
helénské republiky je novoteétina. I Rekové se oviem uéi na $kolach staré feéting jako
cizimu jazyku. Ta vedle latiny jesSt¢ doneddvna platila za zdklad tzv. klasického

vzdélani. Rectina je psdna feckou abecedou , ktera se znacné liSi od latinky. Recka



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

abeceda se mimo jiné stala zdkladem 1 pro ruskou (bulharskou) azbuku. Znalost jinych
jazykli neni na vysoké urovni, mezi mladymi lidmi, podnikateli nebo vysokoskolsky
vzdélanymi lidmi se domluvime anglicky, star$i v mensi mife hovoii francouzsky nebo
italsky. Velmi je vitan jakykoliv pokus, ktery cizinec ucini v feckém jazyce. V Recku se
mbzeme setkat s fadou Rekd, ktefi Zili nebo vyrostli v Ceskoslovensku. Emigrovali
k nam predeviim vroce 1949, kdy v Recku skondila obanska valka porazkou
komunistt a tisice lidi emigrovalo do zemi byvalého sovétského bloku. Tito emigranti a
jejich déti se v osmdesatych a devadesatych letech masové vraceli do své ptivodni
vlasti.

(Svetlik, s. 111-112, 2001)

Budeme-li Recko popisovat z hlediska jiz vy$e zminénych kulturnich dimenzi dle G.
Hofstedeho, muzeme fici, Ze se jedna o zemi kolektivistickou, s respektem
k mocenskym pozicim, spiSe maskulinni kultury a velmi vysokym indexem vyhybéni se

rizikiim a nejistote.

Recko a fecka kultura je velmi pratelska, boj za sebe sama zde nema velkou cenu, vie
je podnikano ve skupinach, po poradé se star§imi a mocngj$imi. Rekové jsou zvykli byt
fizeni a vedeni, tomu odpovida i poslusnost zakonlim a nafizenim. Zde vSak se jedna
spie o dodrzovani piedpist, které Rekiim vyhovuji a které obchazeji ta nafizeni i ty
zakony, které Rekové odmitaji. Pokud chcete nééeho u Reka dosahnout, je dobré mit na

papife ptislusny zédkon, ktery vas k ur¢itému jednéni opraviiuje a neni to problém.

Vseobecné jsou Rekové velmi vesely narod, maji radi humor, pohodu a pratelstvi.
Veskera jednani, prace ¢i jina ¢innost probihaji v klidu, samoziejmé v jiném ¢ase nez
mezi 14 a 17 hodinou odpoledni, kdy je dodrzovana siesta. V této dob¢ je prakticky

nemozné v Recku cokoliv vyfidit nebo udélat.

Rekové jsou labuznici a gurmani. Velmi radi jedi a piji. Zvlastnosti feckého stolovani
je, ze vsichni jedi dohromady, samoziejmé u jednoho velkého stolu, ale i dohromady,
mysleno ze spole¢nych talifi. Je jedno, jestli je to v restauraci nebo doma. Kazdy si
objedna ¢i d4 jidlo podle své chuti, ale ostatni maji moznost kdykoliv ochutnat z jeho
talite. Spolec¢ny je vzdy fecky salat, chléb, ptilohy. Takze stolovnici se po chvili méni

v jednu spole¢nou skupinu lidi, ktera ji naprosto vSe, co se na stole ocitne.
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Mezi oblibena jidla patii fecky salat, musaka, pasticio, moiské plody a ryby. Z napoja
pak vino, ouzo, sambuka, a i fecké pivo Mythos, které je mimochodem chutové velmi

podobné pivu ¢eskému.

Posezeni ¢&i stolovani s Reky je velmi pratelské, bezprostiedni a pro Cecha nezvyklé.
Rekové jedi bez ostychu, strachu a respektu pred bontonem a spoledenskym chovanim.
Jsou velmi ,,svi‘.

Oblibenym tématem rozhovoru je kultura, krasy a historie Recka, rodina poptipadé
sport. Pozvani domti byva projevem vysoké ucty a vdznosti. Rovnéz se miize stat, ze
hostitel nds pozve na vikend s jeho rodinou. Ani jedno, ani druhé se v zadném piipadé
neodmitd. Budeme dochvilni a nezapomeneme piinést hostitelce kytici a bonboniéru,
vhodny je darek pro déti (pfiméfeny jejich veéku). Pi jidle se nemusite ostychat, ¢im
vice snite, tim vétsi kompliment ucinite hostitelce.

(Svetlik, s. 113, 2001)

Rodina je v Recku to nejdilezitéj$i a na prvnim misté. Jednotlivi lenové vzdy drzi
pohromadé. Rodie vychovavaji a podporuji své déti, které se pak o n¢ az do stari
staraji. V Recku je tradici, Ze déti dochovaji své rodiGe, hluboce je cti a vazi si jich.
Casto majetek rodiét ziistava ve vlastnictvi az do jejich smrti, i kdyZ jej uZivaji déti a

n¢kdy uz i vnoucata. Rodina ochramuje svého jedince a stoji za nim.

Postaveni Zen v Recku je dano historii. Recko patiilo vzdy k zemim spise s nadvladou
patriarchdtu. Tzn., Ze hlavni postaveni ve spole¢nosti mad muz. Je bran jako hlava
rodiny, tedy velmi dilezité a mocné skupiny, za kterou je rodina v fecké spole¢nosti
povazovana. MuZ je Zivitel a oficialni viidce. Zena je brana jako pracovni sila, ktera mé
za ukol pracovat na ,,padé rodiny*, dosahnout harmonie, blahobytu a pohody. Zena je
matka, kterd vychovava své déti a stard se o né. Ve spole¢nosti ma moc pokud je
matkou. Ma moc i v roding, ale spiSe neoficialni, skrytou. Zde opravdu plati, ze ,,muz je

hlava a Zena krkem, ktery ji otaci®.

Zena mé v Recku vlivné postaveni, pohybuje se v pozadi jak domacnosti, tak i obchodu.
Jeji role je vSak role dobré manzelky a matky. Na Zeny, které se vénuji kariéte, se
pohlizi spise s mirnym podezienim.

(Svétlik, s. 112, 2001)
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Rekové miluji déti. Vychova déti v Recku je velmi benevolentni. Recké déti jsou
milacky svych rodicu a dle toho jsou 1 vychovéavané. Na druhou stranu maji obrovskou
uctu a vztah k rodiné, protoze ta je vzdy zastituje a ochrafuje.

Co se ty¢e sportu a vztahu ke sportu, jsou Rekové spiSe pasivni sportovci. Vztah
k pohybu je zde velmi maly, i piesto, ze maji obrovské moznosti, které jim jejich zemé

skyta, at’ jiz sportil letnich, ¢i zimnich.

I presto, ze svétu ptinesli olympijské hry. I piesto, ze fecké , kalokaghatia“ je znamé po

celém svété. Vztah ke sportu neni v Recku nikterak vyvijen.

Zvlastnost, ktera se v poslednich letech, zejména v roce 2004, projevuje v Recku diky
sportu, je nacionalizmus. V roce 2004 se v Recku konaly olympijské hry. Jiz v roce
2003 bylo mozno spatfit tricka s feckymi vlajkami a jiné podobné piredméty, napf.
hrnicky, vlajky, Satky. Lidé je pomalu zacinali nosit a byt hrdi na svou vlast. OvSem
nejvétsi ,boom“ nastal v 1ét¢ 2004, kdy Rekové zvitézili v mistrovstvi Evropy ve
fotbale. Vlajky vlaly naprosto vSude, fecka tricka si pofizovali i turisté. Narodni hrdost
byla obrovski. Je to néco nového, protoze doposud v Recku takhle o&ividny

nacionalizmus nepanoval.

Pokud bychom m¢éli hovofit o vztahu ke kultufe, ten je velmi silny, ale opét pouze
k historii a je velmi pasivni, stejné jako u sportu. Rekové doposud Ziji z toho, ,.co bylo®.
Zda jiz vycerpali vSechny prameny, nebo ,,usnuli na vaviinech®, tézko fici. Faktem
ZUstavé, Ze rozvoj Recka se velmi zpomalil, dalo by se tvrdit, Ze v n&kterych oblastech

se doslova zastavil ¢as.
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3.3. Lefkada

Mezi tyto oblasti patii i ostrov Lefkada. PySni se krasnou ptirodou, kterd neni tolik
zasazena turismem, i kdyZ hotely se zde buduji. Ale jelikoz Rekové nejsou zvlaste
rychli a nikam nespéchaji, Ize hovofit o nezasazené oblasti. Turismus do této oblasti
pfisel pozdéji nez do ostatnich turistickych stfedisek v Recku. A to diky Aristotelu
Onassisovi, ktery se snazil Lefkddu chranit pfed vpadem turistt. Lze tedy fici, Ze
budovat turismus se na ostrové Lefkada zacalo az po Onassisové smrti, tedy po roce
1975.

Obyvatelé Lefkady si uvédomuji, ze obyvaji krasnou oblast, avsak jejich chovani tomu
neodpovidd. Odpad je vyvazen do hor a ponechan ptirodé ,na pospas“. Mezi

nadhernymi vyhledy na mote a horami lze tak spatfit skladku, ktera zde byla vytvotena.

Obyvatelé jsou lidé prosti, spiSe vesnicti, a presn¢ odpovidaji popisu jiz vyse

uvedenému.

Pokud hovotime o tom, Ze se zde zastavil Cas, je to nékdy doslovné pfirovnani. Lefkada
vstupem do Evropské unie nebyla nikterak ,,poznamenéana‘. Mizeme zde najit obchody
s masem, které funguji ,na dfevénych podlozkach®, bez chladicich boxa. Dale

restaurace bez socialniho zafizeni, ¢i automobily pojizdné jen z dobré viile.

Obecné lze fici, ze ostrov Lefkdda je idedlnim mistem k poznani fecké mentality a
povahy lidi. Historie zde neni tolik jako v jinych &astech Recka, ale i pies to je Lefkada

velmi kréasna, specificka. Prost¢ jina.

Vychodni pobiezi Letkady je vice civilizované nez zapadni. Nachazi se zde hlavni
turistické stfedisko ostrova, Nidri. Nidri je klasickym turistickym stfediskem
skladajicim se z jedné hlavni turistické ndkupni a zabavni tfidy. Ta je tvofena fadou
restauraci, bardi, obchodd, supermarketi, pljcoven aut apod. Zbytek mésta tvori
ubytovacimi komplexy, hotely a studia. A to doslova, protoze vétSina obyvatel ostrova
prestavéla své domky pravé na néjaky z onéch typl ubytovani . Jejich hlavni obzivou je

prongjem téchto ubytovacich kapacit, bud’to cestovnim kancelafim nebo ptimo turistim.
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Nejvétsi podil turisti tvoii Angli¢ané, dale Skandinavci a na tieti misto se fadi Cesi.
Rekové k Cechtim maji velmi viely vztah. Povazuji je za spiateleny narod, nejspise diky

historii.

na zapadni pobiezi. Zivot zde za¢ina az naveder, kdy se oteviraji bary a restaurace,
obchody apod.

Recko je klasickou jizni zemi, kde se vichni, znaveni dennim sluncem, t83i na vederni
ochlazeni a vyrazeji za zabavou. Je tedy samoziejmosti, ze vSechny restaurace a bary
zUstavaji otevieny do pozdnich noc¢nich hodin. Je vylouceno, aby majitel zaviel
restauraci diive nez ostatni, nebo jsou-li tam jesté hosté. Host je zde povazovén za pana

a muze, i u prazdné sklenice, posedét jak je mu libo.

O lidech na ostrové lze s urcitosti fici, Ze jsou klasickymi Reky dle vSech analyz a
faktori jiz popsanych. Jsou pratelsti, prosti, veseli, pohodovi a pomali. Jsou to
vesnicané, vétsinou pouze se zakladnim vzdélanim, ktefi prebiraji sva femesla a zptisob

obzivy z generace na generaci. Radi se bavi, jedi, piji a koufi.

Je nutno ovSem podotknout, ze se jednd spiSe o vesnickou oblast. Recko je zemé
obrovska, ptesto vétsSinu tvoii hory a neobydlené ¢asti. Musime brat na zfetel, Ze rozdil
mezi Nidri a Athénami, ve vSech smérech, je obrovsky. Nelze srovnavat zivot na

vesnici a ve velkoméste.

Troufam si tvrdit, Ze v fecké metropoli bychom nasli jistd méné ,typickych Rekt a
Rekyii“. Ziji jiny zivot. Studuji, vzdélavaji se, buduji kariéru , a to jak muZi, tak Zeny.
Prizptisobuji se dobé a tempu Zivota. Ale jelikoZ, jak jiZ jsem zmitiovala, je Recko
obrovskou zemi, ne vSude je to tempo stejné a do n¢kterych oblasti snad jesté ani ,,nova

doba‘*“ nedorazila.

Pravé touto oblasti je Lefkdda, mé to samoziejmé jako vSe své vyhody i nevyhody.
Casem dojde k tomu, Ze zmé&ny (,,jind doba“) ptijdou i do téchto mist.
Myslim vSak, ze nebudou tak rychle ovladnuty a jejich malebnost a urcitd suverenita

zustanou zachovany jesté po néjakou fadu let.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

III. PROJEKTOVA CAST
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4.  Plan propagaé¢ni kampané

4.1. Situacni analyza

Analyza je logickym zahdjenim planovaci Cinnosti. Jednd se o kritické, nestranné,
systematické a dikladné zkoumani vnitini situace podniku a zkoumani postaveni
podniku ve vnéjSim prostiedi.

(Soukalova, s.65, 2004)

Jedna se o analyzu situace, kterd je provadéna Upln¢ na zacatku kazdého projektu. Je
potieba zjistit vychozi situaci podniku ¢i subjektu, ktery hodla provadét néjakou zménu
¢1 uvést na trh novinku. Do situacni analyzy lze zatadit analyzu vnéjs$iho prostiedi (tzn.
ekonomické, demografické, socidlni, kulturni, technologické, politick¢é a piirodni

prostiedi). Tyto informace jsou jiz v této praci obsazeny ve vyse uvedenych kapitolach.

Déle se jedna o analyzu konkurence, analyzu trhu, analyzu prodejii, analyzu image.
Dalo by se fici, ze do situacni analyzy patii vSechny dostupné informace o podniku,

které mohou piispét ke zlepSeni a k realizaci nového projektu.

4.1.1. Situacni analyza podniku Tropicana v roce 2004

Disco club Tropicana je zdbavni podnik nachdzejici se v feckém mésteCku Nidri na
ostrové Lefkada. Majitelem podniku je Rek. V piedeslych letech pronajimal sviij podnik
v obdobi letni sezony. Provoz podniku si vzdy zajiStoval najemce sdm. Prosperita
podniku byla velmi nizka, image nulova a povést spiSe zapornd, coz u majitele vyvolalo

nespokojenost, protoze dobra povést a dobré vztahy jsou v Recku velmi dileZité.

V roce 2004 se majitel rozhodl podnik nepronajmout a zahdjit jeho provoz v letni

sezoné sam.

Vnéjsi prostiedi, které na podnik a jeho provoz plisobi je jiz popsano v kapitole
zabyvajici se geografickou, demografickou a psychografickou analyzou prostiedi. Je
tedy nutno analyzovat i prostfedi vnitini, tzn. analyzovat konkurenci, prodej, trh,

image.
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Konkurencni prostiedi je velmi ptiznivé, nebot” Tropicana je jednim ze dvou podniki
tohoto typu ve mésté. Mésto Nidri je povazovéno za hlavni turistickou oblast celého
ostrova, jsou zde soustfedény obchody, supermarkety, restaurace a bary.
Nezanedbatelnou soucasti mésta je velky pristav, odkud vyplouvaji vSechny lodni

vylety a uskutecnuji se vodni sporty a atrakce.

Poloha podniku Tropicana je velmi vyhodnd, nachazi se pfimo na hlavni turistické tiidé
ve mésté. Zaroven vSak je nutno mit na paméti, ze cela tato hlavni ulice je doslova
poseta bary a restauracemi, takze potencionalni zakaznici maji na vybér, kam se vecer
vydat za zébavou. V této oblasti ma Tropicana vyhodu, protoze se jednd o klub

diskotékovy, tedy s moznosti zatancit si.

Co se tyce produktu samotného, v tomto ptipadé hovorime o nabidce clubu Tropicana,
tedy o programu, nabidce napoji a zdbavy. Ta je v podstaté¢ pofad stejnd a neméni se
béhem celé sezony. Kazdy vecer se zde kona klasicka diskotéka bez snahy o atraktivitu

a zajimavost. Barova nabidka je standardni a srovnatelna s okolnimi podniky.

Pokud bychom méli hovofit o image diskotéky a baru Tropicana, lze snad pouze
konstatovat, Ze existuje jen nazev podniku. Neexistuje Zadnd jednotnd forma

komunikace, zadna strategie ¢i taktika.

Recka oblast ostrova Lefkidda je v oblasti marketingovych komunikaci ,,polem
neoranym®, tudiZz i pojem corporate image je pro né¢ velkou neznamou.
S marketingovych komunikaci snad vyuzivaji jen direct marketing, a to rozdavanim
letdkd. Jina forma komunikace zde neexistuje. Spoléhd se na polohu podniku a

turistickou oblast ve které se Nidri nachazi.
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4.2. Analyza SWOT

Komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu s hodnocenim piilezitosti a
hrozeb je tzv. analyza SWOT.
(Kotler, s. 90, 2000)

wewr

Analyza vnéjSiho prostiedi (analyza prileZitosti a hrozeb)

Marketingovou piileZitosti je oblast zakaznickych potieb, jejichz uspokojovanim muiize
firma profitovat.

(Kotler, s. 90, 2000)

Piilezitosti podniku Tropicana:

- podnik se nachazi v turisticky velmi atraktivni oblasti,

- podnik ma velmi vyhodné umisténi v lokalité Nidri,

- podnik mé jediného konkurenta v oblasti diskotéky v lokalité Nidri,
- podnik ma nejvyssi kapacitu v lokalité Nidri,

- podnik je cenové vyhodnéjsi nez konkurence,

- majitel podniku je v Nidri velmi obliben a ma dobrou povést.

Hrozba prostiedi je vyzva vznikld na zaklad¢ neptiznivého vyvojového trendu ve
vnéj§im prostiedi, ktera by mohla v ptipad¢ absence ucelnych marketingovych aktivit
vést k ohrozeni prodeje nebo zisku.

(Kotler, s. 91, 2000)

Hrozby podniku Tropicana:

- ptirodni katastrofa (vzhledem k oblasti, ve které se podnik nachazi se jedna
hlavn¢ o zemétteseni),
- nepiedvidatelnd udalost ve svéte, kterd ovlivni turismus (teroristické utoky,

vélka),



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

- turisticky atraktivnéjSi oblast (napt. loniska expanze turistd do Egypta diky
velmi pfiznivym cendm),
- ekonomicka situace ve sveéte,

- kopirovani propagaénich aktivit konkurenci (v Recku velmi ¢asté).

Jsou-li pro specifickou obchodni jednotku identifikovany jeji pfilezitosti a hrozby, je
mozné charakterizovat celkovou pfitazlivost daného podnikani. Existuji ¢tyfi moznosti:
- Idealni obchodni jednotka — ma velké prilezitosti a malé ohrozeni.
- Spekulativni obchodni jednotka — ma velké piilezitosti, ale 1 velka ohrozeni.
- Vyzréala obchodni jednotka — mé& malé ptileZitosti, ale i mala ohroZeni.
- Znepokojiva obchodni jednotka — méa malé pfilezitosti a velka ohroZeni.

(Kotler, s. 91, 2000)

Z provedené analyzy pfilezitosti a hrozeb tedy vyplyva, Ze podnik Tropicana se fadi ke
spekulativnimu typu obchodni jednotky. Existuji zde tedy jak velké prilezitosti, tak
velké hrozby.

Analyza vnitiniho prostiedi (silnych a slabych stranek)

V této ¢asti analyzy se jedna o vnitini prostifedi podniku. Patfi sem napt. renomé firmy,
trzni podil, spokojenost zakaznikli, vérnost zakaznika, jakost produktu, jakost sluzeb,
efektivita propagace, distribuce a fungovani podniku. Dédle pak finance podniku, jejich
dostupnost, soucasny kapital, také zaméstnanci podniku, jejich loajalita, schopnost a

produktivita prace atd.
Lze fici, ze do vnitiniho prostfedi podniku patii vSe, co se tyka chodu firmy, jejiho
fungovani a vykonnosti, také komunikace podniku, jak smérem dovnitt, tak i navenek.
Silné stranky podniku Tropicana:

- kvalitni zafizeni podniku,

- velké prostory,

- loajalita zaméstnanc,
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- dobra povést majitele podniku,
- dostupnost kapitalu,
- ochota celého pracovniho tymu zacit ,,néco nové®,

- finan¢ni solventnost majitele podniku.

Slabé stranky podniku Tropicana:

- neexistence image podniku,

- neexistence jednotné komunikace podniku uvnitf, i navenek,
- nepruznost, nepfizpisobivost,

- nizkd kvalita nabizenych sluzeb,

- nespokojenost zékazniku,

- interkulturni bariéra.

Z druhé ¢asti analyzy SWOT je jasné, ze podnik mé nedostatky. Musime brat na zietel,
ze lokalita, ve které se nachazi, je Recko, ostrov Lefkada, stiedisko Nidri, tudiz slova

jako flexibilita, tedy pruznost, rychlost, pfizpisobivost, zde nejsou dost dobie znama.

Na druhou stranu image podniku, jeho povést a popularita, to je oblast, ve které se da
hodné& udélat pro dobro podniku, nebot’ Rekové a jejich zptisob podnikani je zalozen

praveé na povésti a vztazich.
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4.3. Stanoveni zakladnich marketingovych cilii

Jedna se o cile, které maji byt dosazeny béhem realizace nového propagacniho projektu.
Je nutno ovSem pfipomenout, Ze se jedna o turistickou oblast, tedy o ,,sezonni produkt®.
Nékteré ze stanovenych cilii neni mozno dosahnout pouze v jednom obdobi a je tedy
nutné v jednotné komunikaci pokracovat i v dalSich obdobich. Zplisob komunikace by
mél byt jednotny a drzet se zékladniho nastaveni tak, jak bude provedeno v prvnim

obdobi, tedy v letni sezon¢ 2004.

Zakladni marketingové cile:

- vytvofit v§eobecné povédomi o podniku,
- zvysit navstévnost podniku,
- zvysit obrat podniku,

- dosahnout rentability.

4.4. Marketingova strategie

Vsechny strategie se vztahuji k marketingovym ndastrojim, k jednotlivym céastem
marketingového mixu. Kazda zvolena strategie se miiZze promitat do kazdého z nastroja
marketingového mixu a kazdy nastroj marketingového mixu ma svou tlohu ve strategii.

(Soukalova, s. 71, 2004)

Jelikoz v tomto piipad¢ se nejednd o konkrétni produkt, ale o sluzbu, je tedy nutné
doplnit marketingovy mix o dalsi tii dilezité faktory. Jedna se o materidlni pfedpoklady,

osoby jako zaméstnance i zdkazniky a procesy ve sluzbach.

Vhodné zvolenou kombinaci vSech faktori marketingového mixu ziskame spravnou

marketingovou strategii pro urcity produkt ¢i sluzbu.
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4.4.1. Orientace na spotrebitele

Veskeré marketingové aktivity, které budou pouzity, maji za kol orientovat se hlavné
smérem ven, tedy externi marketingové komunikace, a to na Sirokou vefejnost. Hlavnim
cilem a krédem, které bude prostupovat viemi aktivitami bude: BYT VIDEN. Bude
nutné vytvorit povédomi o firmé¢, proto prvotni bude komunikace navenek. Interni
marketingové komunikace samoziejmé existovat budou, ale jelikoz se zde hovoii o
planu propagac¢ni kampan¢, nejsou v tomto piipad¢ prvotni. Jen bych chtéla podotknout,
ze jsou pro chod podniku velmi dilezit¢é a budou zminény v kapitole Corporate

Communication a Corporate Culture.

4.4.2. Segmentace

Segmentace trhu by idealné méla vést kvelmi homogennim subskupindm
s predpokladem, Ze lidé v urcité skupiné budou stejné reagovat na trzni podnéty,
zatimco rozdily budou pfedevSim mezi skupinami. Neni tedy diilezité, Ze muzi a Zeny se
fyziologicky odlisuji, pokud budou stejné reagovat na urcity trzni podnét.

(Patrick De Pelmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh, s.127 —128, 2001)

Z této definice tedy vyplyva, Zze segmentace je provadéna za piedpokladu stejné reakce
urcité skupiny na trzni podnét. Existuji samoziejmé rizné predpoklady reakei urcitych
skupin, které Ize odlisit napt. vékem, vzdélanim, bydlistém apod. Tyto znaky jsem jiz
zminovala v kapitole o analyze prostfedi z hlediska geografického, demografického a

psychografického. Lze je tedy uplatnit na segmentaci potencionalnich zdkaznik.

Jelikoz se podnik nachazi v turistické zén¢ a jeho provoz je sezonni, cilovou skupinou
budou obyvatelé ostrova a navstévnici, tedy turisté. Primarni cilovou skupinou budou
podnik typu disco club, ale jelikoz na dovolenou si jedou odpocinout jak mladi lidé, tak
rodiny s détmi ¢i star$i 1idé diichodového veéku, nelze hovotit o ¢lenéni z hlediska véku
navstévniki. Cilem bude, aby se Tropicana stala mistem oblibenym pro lidi rizného

veéku 1 narodnosti.
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Sekundarni cilovou skupinou bude obyvatelstvo. Stalym zdrojem obzivy je pronajimani
ubytovacich kapacit turistim ¢&i cestovnim kancelaiim. Rekové jsou velmi poctivi a role
»pana ¢i pani domaci® je pro n¢ nesmirnou poctou. Je tedy nutné piisobit i na tuto
skupinu, protoze nejcastéji jsou to praveé ,,domaci®, kterych se turisté ptaji, kam za

zabavou.

Podrobnéjsi segmentace, tedy rozdé€leni do vice subskupin je v tomto pfipadé zbytecné,
nebot se jedna o specifickou, sezonni oblast. Zakaznici budou lidé z celého svéta, Ize je
tedy oznacit jako jednu skupinu, protoze pii podrobnéjsim rozdélovani bychom ziskali
Siroké spektrum typl zékaznikli a bylo by prakticky nemozné se zorientovat a

ptizpusobit.

Segmentace na dvé zakladni subskupiny, tedy turist¢ a domaci obyvatelstvo, je
jednodussi a ptehlednéjsi. Vystihuje opravdu to nejzakladngjsi rozdéleni
potencionalnich zakaznikii na ostrové Lefkada. Siroka $kala programu bude umoziovat

, aby si kazdy mél moznost vybrat jemu vhodny program a navstivit tak podnik.

Ktémto dvéma subskupindm bych ptidala pouze jednu dalsi velmi specifickou
subskupinu, kterda ma vyznam pro podnik Tropicana, a tou jsou delegati cestovnich

kancelafi piisobicich na ostrové.

Tito lidé se staraji o skupiny turistli, ktefi pficestovali s danou cestovni kanceldfi na
ostrov Lefkada. Delegat ma za ukol pecovat o své klienty po dobu celého pobytu na
ostrové. VétSina téchto privodcl zajis'tuje svym klientim nejen ubytovani,
pravodcovské sluzby apod., ale vytvari jim program na celou dobu pobytu, kam spadaji
ruzné vylety, at’ jiz lodni ¢i vylety po ostrové, hromadné vecefe a party, navstévy

restauraci a baru atd.

Je tedy v zdjmu podniku Tropicana mit na paméti existenci této tfeti subskupiny osob,
ktera je tvofena v podstaté ,.trznimi vidci®, protoze pravé delegat vybird ve kterém
podniku se bude ta ¢i ona vecefe nebo party konat. Pocty lidi, které spadaji pod

delegativ vliv nejsou vilbec zanedbatelné, Casto se jedna az o stovky turisti.
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4.4.3. Targeting

Na zéklad¢ analyzy atraktivnosti (pfitazlivosti) se budou vybirat cilové skupiny, na néz
firma uplatni své silné stranky a zaméfi se na n¢. Nazyvame to zacileni, targeting.

(Patrick De Pelmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh , s. 128, 2001)

Zacileni bude sméfovano hlavné na primarni cilovou skupinu, tedy na turisty. Jelikoz
ale zédkladni marketingova strategie je orientovana na spottebitele a jejim hlavnim cilem
je ,,.byt vidén®, bude toto zacileni stejné i na sekundarni cilovou skupinu, tedy na

obyvatele ostrova.

Casov¢ se bude jednat o neustalé silné ptisobeni na primarni cilovou skupinu po celou
Z toho diivodu Ize hovofit o tom, Ze na ob& skupiny bude zacileni stejn¢ silné, obyvatelé

zustavaji a budou tudiz ptisobeni vystaveni po celé 1éto.

Zvlastni zacileni bude na tieti cilovou skupinu, kterou tvoii delegati cestovnich
kancelati. Zde pljde o ucelné cileni ze strany vedeni disco clubu Tropicana.
Pravdépodobné o uzavieni dohody mezi managementem podniku a jednotlivymi
pruvodci, kterym budou nabidnuty vyhodné podminky za ptedpokladu, Ze budou

navstévovat podnik se svymi klienty a doporucovat jej.
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4.4.4. Positioning

Positioning 1ze definovat jako zpiisob, jakym je produkt pfijiman védomim cilové
skupiny, je to jakési ,,misto ve védomich, v myslich®, jez ma produkt ve vztahu ke
konkurenénim produktim.

(Patrick De Pelmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh, s. 128, 2001)

Predstava, kterou by mél disco club Tropicana zaujmout v mysli spotiebitelil je, ze
pouze v Tropicané je to nejlepsi. Nejlepsi zabava, nejlepsi muzika, nejlepsi koktejly a
napoje, nejkrasnéjsi barmanky a nejlepsi program. Pfi rozhodovani se spotiebitele, kam

za zabavou, by m¢l automaticky vytanout na mysli disco club Tropicana.

4.5. Plan marketingové komunikace

Jakmile je vybran cilovy trh a jsou zndmy jeho charakteristiky, odesilatel
marketingového sdéleni se musi rozhodnout, jakou reakci mé sdéleni vyvolat. Marketér
muze u piijemct usilovat o rozumovou, citovou nebo akéni reakci na sdéleni. Pokousi
se ulozit néco do mysli zdkaznika, zménit jeho postoj nebo piimét k uréitému jednani.

(Kotler, s. 546, 2000)

Stadia Modely
Model AIDA Model postupnych | Model inova¢né- Model
kroku adaptivni komunikacni
Rozumové Pozornost Pocit potieby Pocit potieby Piasobeni
Poznani Vnimani
Rozumova reakce
Citové Zajem Zaliba Zajem Postoj
Touha Preference Hodnoceni Umysl
Presvédceni
AKkéni Akce Koupé Vyzkouseni Cin
Ptizptisobeni

Tab. ¢. 1 Modely odezvy zakaznikii na podnet (Kotler, s. 547, 2000)



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

Jak z vySe uvedené tabulky vyplyva, existuje nékolik modeld, které ukazuji jakym

zpisobem miize zdkaznik reagovat na sdéleni.

V ptipad¢ propagace zdbavniho podniku Tropicana bude nejlépe vyuzit model AIDA,
jelikoz jak jiz bylo zminéno, hlavnim cilem a krédem celého propagacniho planu

kampang je ,,byt vidén®, tedy upozoriiovat a snazit se vyvolat zajem.

Stanoveni cili marketingové komunikace je tedy pocatecnim krokem planu
marketingové

komunikace. Cile marketingové komunikace 1ze rozdélit na cile strategické (tyto cile se
stanovuji na delsi dobu ¢i obdobi tzn. déle nez jeden rok), jejich splnéni se predpoklada

za delsi ¢asovy usek.

Déle cile taktické, zde se jedna o stanoveni cili na kratsi ¢asové obdobi, tedy do

jednoho roku.

Stanoveni strategickych cilit komunikace

- Vybudovat image podniku Tropicana.

- Vybudovani a roz§ifeni povédomi corporate identity podniku Tropicana.

- Dale vybudovat corporate product, tzn. sestaveni kompletniho a pestrého programu
podniku.

- Corporate communications, v této slozce spiSe podpofit komunikaci podniku
navenek, smérem k zakaznikovi.

- Navazat spolupraci sjinymi podnikatelskymi subjekty (delegati cestovnich

kanceléfi, majitelé vyletnich lodi apod.).

Stanoveni taktickych cilii komunikace

- ,BYT VIDEN“.

- Vybudovani corporate identity, soustfedit se na corporate design (logo, barvy,
obleceni, tiskoviny atd.).

- Neustale informovat o novém produktu (v tomto piipadé o novém programu

podniku Tropicana).



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

- Pfitdhnout pozornost zakaznik.

- Zvysit oblibu podniku u zdkaznik.

- Zlepsit postoj zakaznikd.

- Presvédcit zakazniky o navstéve podniku.

- Pfipominat a neustale informovat zékazniky.

- Vitipit vérnost.

4.6. Stanoveni rozpoctu na propagacni kampan

vvvvvv

Majitel obchodnich domd John Wanamaker k tomu tika: ,, Vim, Ze jednu polovinu
prostredkii na propagaci vydavam zbytecné, ale nevim, ktera polovina to je.

(Kotler, s. 554, 2000)

Existuje fada metod, které pomahaji sestavit rozpocet na propagaci. Mezi né patii napft.
metoda moznosti, metoda procenta z piijml, metoda konkuren¢ni rovnocennosti nebo

metoda ukolu a cila.

V podstaté zadna z téchto metod neni upln¢ idedlni a bezchybna. Kazda skyta vyhody i
nevyhody. Idedlniho stavu Ize dosdhnout zkusenostmi, praxi, vhodnou kombinaci metod

a intuice.

V piipad¢ rozpoctu na propagacni aktivity podniku Tropicana musi byt vydaje
rozdéleny na dvé Casti a to, na vydaje zfizovaci, tj. vydaje, které jsou bezpodminecné
nutné na zahajeni propagaéni kampané a jsou pofizovany v Ceské republice. A dale pak
vydaje priib&zné, které budou vydavany p¥imo na mist, tedy v Recku, a presna astka

tudiz bude jasna az po zahajeni akce.
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Zrizovaci vydaje

Tricka damska pro personal 20 ks 3780,-
Tricka panska pro personal 15 ks 885,-
Potisk celkem 35 ks 4270,-
Latka na sukné 149,-
Usiti sukni 125,-/ks, 10 ks 1250,-
Ztizovaci vydaje celkem 10334, -
Vydaje pribézné

Provozni naklady (mzdy, energie, zbozi, potisk letakti, dan¢)

U téchto polozek nezndm prozatim konkrétni ¢astky, nebot’ se budou realizovat pifimo
na misté, tj. v Recku a o cenach tedy budu informovéna az pozdgji.

Pokud se ty¢e metody stanoveni rozpoctu, bude nejspiSe vyuZzita metoda moznosti.
Jednak pro svou jednoduchost a jednak z diivodi komunikace s majitelem podniku,
ktery je finanéné solventni. Veskeré aktivity, které budou provedeny v Ceské republice,

musi projit pfed svou realizaci schvalenim a poté budou finan¢n¢ podpoteny.

Aktivity, které budou probihat v Recku, zaji§tuje majitel podniku po dohodé s vedenim,
jednak z divodu snadnéjs$i komunikace, a také proto, Zze znd mistni poméry a kontakty

na ,,spravné lidi.

Zakladnim cilem majitele podniku je tolik oblibeny cil vSech marketért. ,, Za co

nejmensi investici co nejveétsi reklamni kampan®.
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4.7. Vytvoreni planu propagace

4.7.1. Vybér zpiisobu pisobeni

Komunikaéni cesty se v zdsadé déli na osobni a neosobni. Kazda z nich obsahuje fadu
dil¢ich komunikacnich cest.

(Kotler, s. 552, 2000)

Zakladnim kamenem celé propagace disco clubu Tropicana, bude myslenka, ze

nejdulezitejsi je ,,byt vidén“. Kampan bude postavena na tzv. ,promo girls®. Bude se
tedy jednat pfevazné¢ o osobni komunikacni cestu. Vyuzity budou ovSem 1 prvky

neosobni komunikacni cesty.

»Promo girls“ budou atraktivniho vzhledu, nejlépe pak blond s dlouhymi vlasy,
vSechny obleCeny do firemnich barev. Bila tricka s ostfe oranzovym potiskem loga
Tropicana, dale ostfe oranzové minisukynky, poptipad€ oranzovy §atek ¢i stuha v hlavé.
Soucasti obleceni budou i dopliiky, velké kruhové nausnice bud’to oranzové ¢i bilé

barvy a obuv, opét v barvach podniku.

Tyto divky budou kazdy den vyjizdét na okruh po ostrové a plazich v auté, verze
kabriolet. Auto bude opét polepeno logem Tropicana. Bude zastavovat na kazdé¢ plazi,
divky budou vzdy ctyfi a budou se na plazi drzet pohromadé, tak aby byly
k neptehlédnuti. Budou vyvoldvat rozruch a soucasn¢ informovat turisty o programu,
ktery se ten den uskute¢ni v Tropicané. Budou mit k dispozici letdky, které jsou
natiStény opét v barvach podniku tzn. oranzova/bild. Letdky jsou vzdy univerzalni,
jednoduché, stejné a snadno pochopitelné, jen s obménou data a nazvu akce. Informace

na letacich jsou v anglickém jazyce.

Divky vzdy probéhnou celou plaz tak, aby vSichni turisté byli informovani a divky byly

vidény. Poté se presouvaji na dalsi misto.
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Tato propagace pobézi kazdy den (Casovy rozsah 8 hodin), jelikoZ turisté se na ostrove
stfidaji, je tedy nutno na né pusobit silnéji a aktivnéji. Také vzhledem k jiz zminované

situaci o povédomi podniku bude tato verze vyhodna.

Piisobeni ,,promo girls* je zaméfeno hlavné na cilovou skupinu turisté. Nesmime ale
opomenout ani pisobeni na druhou cilovou skupinu a tou jsou misti obyvatelé.

Ve vecerni hodinach bude probihat opét ,,promo akce®, ale jiz pouze ve stiedisku Nidri.
Divky budou opét vuniformach prochazet hlavni tiidu stfediska a informovat
kolemjdouci turisty o otevieni klubu Tropicana. K dispozici budou mit opét letaky

s aktudlnim programem.

Programy pro zéakazniky budou sestavovany tak, aby byly co nejatraktivnéjsi a
nejnapaditéjsi, napi. 1ze jmenovat:

- Grand opening (slavnostni velké otevieni clubu),
- Singles party (vecer pro nezadané),

- MISS wet T-shirt (Miss mokré tricko),

- Oldies party (muzika 60. a 70. let),

- Girls gone wild (o nej sexy divku),

- Western night,

- Surfing night,

- Coctail party,

- Greek night,

- Live dancing group,

- Kids disco, apod.

Kromé¢ jednotlivych programt, které budou realizovany nékolikrat do tydne v disco
clubu Tropicana, bude existovat stézejni akce, dlouhodobého charakteru zacilena pravé
na stalé obyvatelstvo. Tou bude volba Miss Lefkada, do které bychom chtéli vtdhnout
pravé tuto cilovou skupinu. O této akci, kterd probéhne na konci srpna, bude prubézné
informovat tiskovéa inzerce, rozhlasovd inzerce a i upoutavky v pribéhu programu
v Tropicané. Reklamni kampann Miss Letkdda bude odstartovana zaroven s kampani
,.promo girls“ a méla by stejné tak i konéit. Casové to znamena od poloviny &ervna do

konce srpna.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Abychom upoutali zdjem o soutéz Miss Lefkada, jejiz findle probéhne v disco clubu
Tropicana, cena za prvni misto bude velmi vysoka, pocita se s ¢astkou 500 — 1000 eur.
Tento apel bude samoziejmé obsazen ve vSech reklamnich sdélenich tykajicich se
soutéze Miss Lefkada. Cena by, vzhledem k primérnému mési¢nimu pfijmu na ostrove,
ktery ¢ini v obdobi letni sezony cca 1200 eur, méla byt dostate¢né vysoka, aby vyvolala

zajem do soutéze se piihlasit.

Dale bude existovat tzv. VIP karta, kterou bude mozno udélit vyznamnému
zakaznikovi.

Jak jiz jsem zminovala, bude snaha o navazani spoluprace s jinymi subjekty, a pravé
témto subjektim bude VIP karta urcena. Napfi. jednotlivym delegatim cestovnich
kancelari, ktefi ptistoupi na dohodu, ze budou potradat akce v Tropican¢, majitelim lodi,

dodavatelim ¢i jinym subjektiim apod.

4.7.2. Zpracovani propagacnich a reklamnich prostiedku

Vse musime zaméfit na to, abychom oslovili nasi cilovou skupinu. Aby nam
porozuméla, aby nase sdéleni ¢i ,,poselstvi® pfijala.

(Vysekalova, Mikes, s. 57, 2003)

Existuje celd tfada elementl, které jsou k dispozici a pomohou vytvofit pravé ono

»poselstvi®. Mezi né patii bezpochyby obrazy.

Obrazy maji v reklamé nezastupitelné misto. Vyzkumné poznatky i zkuSenost ukazuyji,
ze dilezitym pomocnikem pii zpracovani informaci jsou ,,obrazové predstavy*.

(Vysekalova, Mikes, s.57, 2003)

Obrazy maji mnoho kladnych vlastnosti, které¢ 1ze v reklamé velmi efektivné vyuzit.
Obrazy nabizeji informaci, kterd je pro piijemce sdéleni jasna, a byvéa tedy vnimana

jako prvni. To co pfijemce vidi jako prvni je schopen si pak Iépe a snaze zapamatovat.
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Obrazy ve srovnani stextem vzbuzuji vEtsi vnitini aktivaci, a tim zvySuji G¢innost
reklamy. Lze ji dosdhnout obsahovym i1 formalnim ztvarnénim obrazu.

(Vysekalova, Mikes, s. 57, 2003)

Dalsi, neméné dilezitou vlastnosti, je jejich snadna zapamatovatelnost. Zptisob, jakym
zpracovava a uchovava informace lidsky mozek, je pravé naklonén obraziim. Jsme
schopni snadnéji si zapamatovat obraz a v dasledku toho si i vybavit text, nez-li
pamatovat si text samotny.

Obrazy vyvoldvaji emoce a emotivni chovani. Jsou daleko prihledné;si a jednodussi pro

ptijemce a jeho chépani.

Jednoduse feceno: ,,co vidite, tomu vétite, alespon tak to tvrdi praktici reklamy u nas i
za hranicemi.

(Vysekalova, Mikes, s. 58, 2003)

Dalsi dilezitou oblasti pti tvorbé a zpracovani reklamnich a propagacnich prostredk je
vybér a délka vét, kde plati pravidlo, Ze nejsrozumitelnéjsi jsou informace v kratkych
vetach.

Pouzivané typy pisma, které by mély byt jednotné a Ccitelné, aby bylo sdé€leni

jednoduché a pochopitelné. Oblasti velmi dtlezitou jsou barvy.

Barvy zprostfedkuji vizudlni poselstvi, zdaraziuji, umoziiuji snadnéj$i vnimani a
pochopeni komunikovaného sdéleni. Maji také svlij symbolicky vyznam, ktery je
specificky pro jednotlivé kultury. Kazda barva ma v sob¢ urcity psychologicky obsah a
vnimani barev je zavislé na osobnosti kazdého ¢loveka, jeho vlastnostech, zkusenostech
1 aktualnich emocnich stavech spojenych se silnymi zazitky.

(Vysekalova, Mikes, s. 61, 2003)

V soucasné dobé podnik Tropicana nema zpracované zadné reklamni ¢i komunikaéni
prostiedky. Je tedy nutné¢ zacit od uplného zacatku tvorby reklamnich prostiedkd.
Zakladem bude vytvofeni nového loga Tropicana, a nasledné pak komplexni
vybudovani Corporate Image podniku, které je zakladem pro vytvofeni uspésnych
reklamnich prostfedkd. Tyto tvoii pouze ¢ast Corporate Identity. Aby byla kampan

uspesnd je nutno reklamni prostiedky zabudovat do kompletni Corporate Identity
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podniku tak, aby byly v souladu se vSemi ¢astmi CI. Tyto ¢asti jsou Corporate Design,
Corporate Culture, Corporate Communication a Corporate Product. Pokud jsou dobie
zpracovany vSechny Ctyfi zminéné slozky je vysledkem Corporate Image podniku,

ktery vypovida o celé organizaci.
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5. Corporate Identity

Corparate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni technikou pro
zalozeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souctem vlastnosti a
zpisobli prezentace, které spojuji urcitou organizaci a soucasné ji od jiné odlisuji. O
corporate identity mizeme fici, ze je smyslem i formou urcité organizace.

(Pflaum, Pieper, s. 69, 1990)

Corporate identity

!

Filosofie organizace

!

Corporate design Corporate communications Corporate culture Corporate produkt

v

Corporate image

Obr. 1 Struktura corporate identity (Svoboda, s. 9, 2002)

5.1.1. Navrh Corporate Identity

Navrh CI disco clubu Tropicana ma zcela odliSit tento podnik od podnika
konkuren¢nich. Zavést jednotny styl identity, komunikace a kultury. Co se tyce
produktu, zde nelze hovofit o jednotném stylu, nebot’ produktem je program a ten bude

velmi pestry.
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5.2. Filozofie organizace

Jedna se o nastaveni vize podniku. Tato pak urcuje smér, kterym se chce podnik ubirat.
Filozofie organizace a jeji nastaveni je velmi dilezitym, avSak slozitym procesem.
Organizace si urci svilj zékladni pilif napf. orientaci na zdkaznika a od néj odviji dalsi
vize podniku. Firemni filozofii mtize byt napf. originalita, odli$nost, individualni pfistup
k zakaznikovi, tradice ¢i profesionalita.

Samoziejmé, ze kazd4d organizace se snazi ve své firemni filozofii skloubit vyse
jmenované vize dohromady. Zékladnim pravidlem ale je, Ze by se firma méla oprostit
od ,,megalomanskych vizi“ a nerealizovatelnych strategii a cilti. Pokud ma firemni
filozofie fungovat a plnit svlij Gcel, musi byt redlnd a musi v podniku existovat vira

v jeji realnost.

Filozofii organizace Tropicana bude pravé jiz ona zminovana odliSnost a originalita
vzhledem ke konkuren¢nim subjektim. Cilem je vyvolat dojem, Ze jen v disco clubu
Tropicana je nejlepsSi zabava, nejlepsi napoje, nejkrasnéjsi barmanky a nejzajimaveé;jsi
program.

Povédomi o podniku by mélo byt velmi silné a bude cilené budovano.

5.3. Corporate Design

Pod pojmem corporate design se chape vizualni vyjadieni vlastni reflexe organizace.
CD nevytvafi organizace kvili vlastnimu pot&Seni, ale pro vefejnost. Corporate Design
musi jasné odrazet a vyzatrovat podnikovou identitu a nést image organizace.

(Svoboda, s. 12, 2002)

Corporate design zabavniho podniku Tropicana v Recku v podstaté neexistuje. Neni zde
Zadna jednotna forma uZiti ndzvu ¢i jinych prvkt CD. Vytvoteni kompletni Corporate
Design je jednim ze zakladnich strategickych cilti podniku. CD podniku Tropicana by
mél usnadnit komunikaci. Jelikoz zdkaznici jsou riznych narodnosti je kvalitni CD

velmi dilezitou a nezanedbatelnou soucasti propagacni kampané podniku Tropicana.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

5.3.1. Volba barev

Barvy ovliviiuji nejen nase pocity, ale ptisobi i na fyziologické stavy naSeho organismu.
Tak napf. teplé barvy, jako je Cervend a oranzova, nas vzrusuji, studené barvy, jako je
modra a zelena, na nas pisobi ukliditujicim zpiisobem.

(Vysekalova, Mikes, s. 62, 2003)

Za firemni barvy disco clubu Tropicana byla zvolena kombinace oranzové barvy
s bilou.

Barvy byly voleny vzhledem k prostfedi, ¢asovému obdobi propagace a modni
atraktivite.

Oranzova barva asociuje teplo, slunce, pldz, piijemné letni pocasi. Bild barva je
symbolem distoty a elegance. Kombinace téchto dvou barev je velmi vyrazna a slusiva.
Déle, vzhledem k prostfedi, tato kombinace vyhovuje, pies den je obleceni pékné na
opaleném téle a velmi snadno zaregistrovatelné. Vecer pifi praci v baru je v umélém

osvétleni opét velmi vyrazné.

5.3.2. Znacka a jeji zpracovani

Znacka je kombinaci ndzvu, slov, symbolii ¢i obrazl. Znacka nese zakladni identifikaci
produktu ¢i podniku a symbolizuje tradici a vyjadifuje image. Znacka piedstavuje lehce
zapamatovatelné oznaceni, odliSuje ho od ptibuzné skupiny jinych produktl a soucasné
jej propaguje.

(Svoboda, s. 12, 2002)

Znacku muzeme téZ nazyvat jako logotyp nebo logo. Logo slouzi jako symbol
vyvolavajici emoce, které plsobi na zdkaznika a zarovenl je nositelem informace o
produktu ¢i podniku.

Vytvoreni loga je velmi dtlezitym, dalo by se fici ,, zdkladnim kamenem® komunikace
podniku. Pii jeho vytvareni a zpracovani je nutno myslet dopiedu a dodrzovat urcité
zasady jako napf. zdsada KISS — Keep it short and simple, tzn. jednoduchost, jasnost a
struénost, aby se zdkaznik byl schopen zorientovat. Déle samoziejmé by logo mélo

»ladit s firemni filozofii, prostfedim a oblasti ve které¢ ptisobi.
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Jelikoz podnik Tropicana mél jiz dany nédzev, ktery je zazity, nebylo potieba zavadét

nazev novy, ale doplnit je;j.

Zdrojem informaci a inspirace byly hlavné tyto prameny:

1. internetové stranky konkurencnich podnikii,

2. asociace — tzn. vSe co Cloveéka napadne ve spojeni Tropicana (napf. palmy, plaze,
zvitata, koktejly apod.,

3. anglicky slovnik — predev§im pak fraze a slangova vyjadieni ( napf. where the

things happen, move your body, let’s go to party apod.).

Na zékladé téchto inspira¢nich prament bylo vytvotfeno logo Tropicana (viz pfiloha €.
1). Byla pouzita zvitata z dzungle, ktera vSechna jakoby smétuji do Tropicany.
Headline, ktery je pouzit : Party for everyone, ma vyjadiovat spojeni se zvifaty.
Znamena, ze party v Tropicané je opravdu pro kazdého a kazdy si v bohaté¢ nabidce

programu a zabavy najde to svoje.

5.3.3. Pismo a typografie

Pismo slouzi ptedevs§im ke zprostfedkovani sdéleni. Proto by mélo pisobit jasné, byt
snadno Citelné a vyvazené.

(Svoboda, s. 16, 2002)

Zvoleny typ pisma je Haettenschweiler. Jednd se o jednoduchy typ pisma, ktery je
zietelny a jasné ¢itelny. Byl vybran pravé z téchto divodd, protoze Rekové maji ¢asto
problémy s Citelnosti pismen uzivanych ve vétsiné evropskych stat. Velikost pisma se

1isi dle uziti.

5.3.4. Rastr

Za rastr designu povazujeme jednotny graficky format, ktery je neodd¢litelné spojen
s komunikaci organizace.

Hlavnim poslanim rastru je vytvofeni pevné stanoveného fadu podle néhoz se fidi
rozmist'ovani texti a obrazovych komunikatd do tiskovin podniku.

(Svoboda, s. 16, 2002)
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Logo je vzdy uzivano v oranzové barvé na bilém podklad€é. Mozna je i verze opacna,
tedy bilé logo na oranzovém podklad€. S touto verzi se pocitd spiSe aZ po zavedeni

podniku, aby lidé zpocatku nebyli zmateni.

Vyjimkou je potisk tri¢ek, na zaddech logo kompletni, velikost 20x20 c¢m, na prsou ve
prostifed pouze napis Tropicana Party for everyone, velikost 10x6 cm, déle levy rukav

tricka pouze zvirata, velikost 8x4 cm (viz ptiloha €. 2)

Uziti na letacich a tiskové inzerci vZdy pouze v kompletnim formatu v rdmecku (viz

ptiloha ¢.3).

Tricka budou zaméstnanci nosit vzdy v kombinaci s oranzovou sukni, kterd je takeé

soucasti firemniho obleceni. Muzi budou mit pouze firemni tricka.

5.3.5. Jiné prostiredky CD

V této kategorii corporate designu jsou zahrnuty aktivity, které vystupuji
v komunikacich podniku samostatné nebo kumulované v souborech. Zejména piichdzeji
v tvahu razné ,,events®, spolecenské akce podniku, expozice na vystavach a veletrzich,
sponzoring apod.

(Svoboda, s. 19, 2002)

Cely komplet, tedy sukné a tricko, bude doplnén o ksilty nebo Satky oranzové barvy,
dale pak nausnice, bud’ bilé nebo oranzové barvy a letni obuv, taktéz ve firemni barve.
Satky nebo ksilty budou zaméstnanci nosit povinné pii denni promotion. Obsluha v baru

tyto mit nebude.

Tiskova reklama, letaky, poutace budou vyrobeny piimo na misté, opct se budou drzet

firemnich barev oranzova/bila.

Vse bude jednoduché¢ a jasné. Cely corporate design by mél ptisobit Cistou formou. M¢l

by zaujmout, pfitdhnout pozornost. M¢l by byt zvlastni a ne tuctovy.
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5.4. Corporate Communication

Zatimco corporate design piedstavuje jednotné a tvar¢im zplsobem upravenou tvar
podniku nebo organizace, pak tvofi corporate communication (Ccom) strategickou
~komunikacni“ stfechu organizace. Jednotné komunikace organizace sleduji
dlouhodoby zamér a strategicky cil: budovat pozitivni postoje k organizaci v podniku i
mimo n¢j.

(Svoboda, s. 29, 2002)

Corporate communication je tedy komunikaci firmy smérem ven. MiZze se jednat o
komunikaci k zakaznikovi, dodavatelim, konkurenci, institucim a ufadim, médiim
apod. Ale také sem patii tzv. vnitini komunikace tzn. komunikace uvnitf podniku napf.
se zaméstnanci, managementem apod. V tomto okamziku se firemni komunikace ,,misi*

s firemni kulturou, protoze i ta ma za ukol budovat prostfedi uvnitt firmy.

To jen dokazuje, ze v oblasti corporate image nelze budovat napt. pouze jednu z jeho
slozek, protoze jedna bez druhé se neobejde a navzajem se prolinaji. K fungujicimu

corporate image je tedy zapottebi vSech ¢tyft jejich prvki.

Komunikace podniku Tropicana bude postavena na ,,promo girls*, tyto budou mit stejné
uniformy, jak pfes den pii denni promotion, tak vecer v baru. Cilem je zdkaznika
ptildkat na néco nového. Ptes den jej oslovi divky na plazi, budou komunikovat pomoci
letakd, na kterych se zdkaznik dozvi, jaky program v clubu bude pravé onen den. Divky

musi byt na plazi vyrazné viditelné, ptivolavajici pozornost a jasn¢ identifikovatelné.

Zakaznik po vstupu do vecerniho baru bude mit moznost spattit divky v téch stejnych

uniformach, jaké méla dévcata, kdyz jej kontaktovala a pfedavala mu reklamni sdéleni.

Vzdy bude velmi jasné a zfetelné¢ uzivan corporate design, velmi jednoducha a jasna

forma letaku vzdy s uzitim prvka CD.

Komunikace v tisténé form¢ bude opét dodrzovat prvky CD. Veskeré tisténé propagacni

materialy budou v anglickém jazyce.
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Cilem komunikace uvnitf podniku bude nastoleni pfijemné atmosféry, pocitu prace
s ,,fajn* lidmi, moznosti podilet se na chodu podniku a aktivné spolupracovat. Ptispivat
k této atmosfére bude samoziejmé oblast, ve které se podnik nachdzi a ro¢ni obdobi,

tedy krasné plaze a 1éto.

Zaméstnancim bude neustéle vs§tépovano, Ze nejdillezitéjsi je zdkaznik a podle toho se

maji i chovat, nebot’ od spokojenosti zakaznika se odrazi i jejich spokojenost.

Komunikace uvnitt podniku musi navozovat piijemnou atmosféru s jasn¢ vytycenymi

pravidly préce.

Budou jasné dana pravidla, pracovni rozpis a pravidla ohledn¢ zachazeni s firemnim

oblecenim.

Pravidla pro zaméstnance:

1. Vzdy, v pracovni dobé¢, uzivat pouze firemni obleCeni, tedy tricko s potiskem
a oranzova sukng, pii denni promotion navic $atek nebo kSilt v oranzové barve.

2. Obleceni musi byt vzdy ¢isté a upravené.

3. Zaméstnanec je zde pro zékaznika, tudiz vzdy aktivné komunikovat a oslovovat
zakaznika. Pfijemné chovani a vystupovani je samoziejmosti.

4. Pracovni doba je dana presnym rozpisem. Pracovnik se musi timto pfedpisem
fidit, ptipadné zmény a nesrovnalosti konzultovat vzdy s vedenim.

5. Pracovni pobyt je na dobu minimalné jednoho mésice.

6. V ptipad¢ ukonceni pracovniho pobytu je zaméstnanec vzdy povinen informovat
vedeni, a to vzdy 14 dni pfed planovanym odchodem.

7. Je dale povinen vratit firemni obleCeni ve stavu zpisobilém k dalSimu uZiti,
v opacném piipadé nahradit financné.

8. Dale o veskerych zménach, problémech, piipominkdch a namétech informovat
thned vedeni.

9. V pracovni dobé je pfisné zakdzano uzivat alkoholickych napoji a drog!

10. Byt v pohodg¢, uzit si krasné 1éto u mote a pracovat nejlip jak umite!
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Vyse uvedena pravidla musi dodrzovat kazdy zameéstnanec bez vyjimky. V piipadé

nedodrZeni bude sankcionovan.

Tato pravidla dostane kazdy zaméstnanec v pisemné podobé. Existuji zde proto, aby
byla zjednodusena komunikace se zaméstnanci a nedochdzelo ke zbyteCnym

nesrovnalostem, pfipadné konfliktiim.

5.5. Corporate Culture

Podnikova kultura je systémem hodnot, zptisobi chovani a jednani spolupracovniki
organizace, které¢ vytvareji pres CD a Ccom obraz podniku. Kultura podniku neni
jednorazove produkovatelny vysledek, ale obvykle po dlouhd Iéta se vyvijejici fenomén.

(Meffert, Hafner, s. 22, 1998)

V podniku Tropicana je firemni kultura velmi dtlezitd, nebot’ se jednd o novy projekt a
tudiz vSechny slozky CI zde budou nové.

Spolupracovat zde budou mladi lidé, ktefi jsou vSeobecné ptizplisobivéjsi a rychleji se

novym vécem uci.

Firemni kulturu nelze vybudovat ze dne na den, bude se tedy jednat o dlouhodobé;si cil.

Dulezité je, aby si zaméstnanci mezi sebou rozuméli a radi spolu pracovali. Ze strany
vedeni je pak dtlezitd komunikace a snaha o zkvalitnéni prace zaméstnanci. Vyjit jim
vstfic a naslouchat pfipominkdm a nazorim tykajicich se nejen samotné prace, ale i

vztahil mezi zaméstnanci, coZ je zejména v Recku velmi dilezité.

5.6. Corporate Produkt

Produkt ¢i ,,nabidka sluzeb organizace™ je poslednim prvkem mezi ¢tyfmi prostredky
corporate identity.

(Svoboda, s. 54, 2002)
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Produktem disco clubu Tropicana bude program. Ten je sestaven tak, aby si kazdy
zakaznik mohl vybrat z bohaté nabidky. Pocitad se stim, Ze po urCit¢ dobé budou

opakovany pouze programy, které maji vysokou navstévnost.

Z planovanych programu Ize jmenovat tyto nasledujici:

- Grand opening (slavnostni velké otevieni clubu),
- Miss Lefkada,

- Singles party (vecer pro nezadané),

- MISS wet T-shirt (Miss mokré tricko),
- Oldies party (muzika 60. a 70. let),

- Girls gone wild (o nej sexy divku),

- Western night,

- Surfing night,

- Coctail party,

- Greek night,

- Live dancing group,

- Belly Dancer Night,

- Kids disco, apod.

Tyto jmenované programy jsou navrhem na mozné alternativy programti. Po domluvé

s majitelem a vedenim budou vybrany ty, o néz by mohl byt nejvetsi zajem.

5.7. Corporate Image

Image je predstava, kterou si vytvofila jedna vetejnost nebo vice vefejnosti o néjaké
osobé¢, podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spi§ jako mozaiku
z pochycenych, zlomkovitych, do sebe vzajemné velnutych detailti.

(Brauer, s. 463)

Cilem celého projektu je vybudovat Corporate Image podniku tak, aby se v pfistich
letech mohlo dale v cel¢ kampani pokraCovat a navazovat a stavét na ,,zdkladnim

kameni®, ktery bude v 1ét¢ 2004 poloZen.
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V obdobi letni sezony, tedy od ¢ervna do zafi, budou lidé moci kazdy den vidét ,,promo
girls Tropicana®“ na okruhu ostrovem Lefkada pfi jejich denni promo show.
Originalita, napaditost a jedine¢nost tohoto projektu na ostrové Lefkada by méla
vybudovat silné povédomi o podniku. Hlavnim krédem této reklamni kampan¢ je: Byt

vidén!
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6.  Vybér a zadani médii reklamy

Pii piipravé kampané je nutné vybrat odpovidajici média, kterd tvofi tzv. medialni mix.
Média samoziejme vybirame tak, aby optimalnim zptisobem oslovila nase cilové
skupiny, aby jednak pfenasela informace, ale dokazala také vyvolat emoce.

(Vysekalova, Mikes, s. 36-37, 2003)

Vybér a zadani reklamy médiim bude feSen az pfimo na misté. Volba médii bude spise
na doporuceni majitele podniku, zndmych a mistnich. Bude upfednostiiovdna tiskova
inzerce, a to formou hromadné fotografie ,,promo girls* a logem Tropicana. Dale pak
v obméné s upozornénim na konanou akci Miss Lefkada.

Vyuziti médii nebude hlavnim informa¢nim kanalem, nebot’ na ostrové Lefkada se
budou nachazet predevsim turisté, tudiz je neefektivni vyuZzivat lokalnich médii nebot

turisté se na ostrovée stidaji a mistni média nesleduji.

Opravdu stézejnim ,,nosi¢em informaci* budou divky s tisténymi letaky. Lze hovofit o

kombinaci direct marketingu s podporou prodeje, konkrétné s events marketing.
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7. Vytvoreni integrovanych marketingovych komunikaci

Integrovand marketingova komunikace je zpiisob pldnovani marketingové komunikace,
ktery si uvédomuje piidanou spotiebitelskou hodnotu jednotného planu, hodnoti
strategickou roli celé $kaly komunikac¢nich disciplin (reklamu, marketingovou odezvu,
podporu prodeje a public relation) a kombinuje tyto discipliny, aby dosahl
srozumitelnosti, ucelenosti a maximalniho vlivu komunikace prostfednictvim dokonalé
integrace jednotlivych sdé€leni.

(Kotler, s. 563, 2000)

Zakladnim kamenem marketingovych komunikaci vtomto piipadé¢ budou externi

marketingové komunikace, tedy orientovany smérem ven k cilovym skupinam.

Konkrétné bude tedy vyuZzito nasledujicich marketingovych komunikaci:

- reklama — 3D reklama (tricka, ubrousky, batizky, tuzky, zapalovace, nafukovaci
lehatka apod.)

- Direct marketing — tisténé letaky, vizitky.

- Sales promotion konkrétné¢ forma ,,Event marketingu® — ,promo girls®, bude se

konat kazdy den, vzhledem k rychlému stfidani navstévniku ostrova.

Jak jiz jsem zminila pro existenci integrovaného marketingového systému nesmi
v zadném piipadé¢ chybét i wvnitini fungujici systém, tedy interni marketingové
komunikace. Zde tedy orientace bude sméfovana na zaméstnance. Celkem v podniku
bude pracovat cca 10 - 15 zaméstnanct, vétSina budou divky. Budou rozdéleny na
skupiny, a to na ,,promo girls* a barmanky. ,,Promo girls* tedy ¢tyti divky pracuji vzdy
ptes den, naopak barmanky cca 3 — 4 divky, podle ndvstévnosti, nastupuji na vecerni

sménu. Dv¢ divky pak maji den volna.

Tyto skupiny se budou po ur¢itém ¢asovém tseku cca tyden az ¢trnact dni vyménovat, a
to zdlvodi, aby nedoSlo ke stereotypu ze stejného druhu prace, a tudiz tak 1

k zanedbavani a nedodrzovani pracovnich povinnosti.
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Déale budou zaméstnani dva muzi, jeden jako provozni, mluvici fecky i anglicky, na
starost bude mit kompletni chod baru zhlediska z4sobovani, dale pak v riznych
ptipadech bude fungovat jako tlumocnik pfi programovych akcich.

Druhym muzem bude DJ. Jeho pozice je jasna.

Zaméstnanci budou mit zarucen staly denni plat, cca 20 eur. Dale pak ubytovani
zdarma.
Budou dany ptesné rozpisy, kdo v ktery den mé kde pracovat a kdy ma volno, tyto

rozpisy budou vypracovavany na urcité¢ casové obdobi, a to doptedu.

Budou zavedeny tzv. ,necekané prémie“ — to bude znamenat, ze pokud se den
vyjimecn¢ vydaii a propagace a vecerni akce prob&hne s ispéchem a v potradku, bude
divkdm na konci vecera vyplacena mimoiddnd prémie. Tyto prémie nebudou mit
zadnou pravidelnost, zaméstnanci budou pouze informovéni, Ze tato moznost je a
existuje. Dlvodem zavedeni této akce je, aby zaméstnanci byli aktivni, neustale
pracovali s védomim, ze mohou byt na konci dne ocenéni né¢im na vic. Pravidelnost
nebude existovat z prostého divodu, aby nedochazelo k tomu, ze zaméstnanec bude
pracovat piln€ pouze v den prémii.

Jednou tydné se bude konat porada, zde budou moci zamé&stnanci fici své piipominky a

nazory. Zaroven po nich bude pozadovana informace o z4jmu zakaznikii o rizné typy

akci, které budou bud’to opakovany nebo naopak pro nezajem zruseny.

Z vlastni zkuSenosti vim, ze pravé onen ,,posledni ¢lanek fetézu® realizujici aktivity,
které byly navrhnuty ,,tam nahotfe*, ma nejvétsi moznost vysledovat a vyhledat chyby,

na které se zapomn¢lo.

Cilem komunikace uvniti podniku bude nastoleni piijemné atmosféry, pocitu prace
s ,,fajn“ lidmi, moznosti podilet se na chodu podniku a aktivné spolupracovat. Pfispivat
k této atmosféte bude samoziejmé oblast, ve které se podnik nachazi a ro¢ni obdobi,

tedy krasné plaze a 1éto.

Budeme upiednostiiovat zaméstnance, ktefi sviij pobyt berou jako p&knou brigadu u

mote, ale ne ty, ktefi si budou myslet, Ze to bude ,,flakani se u mote*.
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Budou sestavena jasna pravidla, ktera kazdy nove prichozi zaméstnanec dostane do ruky
v pisemné podobé, jakysi kodex ¢€i desatero firmy (tento je jiz zminén v kapitole
Corporate Communication). Zde bude piesné¢ urceno jak nakladat s firemnim
oblecenim, jaké chovani je vhodné a jaké jsou podminky odchodu ze zaméstnani apod.

Zaméstnancim bude neustale vStépovano, ze nejdileziteéjsi je zdkaznik a podle toho se

maji i chovat, nebot’ od spokojenosti zakaznika se odrazi i jejich spokojenost.

Tento komplexni systém marketingovych komunikaci by mél zarucit fungujici a
prosperujici chod podniku. Je ovSem nutno piipomenout, ze se nejednd o podnik
v Ceské republice, ale o Recko. Na zfetel tak musi byt brana odlisna fecka kultura a
mentalita, zplisob komunikace, prace a spoleenskych vztaht. To vSe je velmi dilezité,

nebot’ Rekové neradi ,,délaji véci jinak™ nez jak jsou zvykli.
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8.  Navrh na controlling kampané a méreni jejich vysledkii

Pro stanoveni t¢innosti reklamy musime mit vychozi bod, abychom mohli posoudit, co
se po uvedeni reklamy zménilo a jaké zmény jsou pravdépodobné pii jejim dalSim
uvedeni.

(Vysekalova, Mikes, s. 85, 2003)

Kontrola kampan¢ bude provadéna kazdy den, a to tak, ze vedouci podniku pojede s
~promo girls®, bude je sledovat a kontrolovat, zda-li odvadi dobrou praci. Tato
pravidelna denni kontrola bude provadéna v pocatcich uvedeni kampanég. Jelikoz tato
¢ast kampang je stézejni, bude také nejvice kontrolovéna, a to pribézné a namatkou po

celou dobu realizace kampang.

Co se tyce méfeni efektivnosti kampané, jednim z hlavnich ukazatelti ispéSnosti bude
navstévnost podniku, kterd bude viditelnd okamzité. Ekonomické ukazatele, jako je
obrat a rentabilita, budou sledovany a srovnavany s piedeSlymi obdobi .Pro majitele

podniku je hlavnim ukazatelem Gspéchu kampang zisk.
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Zavér

Reklamni kampan zabavniho podniku Tropicana byla zrealizovana dle vyse uvedeného
navrhu v 1ét€ vroce 2004. Slavnostni otevieni Tropicany a pocatek kampané se
uskutecnil v patek 25. ervna. Program mél nazev Grand Opening.

Uz od rana toho dne probihala denni promo a vecer se slavnostn¢ oteviel podnik.

Projekt se po celou dobu realizace drzel navrhu kampané.

Samotna piiprava projektu zacala samoziejmé jiz diive, n€kdy poc¢atkem unora. Bylo
zapotiebi nechat vyrobit a potisknout tricka, usit sukné, zajistit obuv a dalsi véci.
Nemén¢ dilezitou véci pak bylo personalni obsazeni Tropicany. Na inzerat, ktery jsem
nechala na internetovych strankach jobs.cz, se pfihldsilo asi padesat zajemci a
zdjemkyn. Do uzsiho vybérového kola jich bylo vybrano cca dvacet. Koncem kvétna se
v Praze uskute¢nil pohovor a zde bylo sestaveno findlni persondlni obsazeni. Hlavni
diraz pti vybéru byl kladen na znalost angli¢tiny, dale komunikativnost, vystupovani, a

také moznost délky pobytu, kterou jsme stanovili minimalné na dobu jednoho mésice.

O persondlni obsazeni pozic barman, DJ, provozni, se staral majitel podniku. Bylo
zapotiebi, aby v baru pracovali i muzi, jednak kvuli bezpe¢nosti, jednak z divodu, aby
disco club neptisobil dojmem péanského clubu. Rekové jsou v tomto ohledu velmi citlivi
a podnik by nenavitévovali. V pribéhu sezony v Tropicané pracovali Svédové, Italové,

samoziejmé¢ Rekové.

Otevieni Tropicany v 1été¢ 2004 mélo velky uspéch. V Recku na ostrové Lefkada dosud
kampan podobného razu nikdy neprobihala. Cilem klubu bylo zfidit misto pro zabavu
zejména turistl. V pribéhu kampané prevazny zaklad navstévnikd tvofili misti
obyvatelé, ktefi takto reagovali na zcela novy zplusob propagace. Turisté si bar také
oblibili. Byla uzaviena dohoda s n¢kolika delegaty cestovnich kancelari. Dale pak byl
domluven kontrakt s majitelem jedné z nejvétSich vyletnich lodi na ostrové. ,,Promo
girls* mohly jednou za tyden vyrazit na lodni vylet a ldkat hosty lodé¢ (cca 350 lidi) na

vecerni party do Tropicany.
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Reklamni kampan byla uspésna a pies veskeré komplikace, které se musely fesit piimo

na misté, probéhla v potfadku.

Mezi tyto komplikace patiila napt. vyroba letdki a jinych propagacnich materialti. Ve
bylo zdlouhavé, nebyly dodrzovany terminy zhotoveni a vysledny produkt vétSinou
neodpovidal zadani. Rekové opravdu nejsou zvykli dotahovat véci do detailu. Coz je
patrné na prvni pohled vSude, v restauracich, barech, v obchodech. Barvy spolu neladi,
napisy jsou kazdy jinym druhem pisma apod. Vyplyva to z jejich podstaty a mentality
naroda. Jsou klidni, pomali a nikdo jim nezabrani prospat si svou siestu, i kdyby se d€lo

nevim co.

Od tohoto problému se odvijely i ostatni komplikace. Vybaveni a dopliiky pro rtizné
akce do Tropicany nebyly tam, kde mély byt, nebo nevypadaly tak, jak vypadat me¢ly.
Véci se velmi Casto dodélavaly na posledni chvili a ve stresu. JelikoZ vétSinu personédlu

tvorili Cesi a Skandinavci, byl to stres hlavné pro n&. Rekové ziistavali opét klidni.

S dal3i véci, se kterou jsem se jako manager v Recku setkala, byla absolutni nechut
zadinat néco nové. Rekové jsou radi ,,ve svych zajetych kolejich® a nelibi se jim, pokud
je nékdo jakymkoliv zplisobem nuti dé€lat véci jinak, nez jsou zvykli. Jiz zmifiovana
analyza demografického a psychografického prostiedi je vystihuje naprosto presné, ale i
tak, jsou véci, které ¢lovek pozna az po delsi dobé a které se tykaji pracovnich vztah,

konkurence, boje na trhu apod.

Na ostrové Lefkada, ve stiedisku Nidri jsou v§ichni Rekové ,jedna velka rodina“, a tak
to tam i podle toho vypada , co se tyCe podnikani. V barech a restauracich nalezneme
stejnd jidla a stejné napoje, ceny se neodliSuji, vybaveni je podobné, obsluha vzdy milé
a Usluzna. Zadna z restauraci ¢ barti nema pevné stanovenou oteviraci dobu, host ¢i
sed¢l u prazdnych sklenic a talifi, které nesmi obsluha odnést, dokud si zakaznik
nepieje néco jiného nebo platit. AZ po odchodu posledniho hosta se miize zaviit, ale
pozor, nikdy ne dfive neZ restaurace ¢i bar vedle. Je to nékdy velmi komické, nebot’
majitelé po urcité nocni hodiné, za¢nou nendpadné obchédzet sousedni bary nebo

restaurace a zjist'ovat, zda-1i tam jest€ maji hosty nebo také prazdno. Je to vice méné
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hra, ,, kdo vydrzi déle. Pak je tedy mozno spattit opusténé bary, kde sedi pouze jejich

majitelé a ¢ekaji, az ten druhy zavte.

Dalsi zvlastni oblasti v podnikani v Recku je konkurence a konkurenéni boj. Rekové
jsou kolektivni narod. Konkurenci a soutéZeni o zdkaznika doposud v Recku neznali.
Hlavnim podnikatelskym cilem bylo ziskani dostatku financi na obzivu, zisk byl az
druhotnou zélezitosti. Po vstupu do Evropské unie a hlavné po zavedeni jednotné
evropské mény, tedy eura, byli Rekové doslova zd&seni. Ceny §ly rapidné nahoru a
dosavadni pifjem prestal sta¢it. Nutno podotknout, ¢ Rekové tedy zacali vyuZivat
minimdlnich moZznosti a ,,soutézit“ mezi sebou. VSichni zacali tisknout letacky, které
obsahovaly informace o jejich restauraci, baru nebo hotelu a snazili se naldkat turisty a

zakazniky.

Podstatou jejich zplisobu boje o misto na trhu je, Ze vlastné¢ Zadny boj neexistuje.
V Recku délaji vsichni vechno stejné, budto na zakladé dohody nebo to prosté
okopiruji. Stane-li se vSak, Zze n€ktery z nich to ,,pfezene* napt. ptijde s né¢im novym,
pietahne zékaznika, nasadi vyrazné vyhodnéj§i ceny, vtom piipadé je zle. Rekové
neumi reagovat trzné, jsou impulzivni, proto potom Ize vidét boje mezi majiteli
sousedicich barli, restauraci, i mezi vlastniky a zaméstnanci vyletnich lodi, které

v pristavu kotvi vedle sebe a jejichz majitelé si vytizuji ucty.

Tento jev je patrny stale Castéji, nebot’ posledni dvé sezony, tedy roky 2003 a 2004,
byly velmi slabé a Rekové zaginaji byt opravdu nuceni bojovat o kazdého turistu na

ostrove.

Té&ko Fici, jak se tato situace bude vyvijet, protoZze Rekaim je opravdu dana do vinku
potieba spolecenstvi, skupin. Jsou velmi citlivi , co se tyce vztahd, pratelstvi. Vse je
zaloZeno na tom, Ze na ostrové Lefkada, v Nidri, kazdy kazdého znd, chce s nim vyjit
zadobfe a nepostvat nikoho proti sobé. Lze tedy jen tézko usoudit, zda-li tyto vztahy

vezmou za své€, na ukor dravosti a podnikavosti.

Rekové se v Tropicané, pod zaminkou riiznych vztahti k majiteli, dozadovali
specialnich slev. Chtéli si povidat a chtéli byt vidéni s nékym, kdo podnik vede. Davali

tak najevo svou dulezitost tém ostatnim, ktefi si jich za to méli vazit.
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Pokud chcete tedy v Recku podnikat, neni tolik dileZity podnikatelsky zamér, strategie
a propagace, ale hlavné vase vztahy, postaveni ve spolecnosti a ochota komunikovat
s Reky. Ochota dévat specialni ceny ,,specialnim lidem*, poptipadé dolit napoj, pokud
je malo silny (v Recku nejsou miry na alkohol, napoje se michaji velmi silné nebo dle

chuti a prani zdkaznika).

Propagace zdbavniho podniku Tropicana splnila svij ucel. Ptekvapila, vzbudila
pozornost, zaujala. Na ostrové se o ,,promo girls* z Tropicany védélo. Na druhou stranu
pro nékteré mistni podnikatele to byla a zacala byt silnd konkurence. Sdm majitel
podniku, ktery byl spokojeny se ziskem a prosperitou Tropicany, zacal v pribéhu

sezony, pomalu fesit problémy s okolnimi bary a konkurenci.

Kampan probihala celé 1éto, tedy do poloviny zafi, kdy na Lefkad¢ konci turisticka
sezona. V jejim prubéhu se ukdzalo, Ze nejucinnéjsi formou propagace je ,,vecerni
promo*, tedy promo piimo ve mésté¢ Nidri v podvecernich hodindch. Lidé nejvice
reagovali, protoze se prochazeli po stfedisku a hlavni tfid¢ a hledali podnik, kde se ten
vecer pobavit. Divky je kontaktovaly tedy v pravou chvili. Denni promo bylo

ponechéno. Byla to spiSe ,,show* pro navstévniky plazi a otdzka image Tropicany.

Jedinou akci, kterd musela byt zrusena, a¢ byla navrzena a schvalena v propagacni
kampani, byla akce Miss Lefkada. Pro nedostatek zajmu se nekonala. Souvisi to s
analyzou prostiedi, v niZ je vysvétleno postaveni Zen v Recku. Zeny se v Nidri samy
nechodi bavit, nejsou vidény v klubech ani v barech, pokud ano, pak pouze v doprovodu
svého partnera. Nemaji potfebu se predvadét. Jsou vychovavany pro rodinu a praci. Do
soutéze se tudiz prihlasilo velmi malo feckych divek. Po domluvé s majitelem byla tato

soutéz pozastavena a nekonala se.

Z pohledu Cesky a promo managerky Tropicany jsem byla s kampani velmi spokojena.
Myslim, ze splnila svij ucel a v pristi sezon¢ muze pokracovat. Majitel podniku projevil

zajem o spolupraci v dalsi sezong, tedy v roce 2005.

Muj postoj k fecké mentalit¢ by se dal popsat jako proziti tzv. kulturniho Soku.
Kulturni Sok je proces, ktery probéhne u ¢lovéka, jestlize delsi dobu pobyva v odlisné

kultute, nez v jaké vyrustal a byl vychovavan. Ma n¢kolik fazi, které jsou definovany
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v odborné literature, a které, jak mohu z vlastni zkuSenosti posoudit, jsou naprosto

piesné.

Prvni fazi je nadSeni. Ocitnete se v jiné zemi, v jiné kultuie a pfipadd vam to velmi

krasné, jiné, zajimavé. Turist¢ jsou v Recku nadSeni tim, jak jsou vSichni mili a

------

Ja vSak neodjela a prosla dalsi fazi, kterou je frustrace. Zacnete byt unaveni z toho, jak
se porad vsSichni usmivaji, nikdo vdm neifekne, Ze néco délate Spatn¢, nesdéli vam sviij
nazor. VSechno je prost¢ v potfadku, hlavné ,siga siga®, coz v fectiné znamena

»pomalu®.

Tteti fazi kulturniho Soku je obrat. Pfestanete bojovat, ,,jit hlavou proti zdi* ¢i ,,hazet
hrach na sténu.“ VSe vam pfijde jedno a pomalu prechézite k dalsi fazi, a tou je

prizptisobeni se. Zijete v jejich zemi a v jejich kultufe, zagnete ji brat takovou, jaka je.

Pak po delsi dobé¢, ale opét ptijde obrat. Zjistite, ze prosté takhle to dal nejde. Néco se
ve vas vzepie a chcete opét délat véci po svém, tak jak jste zvykli, jak vas to ucili, jak to

,»ma byt“. V této fazi je ¢as odjet domu.

Tropicana v letni sezon¢ 2005 bude oteviena opét ve stejném duchu a na zéklad¢ stejné
reklamni kampané jako v roce 2004. Spoluprdce mi jiZz byla nabidnuta. Majitel se

vyjadril, ze byl velmi spokojen a chce pokracovat.

Zakladni hypotéza se potvrdila. V ptipadé projektu, ktery je navrhovan a pozdéji
realizovan v odli$né kultuie, nelze podcenit analyzy tohoto prostiedi. Je tfeba je provést

dikladné a co nejpodrobngé;ji.
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PI  Logo Tropicana 20 x 20 cm

m M.

tropicana

pariy for everyone
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PII Potisk tricka

Levy rukav 8 x 4 cm

m .

Predni strana 10 x 6 cm, stied

tropicana

pariy for everyone

Zadni strana 20 x 20 cm, stfed (viz P I Logo Tropicana)
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PIII Logo Tropicana5x 5 cm

Verze 5 x 5 cm, uZiti na letaky a tiskoviny

Mﬂ_(mk
tropicana

party for everyone
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P IV Navrhy verzi loga Tropicana

PA Y
tropicana

move your body

m .

tropicana

everybody goes here
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