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ABSTRAKT

Tato bakalarské prace se zabyva problematikou zvySeni navstévnosti pfistavu Staré Mésto
pomoci marketingové komunikace. Préce je rozdélena do dvou ¢asti: teoretické a prakticke.
V teoretické Casti jsou zpracovany poznatky tykajici se marketingové komunikace a jejich
novych trendu. Prakticka ¢ast je zaméfena na piedstaveni Batova kanalu, zejména piistavu
Staré Mésto a zhodnoceni jeho soucasného stavu marketingové komunikace. Na zakladé
vysledkl analyzy je navrhnuto feSeni pro zlepSeni marketingové komunikace, jehoZ cilem
je zvyseni navstévnosti, povédomi o pfistavu a ziskani novych zékaznikd. V zévéru jsou

doporuceni podrobena nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketingova komunikace, nové trendy, event marketing, direct marketing,

guerillovy marketing, virovy marketing, on-line marketing, mobilni marketing

ABSTRACT

The Bachelor thesis deals with the issue of increasing the attendance in the port of Staré
Meésto with the help of marketing communication. The thesis is divided into two parts, the
first one is theoretical and the second one is practical. The theoretical part presents the
knowledge related to marketing communication and its new trends. The practical part fo-
cuses on the presentation of Bata Canal, especially the port of Staré Mésto and assesses the
current state of marketing communication. As a result of this analysis, a solution is propo-
sed to improve marketing communication, which aims to increase attendance, awareness of
the port and gaining new customers. At the end of practical part there is a solution subjec-

ted to cost and risk analysis.

Keywords: marketing communication, new trends, event marketing, direct marketing, guer-

rilla marketing, viral marketing, online marketing, mobile marketing
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UvoD

Soucasnost 1ze povazovat za obdobi, kdy zména je zcela béznym jevem. Technologicky
pokrok je nezadrzitelny a jeho tempo se udrzuje jiz mnoho let. Rozvoj komunika¢nich
technologii zaznamenévéa od 90. let 20. stoleti velké promény a s nimi se také méni zpusob
komunikace mezi lidmi. Marketingova komunikace nemtize za témito proménami zaosta-
vat, a tak vznikaji stdle nové a nové trendy. Tyto formy komunikace jsou vétSinou nizko-
nékladové na finanéni prostiedky, avsak mohou byt naro¢né na ¢as. Ale pokud ma nékdo
dobry napad, neni s tim problém a je tfeba tuto moznost vyuzit. Nikdo v podstaté nemize
nic ztratit, ale spiSe naopak jen ziskat. A pravé samotné vyuziti novych trendi marketingo-
vé komunikace se miize stat povéstnym krokem pro zvySeni navstévnosti piistavu Staré

Meésto.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyza marketingové komunikace pfistavu Staré
Mgésto, vyhodnotit jaké nové trendy marketingové komunikace pfistav vyuZiva a navrhnout
zlepSeni marketingové komunikace, jehoz cilem je zvySeni navstévnosti, povédomi o pfi-

stavu a ziskani novych zakazniki.

Zpracovanim dosazitelnych literarnich zdroju chei vytvofit zaklad, ktery bude slouzit pro
analytickou ¢ast a také pro vypracovani doporuceni pro zlepSeni marketingove komunikace
pfistavu. Analyza bude zaméfena zejména na vyuziti nastroji marketingové komunikace,

jejich formu a nedostatky ¢i problémy s nimi spojene.

Doporuceni budou fesit problémy a nedostatky vyplyvajici z analyzy a také aplikovat nové
trendy z oblasti marketingové komunikace. Snahou je minimalizovat naklady s t¢émito do-

porucenimi spojené a soucasné ozivit komunikaci se zakazniky.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Vymezeni pojmu

Komunikace ptedstavuje proces sdélovani, pfenosu a vymény vyznamu a hodnot zahrnujici
v Sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevil a vysledka lidské ¢innosti,

jako jsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikl na n¢.
Principy komunikace vyjadiuje zakladni model komunikaéniho procesu, ktery sestava
z osmi prvkil: zdroj komunikace, zakodovani, sd€leni, pfenos, dekdédovani, ptijemce, zpét-

na vazba a komunikaéni Sumy (Ptikrylové, Jahodova, 2010).

Subjekt Pfenos Objekt

komunikace ::> Kodovani j‘> Médium j‘> Dekodovani ::> Pifjemce

!

Zpétna vazba

Obr. 1 Model komunikacniho procesu [Prikrylovad, Jahodova, s. 22]

,,Marketingova komunikace je v SirSim smyslu systematickym vyuzZivanim principu, prvkii
a postupii marketingu pri prohlubovani a upevitovani vztahiit mezi producenty, distributory
a zejména jejich prijemci (zakazniky). “ (Foret, 2006, s. 219) Cilem téchto aktivit je lepsi
vzajemna informovanost a zejména dosazeni vyssi spokojenosti na strané zakazniku, coz
vede k vytvoteni trvalej$ich a dlouhodobéjsich vztaht mezi zakazniky, producenty a distri-

butory.

Zakladem uspésné marketingové komunikace ziistava ziskani a trvalé udrzeni z4jmu a po-
zornosti verejnosti. Pokud se ji nepodafi oslovit, zistanou veskeré naklady a usili na se-
berozsahlejsi kampan ve sdélovacich prostfedcich jen zbyteénou snahou. Jestlize totiz sa-
ma vetejnost nebude mit o nabidku zajem, nebude nasledné piesvédcovani vnimat. Jakmile
se vSak podati pozornost a zajem zakazniku ziskat, mize se vznikly vztah dale rozvijet,

muze se budovat vzajemna komunikace. (Foret, 2006)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

Za marketingovou komunikaci v uz§im smyslu byva pokladano to, co v marketingovém

mixu obvykle zahrnuje propagace, respektive komunikaéni mix.
Marketingové pojeti komunika¢niho mixu se opira o nasledujici Ctyfi hlavni nastroje:
1. Reklamu jako placenou formu extenzivni a neosobni prezentace nabidky
ve sdélovacich prosttedcich.
2. Podporu prodeje piedstavujici kratkodobé podnéty pro zvySeni nakupu ne-
bo prodeje produktu.

3. Public relations jako vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahl s vefejnosti,

zejména prostiednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prosttedcich.

4. Osobni prodej reprezentovany piimou osobni komunikaci s jednim nebo

I vice potencionalnim zakazniky. (Foret, 2006)

Nové je v 90. letech komunikacni mix posilen fadou nastrojti a principt direct marketingu

a ptipadné dalsim vyuzitim elektronickych prostredki.

V soucasnosti stale vice firem piechazi na koncept integrované marketingové komunikace.
V ramci tohoto konceptu, jak ukazuje obrazek 2, spolecnost peclive integruje a koordinuje
mnozstvi svych komunikacnich kandlli, aby o organizaci a jejich produktech pfinesla jasné,

konzistentni a piesveéd¢ivé sdéleni. (Kotler, 2007)

[ Reklama Osobni prodej }

Podpora

Public

relations

prodeje
Piimy

marketing

4

Konzistentni, jasna a presvédciva

sdéleni o firme¢ a produktech

Obr. 2 Integrovana marketingova komunikace [Kotler, s. 818]
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Marketingova komunikace je interdisciplinarni zaleZitosti. Vedle zakladi ekonomie, vyu-
ziva také poznatkl z psychologie, sociologie ¢i chovani zdkaznikll. V soucasnosti je velmi

vyrazné ovlivnéna bouflivym vyvojem elektrotechniky.

1.2 Marketingovad komunikace v proménach

1.2.1 Tradi¢ni marketing uz neplati

Marketing je dnes jiny, nez jaky byl v Sedesatych a sedmdesatych letech minulého stoleti.
Dnes mame k dispozici produkty, které uspokojuji prakticky vSechny potieby spotiebiteli.

Tyto potifeby jsou vice nez uspokojovany — spotiebitelé jsou primo hyckani.

Posledni desetileti 20. stoleti bylo pro vétSinu firem ve vyspélych zemich obdobim prospe-
rity. Prispély K ni zejména stabilni prostiedi bez valecnych konfliktt, silny demograficky
rust a prodluzujici se délka zivota. Marketingova oddéleni méla k dispozici vysoke rozpoc-
ty, diky nimz mohla vyvijet nové vyrobky a uvadét je na trh, komunikovat se spotiebiteli

a vést je tak ke zkouSeni novych vyrobki a k opakovanym nadkuptim. Na pocatku 21. stoleti

224

e V oblasti distribuce dochazi ke znacné koncentraci. Distribu¢ni cesty jsou ovladany

nékolika mocnymi distributory.
e Nadnérodni firmy posilily sviij vliv. Na trhu je méné¢ firem, ale vyssi pocet znacek.

e Uvadéni novych znacek na trh je méné nékladné. Rychlost zavadéni novych znacek

na trh se prudce zvySuje. Nové produkty maji kratsi cyklus Zivotnosti na trhu.

e Vyrobni procesy jsou natolik efektivni, ze obména vyrobkl je levnéjsi nez jejich

oprava.

e Digitalni v€k podporuje vznik novych vyrobki a sluzeb. Technologie akceleruji

inova¢ni rytmus a pocet znac¢ek a novych pfistupti k podnikani.

e Nariist poctu patentll a ochrannych znamek je ditkazem stale rostouci konkurence

na trhu.
e Trhy se tfi$ti na mikrosegmenty, které jsou méné ziskové.

e Lidé jsou presyceni reklamou. Trzni segmenty jsou mensi a komunikace pii uvade-

ni novych vyrobku na trh je stale drazsi.
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e Spotiebitelé jsou vybiravi. Stale vice ignoruji komeréni komunikaci. Jedinou moZz-

nosti, jak je zaujmout, jsou inovace.

Zmény trhu jsou neustalym zdrojem problémi pro nékteré firmy a naopak piilezitostmi pro

jiné firmy. Podle Kashaniho (2007) se jedna o nasledujici zmény:

e Komoditizace — Nepoddajna zména v technologiich, ktera diky dobie informova-
nym zékazniklim a rychle se pohybujici konkurenci zptsobila, ze kdysi jedinecné
produkty nebo sluzby rychle ztratily svou ptirozenou diferenciaci a jeji hodnotu.

Tim se ,,komoditizovaly*.

e Konsolidace — Realnou silou zmény pro mnoho trhi je rostouci koncentrace pro-
dejti a ziskl do hrstky hlavnich zdkazniki. Neustaly a velmi viditelny proces konso-
lidace v distribuci vedl k nutnosti vzniku silnych maloobchodnich fetézcti a nakup-

nich skupin (soubor mensich fetézct a nezavislych obchodu, kteti spojuji své sily).

e Posun sily — Pfimym nasledkem trendi smérem ke konsolidaci mezi zakazniky je

posun vyjednavaci sily od prodavajicich smérem k nakupujicim.

e Eroze marzi — Kombinované efekty komoditizace, konsolidace zakaznické baze
a posun vyjednavaci sily mély velmi piedvidatelné negativni disledky na marZe vy-

robcu.

e Zamg¢feni se na hodnotu — Jiz zminéné tvrdé zmény na trhu nuti firmy piehodnotit
strategie z minulosti a vydat se novymi sméry, aby zakaznikiim nabizeli nové hod-

noty — hodnoty bojujici proti komoditizaci a souc¢asné erozi marzi.
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Zmény v technologii

[
>

Lépe informovani zakaznici
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Posun sily Eroze marze Zaméfeni na
Fuaze a aktivace hodnotu

v

Aliance
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,,Peziva ten nejzdravejsi

»
>

Obr. 3 Faktory zmén v marketingovém prostiedi [Kashani, s. 7]

1.2.2 Rostouci vyznam novych forem marketingové komunikace

,.Kazdé rano se v Africe probudi gazela s védomim, ze musi bézZet rychleji nez nejrychlejsi
lev, aby nebyla sezrana. Kazdé réno se v Africe probudi také lev. Vi, Ze musi byt rychlejsi
nez nejpomalejsi gazela, protoze jinak ziistane hlady. Je v podstate lhostejné, zda byt Ivem

nebo gazelou. Pokazdé, kdyz vyjde slunce, musi oba bézet!** (Sindler, 2003, s. 16)

Touto historkou je uvadéna definice nonstop spole¢nosti — soucasného vyvoje lidstva. Vy-
voj lidstva je neustale hnan doptedu podle hesla: Bigger — Better — Faster — More. Pti hle-
dani hlavnich davodia rostouciho vyznamu novych forem marketingové komunikace,
se musi brat v tivahu zejména soucasny vyvoj spole¢nosti, ve kterém hraji hlavni roli ¢as,

rychlost a vztahy mezi jednotlivymi skupinami spole¢nosti. (Sindler, 2003)

Rozvoj novych medii ma zna¢ny vliv na medidlni scénu, kterd se postupné méni. Klasicka
média ztraceji na ucinnosti a jsou kombinovana s ambientnimi médii a s tzv. one to one

komunikaci. (Frey, 2005)

Rostouci ceny medialniho prostoru a klesajici a¢innost ATL komunikace (piedstavuje kla-
sickou formu marketingové komunikace, jako je reklama) se projevuji v nartistu BTL ko-
munikace (zahrnuje inovativni formy marketingové komunikace, jako je napf. komunikace

prostiednictvim internetu). (Sindler, 2003)

Technologie pfinesly lidem mnohem vice moznosti, nez méli v minulosti. Kazdy ma tisice
moznosti vybéru v pfipadé¢ kazdého vyrobku, po némz snad zatouzi, a o jeho pozornosti

a o prizen jeho penézenky se uchdzi milion rozli¢nych vyrobki. A tak marketéfi musi stale
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Castéji hledat zpisoby, jak oslovit zakazniky jako jednotlivce nebo jejich stale mensi sku-
piny. Pfi takové §iti vybéru kazdy ze zakaznikl pti svém rozhodovani zvazuje mnoho fak-
toru, takze marketéfi musi nachazet dtvody, které odpovidaji zajmim konkrétnich zakaz-
nik. Hromadny marketing starého stylu, ktery vyznava zasadu ,,jedné velikosti pro vsech-

ny*, néco takového nedokaze. ( Zyman, 2005)

V soucasném vyspélém trznim prostiedi existuje vysoka nasycenost vyrobky a sluzbami.
Na trhu se nachazi rozsahla nabidka navzajem si konkurujicich vyrobku a sluzeb. Spravny
vybér z nepiehledné nabidky vzdy pfimo ¢i nepiimo zdvisi na rozdilech mezi vyrobky.
Psychologové poukazuji na to, ze pokud jsou tyto specifické rozdily sugestivné zvyrazné-
ny, mohou zvysit schopnost zapamatovani, nebot’ jsou pfijimany i rozumové. Jinymi slovy,
pokud chcete komunikovat dany vyrobek, je tfeba spotiebiteli nabidnout padny davod, proé¢
by si mél vybrat pravé tento vyrobek. A pokud se dovede spojit tato reklama se zabavou, je
vyhrano. (Trout, Rivkin, 2006)

Na komunika¢ni mix spole€nosti je vyvijen silny tlak, aby namisto funkéné orientovanych
komunikacnich kampani ptichazela Castéji se strategiemi, které spojuji dany vyrobek, sluz-

bu nebo znacku s emocemi koncovych spotiebiteli. (Sindler, 2003)

Psychologové zabyvajici se psychikou zakazniku vSak tvrdi, Ze nekone¢na moznost vybéru
vede Kk jisté prostoduchosti. Vezméme v Uvahu, co ktéto tématice dodava psycholozka
Carol Moog: ,,Nekone¢na moznost vybéru a skutenost, ze nase prani mize byt splnéno
ihned, nas zcela rozmazlily a nuti déti — a dospé€lé — zustavat stale infantilnimi. Z hlediska
marketingu se lidé stavaji bezstarostnymi, tloustnou, jsou vycerpani a zcela ztraceji schop-
nost samostatné se rozhodovat. Stahuji se do svych ulit a za¢inaji se branit této piemiie

stimult. Jsou stale vice apati¢ti. (Trout, Rivkin, 2006)

Narusta tedy presyceni informacemi a zakaznici si podvédomé buduji mechanismy, pomoci

kterych tfidi informace — proto dochazi k poklesu tc¢innosti klasickych reklamnich sdéleni.
Zivotni cyklus vyrobki se zkracuje a tomu také musi odpovidat i doprovodna komunikace,
ktera vyuziva intenzivnéjsich prostredkd.

Rupp (In Sindler, 2003) uvadi, Ze potieba komunikace patii k zakladnim socialnim potie-
bam kazdého ¢loveéka. Moderni komunikac¢ni strategie musi proto vytvaret dostatek piilezi-

tosti pro ptimou a interaktivni komunikaci.
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Velkym katalyzatorem novych trendi marketingové komunikace je i vyvoj cilovych sku-
pin. Marketéfi se musi pfizplisobovat zménam chovani spotiebiteli a reagovat na zmény
Zivotniho stylu. ZvétSujici se objem nakupt na internetu s sebou pifinasi zménu komuni-
ka¢nich kampani a reorganizaci marketingu. Spotiebitelé se stavaji nejen informovanéjSimi
a hife zasazitelnymi tradi¢nimi médii, ale chtéji o svych nakupech stale vice rozhodovat
sami. Tento trend k samotnému rozhodovani bude postupné diky vétsi interaktivité pfimo
ovlivitovat tvorbu cen a vyrobek sam. Marketingova komunikace bude proto stale vice ori-
entovana na zakaznika a jeho specifické potieby. Stejné tak se bude snazit ziskavat stéle
piesnéjsi data o vyvoji cilovych skupin a trendech, které ji ovliviiuji (Frey, 2005).
Spottebitelé vyzaduji pii komunikaci rostouci exkluzivitu a individuélni pfistup. Potfebu
dialogu pii komunikaci mezi formou a zakaznikem mohou klasické formy firemni komu-
nikace jen stéZi napliovat.

Frey (2008) uvadi, které aplikace jednotlivych marketingovych metod jsou vhodné na urci-

té cilové skupiny na trhu (viz tabulka 1).

Tab. 1 Nové trendy v marketingové komunikaci a vhodnost jejich aplikace v cilovych skupinach
[Frey, s. 176]

Segment Oblast marketingové komunikace
Guerillovy Virovy Mobilni Digitalni Produkt Tradicni
marketing | marketing | marketing | marketing | placement formy
déti ' ' v v v
studenti ' ' v Vv v
akademici Vv v
bilé limecky ' ' v Vv v
modré limecky \' \' ' v v
seniofi v
statni sféra Vv v

Marketing budoucnosti se bude muset zaméfit na vytvareni hodnoty v myslich spotiebiteld. To
znamena budovani znacek na zakladé uréeni motivu, které jsou spole¢né jak spotiebiteli, tak i vy-
robku nebo sluzb¢. Jde tedy o postupné prohlubovani téchto vztahd. Jde o nastaveni ocekavani
a o jejich prekonavani. A jde o celou spoustu dal$ich véci, které je tfeba udé€lat, aby produkt byl

pro spotiebitele stale novy a Zadouci. (Zyman, 2005)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2 NOVE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2.1 Event marketing

2.1.1 Vymezeni

Definice event marketingu podle Svazu némeckych komunikac¢nich agentur z roku 1985
zni:

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani
a organizovani v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za dkol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty.* (Sindler, 2003, s. 22)

V souvislosti s event marketingem hodné autorti zminuje i integrovany event marketing.
Podle Kinnerbrocka (In Sindler, 2003) integrovany event marketing ,,zahrnuje viechny
prvky moderni komunikace, které pomahaji vytvaret nebo zprostiedkovavat zinscenované
zazitky. Hovori se o prechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cesté

od reklamniho monologu k dialogu se zakaznikem.**

Event marketing neni samoziejmé nijak novym pojmem. Byl jiz zmapovén z vice thlt.

Nové trendy marketingové komunikace a nové technologie maji trvaly vliv i v této oblasti.

Kazda akce, kterd je postavena na urcitych rekvizitdch a na uritém kontextu, spoléha
vlastné na zastupny zajem. To sice neni Spatné, ale marketér si musi uvédomit, ze publi-
kum se pfislo podivat na akci prave kvili t€émto zastupnym lakadlim, a nikoli proto, aby se
néco dozveédélo o znacce nebo dokonce o kategorii vyrobkd, které marketér komunikuje.
Publikum pfislo, protoze je zajima dana oblast nebo akce sama nebo lidé, ktefi jsou s ni
spojovani, at’ jiz jsou to olympijské hry nebo umélecky zazitek. Vyrobek nebo sluzby, které
komunikuje marketér prostfednictvim uréité ¢asti rekvizity akce, jsou obvykle vedlej$im
produktem akce, nikoli hlavni aktivitou. To vSak neznamend, Ze zastupny problém je néco

Spatného, naopak muze pomoci prodat vice zbozi. (Frey, 2005)
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2.1.2 Typologie event marketingovych aktivit

[ Podle obsahu ] Podle mista ]

Zakladni

typologie
@ Podle doprovodného

zazitku

Podle cilovych

skupin

[ Podle konceptu }

Obr. 4 Z&kladni typologie event marketingovych aktivit [Sindler, s. 36]
Podle Sindlera (2003)
Podle obsahu:

a) Pracovné orientované eventy — jsou zaméfeny primarné na vyménu informaci
a smé&fovany na kognitivni reakce recipientd. Radi se sem akce pro interni cilové

skupiny firmy a obchodni partnery.

b) Informativni eventy — jejich hlavnim cilem je zprostiedkovat informace, které jsou
,»zabaleny“ do zabavného programu, ktery ma u recipientti vyvolat emoce a zvysit

tak jejich pozornost.

C) Zabavn¢ orientované eventy — V popredi téchto akci stoji pfedevS§im zabava, ktera
chce generovat maximalni emocionalni naboj. Jde napft. o koncerty, trendové sporty

apod.
Podle cilovych skupin:
a) Vefejné eventy — jsou ur¢eny pro externi cilovou skupinu (veletrhy, vystavy).

b) Firemni eventy — recipienty jsou interni cilové skupiny firmy (firemni jubilea, inter-

ni Skoleni).
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Podle konceptu:

a) Event marketing vyuZzivajici pfilezitosti — spojuje komunikaci firmy pfilezitostné
bud’ se zavedenymi a respektovanymi oslavami, vyro¢imi, anebo s dosazenymi vy-
znamnymi udalostmi (Dny otevienych dvefi u pfileZitosti vyznamného jubilea fir-
my).

b) Znackovy (produktovy) event marketing — je zacilen na aktivity vedouci k zasazo-
vani znac¢ky (produktu) do zvolené emocionalni roviny a budujici dlouhodoby emo-

cionalni vztah recipienta k dané znacce.

¢) Imagovy event marketing — image zvoleného mista nebo hlavni napln eventu zcela

koresponduje s hodnotami spojovanych se znackou.

d) Event marketing vztazeny k know-how — v téchto ptipadech neni objektem pifimo
produkt, ale jedine¢né know-how, které firma vlastni (napt. pfevratna technologie,

konkrétni vyrobek na trhu, ktery zatim Zadny jiny vyrobce nenabizi).

e) Kombinovany event marketing — piedstavuje riznou kombinaci vySe uvedenych

konceptu.
Podle doprovodného zazitku:

Naplni této typologie je snaha rozd¢lit event marketing podle zazitkt, které vyvolavaji ne-
bo doprovazeji vlastni komunikaci kli¢ového sd€leni. Hovofi se o cileném pienosu emoci
mezi danou aktivitou a znackou, obecné pak o vyuzivani sportu, kultury ¢i jiné spolecenské

aktivity.
Podle mista:
a) Venkovni eventy — veskeré akce, které se konaji na otevieném prostranstvi.

b) Eventy pod stfechou — jde o eventy situované do budov a zastfeSenych areala.

2.1.3 Nové trendy v event marketingu

V dalSich letech budou marketéti poradajici akce nadale zafazovat do svych programi nej-
nov¢jsi mobilni komunikaéni technologie, které jim pomohou vybudovat vztahy se spotie-
biteli na akcich a po nich. Bezdratova technologie dovoli marketingovym pracovnikim

délat akce interaktivnéj$i tim, ze daji pfijemctim moznost volit, G¢astnit se loterii, odpovi-

dat na otazky prizkumt apod. (Frey, 2005)
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Event marketing zprostfedkovava emoce, vzbuzuje emoce a pracuje s emocemi. V dneSnim
svété rychlych inovaci, zdokonalovani technickych parametrtit mohou byt emoce rozliSova-
cim faktorem pfii identifikaci znacek. Emoce, silné ptibehy buduji znacku, zajist'uji pozor-
nost znacce a jsou zdrojem pro aktivity public relations, které dale podporuji davéryhod-
nost a pozitivni image. Duvéra je nejdilezitéjSim faktorem ve vztahu firma — zékaznik.
Pokud zékaznici nejsou ve vztahu k firmé citové angaZzovani, pak je tento vztah jen po-
vrchni. Pokud je prostiednictvim emoci, silnych zazitkt a s vyuZzitim integrovanych marke-
tingovych komunikaci navozen pocit davéry, pak toto je vyrazné posilujicim faktorem

ve vztahu zdkaznik k firmé. (Pavla a kolektiv, 2009)

Vice znacek také pouzilo eventovou formu pro zvySeni pfitazlivosti riznych lokalit ve spo-
jeni se znackou, napfi. prostiednictvim budovani plazi v méstskych centrech. Také u nas
postupné zdomacnéla forma tzv. road show, kterd komunikuje znacky napt. na parkovistich
hypermarketi. Eventova forma se pouziva také pii pfileZitosti otevieni novych prodejen.

(Frey, 2005)

Moderni event marketing je promyslenou a planovanou akci, ktera vychazi z komunika¢ni
strategie firmy, jeji image a postaveni na trhu. Jde o fizeny proces, ktery je funkci ma-
nagementu a slouZi k dosahovani pfedem stanovanych cilt. Event mize pracovat tam, kde
jiné nastroje marketingovych komunikaci selhdvaji. Ale aby tomu tak bylo, musi event
respektovat pravidla pfipravy, realizace a vyhodnoceni. Nestaci jen pozvat par zakaznikd,
koupit chlebicky a myslet si, Ze to je ten spravny event. Pravidla jsou mnohem sofistikova-

n&jsi a za dosazenim skute¢ného efektu je tvrda prace. (Pavla a kolektiv, 2009)

Marketingovy pracovnici potadajici akce budou vyzadovat stile vétsi originalitu, ktera
se vymyka tradiénim akcim. Bude tfeba nadale pfichazet s novymi tvuréimi cestami, netra-
di¢nim vyuZzitim riznych prostorti a zaclenovanim novych technologii a médii. (Frey,

2005)
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2.2 Direct marketing

2.2.1 Vymezeni

Direct marketing spoc¢iva v ptimé komunikaci s vybranymi zakazniky, s nimiZz se snazi

navazat individualni kontakt s cilem ziskat okamzZitou odezvu (Frey, 2005).

Direct marketing pfedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuZzivajici jeden nebo vice
komunika¢nich nastroju k efektivni reakci v libovolné lokalité, v jakémkoli misté. Zakaz-

nik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka dojde za nim. (Foret, 2006)

Mezi vyhody direct marketingu podle Foreta (2006) patii: zacilenost na jasné¢ vymezeny
a smysluplny segment; efektivnost zacilené a oboustranné¢ komunikace, umoznujici vytvo-
fit osobnéjsi vztah se zdkaznikem; moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nasi na-
bidku; operativnost realizované komunikace; nazornost predvedeni produktu a dlouhodo-

bost vyuzivani.

Direct marketing se dé€li na adresny (Ize zasilat sdéleni daleko pfesnéji, konkrétnimu adre-
satovi pfimo na jméno) a neadresny (napf. letaky a tiskoviny doru¢ované zdarma do poS-
tovnich schranek nebo rozdavané na frekventovanych mistech). Direct marketing, at’ jiz ve
své adresné &i neadresné podobé, miize byt pro své adresaty nepiijemny. Casto budi dojem

zbyte¢ného plytvani materialem i ndAmahou.

2.2.2 Direct Response TV

Tradi¢nimi komunika¢nimi kanaly direct marketingu byly napf. katalogy, zasilkovy prodej
a telemarketing, s rozvojem novych médii ziskaly na vyznamu elektronicky obchod a ko-
munikace prostfednictvim internetu, e-mailu a sms. To vSe zacalo odvétvi direct marketin-
gu podstatné ménit. Revoluéni zména nastala v okamziku, kdy nabidka elektronickych mé-
dii na trhu zacala tlacit cenu doll a televiznim stanicim se piestalo dafit vyprodavat re-
klamni bloky. To umoznilo spole¢nostem pouzivajicim ve své marketingové komunikaci
zejména direct marketing vstoupit do elektronickych médii prostiednictvim televiznich
a rozhlasovych spott s tzv. pfimou responzi. Tim se objevil v komunika¢ni praxi trend,

ktery je nazyvan Direct Response TV (DRTV). (Frey, 2005)

Kli¢ové jsou zejména naklady — jsou zalezitosti nabidky a poptavky. To je samoziejmé

mozné jen na trhu, kde je Sirokd nabidka kabelovych siti a nezavislych kanali. Nabidka
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reklamniho Casu je pak pochopitelné obrovska, coz vede ke vzniku kategorie zvané
,unsold inventory*, tedy Casu, ktery se nepodatilo prodat. Tento ¢as pak nakupuji spolec-
nosti pusobici v oblasti DRTV. Lidem z odvétvi DRTV jde o nejnizs$i naklady na spot
(v praméru ziskavaji dvojnasobny ¢as za polovi¢ni cenu). Praktické uplatnéni a rozvoj
DRTV v Ceské republice je otazkou daliiho vyvoje medialniho trhu, jeho digitalizace

a zmén v legislative, kterd zatim zna pouze pojem teleshoppingu. (Frey, 2005)

2.2.3 Nové trendy v direct marketingu

V soucasnosti je velice perspektivnim zakladem direct marketingu komplexni databéze
informaci o zakaznicich — v tomto piipadé se pak hovofi o databazovém marketingu (pravé

tento pristup je zakladem dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a oboustranné komunikace).

(Foret, 2006)

Nedilnou soucasti direct marketingové komunikace je digitlni marketing. MoZnosti
se rozSifuji o dalsi technologie, pro nékteré segmenty a cilové skupiny je jiz on-line komu-
nikace vhodn&jsi nez klasicka reklama. Uspéch v on-line reklamé je zaloZzen na chépani
internetu jako komunika¢niho média a na vyuziti jeho odliSnosti od televize, rozhlasu
¢i tiskovin. Reklama na internetu mutize byt Gcelngjsi a mize navazovat interaktivni dialog
se spotiebitelem. Kli¢em k tomu je byt kreativnéj$i v tom, jak se on-line reklama pousti
do iniciovani tohoto vztahu. UZivatelé internetu cht&ji mit daleko vétsi kontrolu a chtéji

sami rozhodovat o tom, co budou poznéavat. (Frey, 2005)

V dnesni dobé, kdy stale vice ztraci na vyznamu klasické styly komunikace, jako je rekla-
ma, hledaji marketingovi pracovnici alternativni nastroje pro efektivnéj$i komunikaci
se zékaznikem. Jednou z moznosti je fizeni vztaht se zakazniky (Customer Relationship
Management) — nabizi se jako silny partner direct marketingu. Existuje velka provazanost
mezi obéma aktivitami — CRM vyuziva nastroji direct marketingu a naopak CRM je pro
direct marketing zdrojem informaci, protoZe se ve své podstaté stava prostfedkem databé-

zového marketingu. (Foret, 2006)
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2.3 Guerillovy marketing

2.3.1 Vymezeni

Termin guerilla pochazi ze Spanélstiny a znamena drobna ¢i zaSkodnicka valka. Ve vojen-
ské terminologii je pouzivan pro partyzadnské jednotky ¢i malé skupiny vojakul celici pocet-
ni nebo materidlni pfevaze. Tyto jednotky ke svému vitézstvi pouzivaji nikoli tradi¢ni vo-
jenské operace, ale prekvapivé tdery na mistech, kde to nepfitel neéeka. (Piikrylova, Jaho-
dova, 2010)

Guerillovy marketing pfedstavuje jakykoli nekonvenéni marketing, ktery pfinese maximal-
ni publicitu s minimalnimi néklady. Zakladem guerillové marketingu je neobycejny, origi-
nalni napad, ktery ptitdhne pozornost lidi. Pod pojmem guerillovy marketing se nechéape
jen akce na efekt, ale pfedevsim na ziskani zakaznika a tvorbu zisku. Vyuzivaji se finan¢éné
méné¢ narocné zpusoby komunikace. Zakladem je pifimy marketing, ale marketingovych
nastroju guerillové marketingové komunikace je vice. Aby doslo k osloveni a ziskani za-
kaznika, musi byt marketingové nastroje pouzivané systematicky a dlouhodobé&. Guerillovy

marketing vyuziva zejmena netradi¢ni komunika¢ni metody. (Pavlu a kolektiv, 2009)

|—> Vybér prostoru a uder na necekaném misté

Stéhnuti se do Ustrani Zaméfeni se na presné vytipované cile

T Uskute¢néni jednorazové akce 4—|

Obr. 5 Taktika pouziti guerilla marketingové komunikace [Paviii a kolektiv, s. 148]

Koncepce guerillové komunikace se opira zejména o tvofivost, rychlost, zajimavou mys-

lenku a kreativni ptistup. Cim népaditéj$i umisténi a provedeni je zvoleno, tim ma véEtsi

pravdépodobnost uspéchu. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Cilem guerillové reklamy je neobvyklym az kontroverznim ¢i Sokujicim zptisobem upo-
zornit na dany vyrobek. K tomuto cilu n¢kdy firmy nevéhaji pfistoupit i za cenu poruseni
zékona ¢i etickych pravidel reklamy. V ramci guerillové reklamy konkrétni pravidla nee-

xistuji, firmy ve vétsing ptipadi zkousi, co vSechno jim projde. (Pavlu a kolektiv, 2009)
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Obr. 6 Zakladni postup realizace guerilla marketingové komunikace /Paviii a kolektiv, s.
149]

2.3.2 Vyuziti guerillového marketingu

Nazory marketérti na vyuziti guerillového marketingu v praxi se podstatné lisi. Nejedna se
jen o otazku vhodnosti pro urCity segment trhu, ale také vztahu téchto marketéra

k alternativnim médiim.

V kontextu guerillového marketingu se obecné hovoii o tzv. ambientnich médiich. Jejich
vyuziti je také jednou ze soucasti guerillového marketingu a spoc¢iva v umistovani netra-
di¢nich médii do mist, v nichz se soustied’uji cilové skupiny, které jsou hiife zasazitelné

tradi¢nimi médii. (Frey, 2005)

Dalsi soucasti guerillového marketingu je tzv. ambush marketing, jenz je v podstaté parazi-

tovanim na aktivitdch konkurence, které jsou vétSinou spojeny s néjakou vyznamnou akei,
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na niz se zamétuje pozornost vetrejnosti. V této souvislosti se hovoii také o ,,guerilla spon-

zoringu®. (Frey, 2005)

V marketingu také zdomdcnélo slovo ,,buzz®“, coz znamena vytvoteni ,,Septandy* kolem

udalosti, vyrobku apod. Mnoho metod ma také blizko k virovému marketingu. (Frey, 2005)

Guerillova komunikace je Casto propojena s virovym marketingem, kdy dochazi napi.
Kk pfeposilani snimku z guerillové akce mezi spotiebiteli. Virovy efekt tak nasobi efekt gue-

rillové akce. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

2.3.3 Guerillova technika ,,podcasting* a ,,nanocasting*

Jde o formu reagujici na poptavku po riznych typech internetového radia. Jedna se o novou
silnou zbran guerillového marketingu, ktera by v budoucnu neméla chybét v rejstiiku zad-

ného progresivniho marketéra.

Jsou to lidé, ktefi s nizkymi naklady vytvaieji podomécku rozhlasové potady. Pouzivaji
nenarocné pocitacové aplikace a nahravaci zatizeni a vysilaji své programy pies internet
do celého svéta. Veskerd tato Cinnost je ovSem orientovana nekomercné, a proto se zdala
marketingové nevyuzitelna. Nastala ovSem zasadni zména. Objevil se dalSi fenomén nazy-
vany ,,nanocasting”, ktery pouziva stejné technologie jako ,,podcasting*, ale jeho cil je Cisté
komeréni. ,,Nanocasters® se orientuji na to, jak pfimo vyuzit internetové radio k vydélavani
penéz, rozsifovani byznysu, budovani znacek, ziskavani novych zakaznikl, novych vyrob-
kt a sluzeb a zvySovani trzniho podilu. ,,Nanocasters* se snazi vytvofit silny globalni gue-
rillovy néstroj, ktery umozni otevfit marketérim dvete u takovych cilovych skupin, na kte-

ré uz klasicka média neplati. (Frey, 2005)

2.4 Virovy marketing

2.4.1 Vymezeni

Virovy marketing (zdomacnély ¢esky ekvivalent — virdlni) je dovednost, jak ziskat z&kaz-
niky, aby si mezi sebou fekli o naSem vyrobku, sluzbé nebo webové strance. Nazev virovy

marketing je odvozen od anglického viral — virovy.

Obecna definice virového marketingu tika, ze ,,jde o Sifeni zpravy, vétSinou komercni,

formou elektronické komunikace (emailu) samovolné, tedy pricinénim uzivatelii internetu
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samotnych. Podobnost s SiFenim virové ndkazy je ziejmd. Jako viralni se oznacuje proto,

vrvr

Cislum jeho ucastnikii. Zdanlive, protoze je mozné viralni kampan rizené nastartovat a na-
stavit jeji cileni, a nekontrolovatelne, protoze silu, ve smyslu spektra zasazenych, nelze

spolehlive predvidat. “ (Blazkova, 2005, s. 93-94)

Za virovou zpravu lze povazovat sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez
s nim piijdou do kontaktu, natolik zajimavé, ze je samovolné a vlastnimi prostfedky S$iti
dal. Aby mohl virovy marketing dobfe zapusobit, je tieba vymyslet takové kreativni feSeni,
které piijemce nejen oslovi, ale bude mu pfipadat natolik zajimavé a zdbavné, Ze je posle
svym znamym. Takto pojaty koncept ma velkou vyhodu v rychlosti zasahu a elektronicka

posta je v tomto smyslu idedlnim nastrojem. (Frey, 2005)

Z hlediska marketingové komunikace jsou u takto pojatych kampani dilezité tti slozky:
a) Obsah — kreativni ndpad a jeho zpracovani ve zvoleném formatu.
b) Aplikace — umisténi obsahu za vyuziti napt. webové stranky.

¢) Vyhodnoceni — celkové posouzeni efektivity v porovnani s obsahem, odhadnutou

responzi a reakci poptavky po vyrobku nebo sluzbé. (Frey, 2005)

Je pravda, Ze virovy marketing se zda byt obcas pohorslivy. V praxi totiz neni bézné setké-

vat se s tim, Ze by se nékdo oznacoval za marketéra pouzivajiciho virové metody.

Ve spravném prostiedi virus roste exponencidlné, nesdruzuje se, jen se nasobi, znovu

a znovu a zmnozuje se s kazdym dalSim opakovanim. (Frey, 2005)
Schematicky to vypada ptiblizné takto:
1
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1111111111111111

11111111111111111111111111111111
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Mimo prostiedi Internetu byl virovy marketing oznacovan jako ,,slovni predavani informa-
ci“, ,,8eptanda®, ,,pisobeni médii* a ,,sitovy marketing”. Ale na internetu se uchytil termin

,»virovy marketing®. (Frey, 2005)

2.4.2 Formy virového marketingu

U virového marketingu rozliSujeme pasivni a aktivni formu. Pasivni forma spoléha pouze
na slovo doporuceni z ust zakaznika a nesnazi se néjakym zpiisobem jeho chovani ovliv-
novat (snazi se pouze vyvolat kladnou reakci nabidkou kvalitniho vyrobku nebo sluzby).
Aktivni forma spociva v tom, Ze se snaZi pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zakaznika,

a zvysit tak prodej vyrobku ¢i povédomi o znacce. (Frey, 2005)

2.4.3 Typy virového mailingu
Podle Hrazdila (In Blazkova, 2005) existuje nékolik typti virového mailingu:

a) Preposilani — K $ifeni zpravy je vyuzit email. Protoze prvni adresati dali firmé¢ sou-
hlas k zasilani komerénich nabidek, nejedna se o spam. Nasledné aktivity se ode-

hravaji v roviné bézné korespondence.

b) Vyzva prostfednictvim emailu — Email obsahuje odkaz na stranky s moznosti ode-

slani zpravy (v€etné reklamniho sdéleni) kamaradovi.
c) Vyzvana Webu — Stejny princip, vyzva k vytvofeni emailu je soucasti prezentace.

d) Virovy Web-link — Umisténi odkazu do zajimavého &lanku nebo diskuze. Uspéch
akce vyznamné zavisi na kreativité aktudlniho i nasledného sdé€leni (co se objevi

po kliknuti na odkaz), stejn¢ jako je na vhodnosti mista odkazu.

2.4.4 Omezeni a rizika viroveho marketingu

Jedna z nejuzasnéjsich véci na webu pro marketéry je skutecnost, ze kdyz se chyti myslen-
ka, tak to mize postréit znacku nebo spolec¢nost ke slavé a bohatstvi zdarma. Mnoho na-
kazlivych (virovych) jevl zacne nevinn€. Nékdo néco vytvoii — legracni videoklip, kresle-
ny film nebo piibéh — aby pobavil kamarady, a jedna osoba to posle dalsi a ta jesté dalsi
a tak dale. Vyzvou pro marketéry je ovladnout tuto nakazZlivou silu. Existuji lidé, ktefi fika-
Ji, ze je mozné vytvotit nakazlivou kampan a existuji dokonce agentury, které se na tuto

oblast specializuji. Ale kdyz se organizace pokusi o to byt nakazliva, tak drtiva vétSina
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kampani zkrachuje. Jesté horsi je, kdyz se nékteré spolecnosti pokusi o faleSné nakazlivé
kampang, kdy lidé, ktefi jsou spolecnosti zaméstnani nebo jinym zptisobem odménéni, pisi
0 produktu. Takové kampané ziidka kdy uspé&ji a mizou dokonce zpusobit velkou Gjmu
na povésti firmy. Castym piistupem velkych spolenosti je né&jaka napadita hra nebo sou-
téz, ktera je verejnosti prosté¢ vniména jako vnucovana reklama. Zda se, ze je prakticky
nemozné vytvofit webovy marketingovy program, ktery by byl zaru¢ené nakazlivy. Je ne-

zbytné obrovské mnozstvi §tésti a dobré nacasovani. (Scott, 2008)

Podle Godina (2010) hlavni omezeni spo¢iva v tom, Ze pozoruhodné myslenky se oproti
jinym néapadim roz§ifi mnohem pravdépodobnéji. Piesto jen malo odvazlivcl privadi na
svét pozoruhodné véci. Pro¢? Godin se domnivé, ze protikladem ,,pozoruhodnosti® je
»Spatny* nebo ,,pramérny* nebo ,,Spatné realizovany*. Lid¢ si fikaji, Ze kdyz vyrobi néco
velmi dobrého, rozsifi tak mySlenkovy virus. Jenze diskuse o pozoruhodnosti se viibec ne-
tyka kvality. Cestujete-li s leteckou spole¢nosti a na misto ur¢eni se dostanete bezpecné,
nikomu o tom nevypravite. Pfesné to se pifece mélo stat. Pozoruhodné udalosti nastavaji,
kdyz je cesta straslivé piiSerna nebo sluzby jsou natolik neocekavané, Ze se o sviij zazitek

potiebujete podélit. ,,Velmi dobré* je kazdodenni jev, ktery vlastné ani nestoji za zminku.

Za dalsi omezeni virového marketingu lze povazovat velmi omezenou moznost kampan
fidit a vyvarovat se jejich Giprav a zneuziti. Neni mozné odhadnout a hlavné dohledat jeji

uspéSnost a firma nema piehled, do jaké miry se ji investice vyplatila. (Blazkova, 2005)

2.4.5 Budoucnost virového marketingu

Budoucnost tohoto marketingového nastroje je oteviena. Se vzrlstajicim po¢tem podob-
nych zprav bude klesat jejich ucinnost. Da se vSak ocekavat, ze virovy marketing se brzy
stane soucasti marketingovych plani celé fady firem. Velky vyznam piitom bude mit inter-
net, ktery je pro tuto formu komunikace idealnim médiem, protoZze komunikaci nebrani

vzdalenosti, ¢asové rozdily ani rozdilné opacné systémy. (Blazkova, 2005)

2.5 On-line marketing

2.5.1 Vymezeni

Internet je ,, globalni pocitacova sit, ktera ma nékolik set milionii ucastnikii a kterd posky-

tuje riizné sluzby, zejména pristup k hypertextovym dokumentim (World Wide Web), elek-
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tronickou postu (email), audiovizudlni prenos, prenos datovych souborii a programii atd.
Internet je volné organizovand mezinarodni spoluprdce propojenych autonomnich siti,
ktera umoznuje komunikaci pripojenych pocitacii diky dobrovolnému prijeti a dodrzovani
standardnich protokoli a procedur. Internet nikdo nevlastni ani neridi.“ (Nondek, Renco-
va, 200, s. 10)

Jinymi slovy feceno internet je celosvétova sit’ spojujici pocitace riznych vlastnikdl, ktera
je decentralizovana a odolna proti vypadku jedné nebo né€kolika ¢asti, a ktera umoznuje
pienos dat, pouzivani emailu, prohlizeni hypertextovych dokumentti a dalsi sluzby. Internet
nekontroluje Zadna autorita, cely systém byl vybudovan tak, aby se fidil sam. (Blazkova,

2005)

Internet v soucasnosti slouzi k nejriznéj$im ucelim a jeho vyuziti pfedstavuje pro firmy
jistou konkuren¢ni vyhodu. Internet je také vhodnym nastrojem pro malé a stfedni firmy,
nebot’ naklady spojené s internetem jsou vyrazné niz$i nez u tradi¢nich médii. Internet na-
bizi spoustu vyhod, je k dispozici 24 hodin a n¢které podniky ho zacaly vyuZivat jako dalSi
nastroj marketingového mixu. V budoucnu zvitézi ty firmy, které nejdiive a nejrychleji
zvladnou moderni komunikacni a informac¢ni technologie, a které budou neustale priprave-

ny reagovat na zmény, jez jsou v tomto oboru velmi rychlé.

On-line marketing je ,, kvalitativné nova forma marketingu, kterd miize byt charakterizova-
na jako rizeni procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo zbozim

pomoci internetu. (Nondek, Rencova, 2000, s. 75)

~ v

V klasickém marketingu je prostor nejdrazsSim faktorem, u on-line marketingu je cena
znacné nizs§i. Na internetu Ize nabidnout vétsSi mnozstvi informaci, pfidani dodatecnych
informaci prakticky nic nestoji. U klasického marketingu je tok informaci jednosmérny,
u on-line marketingu jsou aktivni i spotiebitelé, kteti aktivné vyhledavaji informace na
internetu. Také reakce spotiebitelit muze byt u on-line marketingu téméf okamzita, zatimco
u klasického marketingu existuje mezi shlédnutim reklamy a nakupem vyrobku urcita ca-
sova prodleva. On-line marketing Setfi Cas, penize a zdroje. Lze provadét snadno a levné
aktualizace téchto publikaci. Také neni potieba v on-line marketingu tolik zaméstnanct

a vse je mnohem rychlejsi nez v klasickém marketingu. (Blazkové, 2005)
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2.5.2 Vyuziti on-line marketingu

VyuZiti internetu pfinasi pro komunikaci se zakazniky fadu novych moznosti, tieba do-
stupnost nabidky z celého svéta v kteroukoli dobu nebo snadné vyuziti pro dotaznikové
vyzkumy nazord zakaznikd. Na druhé strané jeho kvantitativni rozsah osloveni zakaznikt
je zatim stéle jest¢ omezeny. I nadéle se uplatiiuje hlavné u mladych, vzdélané;Sich a 1épe

situovanych lidi ve vyspélych zemich Evropy a Severni Ameriky. (Foret, 2006)

S internetovym marketingem pfichdzi rovnéZ internctova reklama jako neodmyslitelna
soucast marketingového mixu. Internet a jeho moznost piinasi velmi vyznamny prostor,

ktery jind média pred¢i predevSim mnozstvim potencionalné zasazenych zakaznikt.

Internet v marketingu ma Siroké vyuZiti, zdaleka nemusi slouZit jen k pfimé komunikaci

se zakazniky ¢i k reklamé. Jeho $irsi vyuziti miaZe byt v nasledujicich oblastech:

o Utinna prezentace firmy a jejich vyrobkii — Webové stranky doplnéné o program

pro zvyseni loajality zakaznikd.

e Informacni zdroj — Internet nabizi prostor pro vyhledavani novych informaci, pro
vyhledavani novych dodavateld ¢i odbérateld, Internet také nabizi informace o za-

kaznicich, konkurentech, o vyvoji trhu a odvétvi, o vyrobcich a sluzbach.

e Lepsi fizeni vztaht k zakaznikiim — Internet umoziiuje intenzivni, snadnou a efek-
tivni komunikaci se zdkazniky i zjiStovani zpétné vazby. Presna identifikace zdkaz-
nikt a jejich chovani pfinese nejen moznost lepsi prace s jiZ existujici zakaznickou

bazi, ale také umozni Iépe oslovit zakazniky nove.

e Efektivni a novy obchodni kanal — Platformy a aplikace elektronického obchodova-
ni a dalsi elektronické cesty nabizeji moznost rychlé, levné a bezpecné realizace

obchodnich transakci.

e Spolehlivé fizeni logistického fetézce, novy distribucni kandl — Umozituje imple-
mentaci novych elektronickych aplikaci a integraci vSech jiz existujicich modula fi-

dicich jednotlivé faze toku informaci a zboZi od dodavatele k zakaznikovi.
e Rizeni internich procest firmy — Lepsi Fizeni internich systémil a procest a jejich
elektronizace a integrace snizuje naklady, napt. za telefonni hovory, v oblasti tisku

a distribuce, v oblasti sluzeb zakaznikim. (Blazkova, 2005)
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Internet piIni tlohu nové globalni infrastruktury a v podnikovych procesech ma nové misto.

2.5.3 Netradi¢ni aplikace marketingu na Internetu
WEB 2.0

V souvislosti se spotiebitel, ktery se aktivné podili na vytvafeni obsahu na Internetu,

se zacalo v odbornych kruzich mluvit o tzv. druhé verzi webu, tzv. WEB 2.0.

Z praktického hlediska mtize byt chdpén jako soubor sluzeb, které se staly popularni po
roku 2000. Jde zejména o sluzby jako je blogovani, vytvafeni komunit ¢i socialnich siti,
podcasting nebo virtudlni svéty (secondlife.com). Podle tohoto Ize soudit, Zze koncept WEB
2.0 internetu, je zalozeny na uzivatelich, ktetfi ho nejen vyuzivaji, ale i spoleéné spoluvy-

tvareji po obsahové strance. (Pavla a kolektiv, 2009)

V soucasnosti se kolem WEBu 2.0 rozpoutal rozruch. Tento pojem je s oblibou vyuZivany
experty na nové trendy a Casto se objevuje na titulnich stranach svétovych Casopisii o mar-
ketingu. Co vSak Ize od tohoto fenoménu oéekavat? Popularita WEBu 2.0 je signalem pro
byznismeny, Ze tu existuje opét néjaka moznost ozivit zajem a samotny internet. Zahranic-
ni investofi skutecné zajem o nové sluzby projevili (napi. spole¢nost Google koupila Blo-
gger.com — systém pro uvetejiiovani blogli a YouTube.com — sdileni videi). (Pavll a kolek-

tiv, 2009)
BLOG

Svoje malé ptibéhy, nadzory a posttehy uzivatelé nejCastéji zvetejituji prostiednictvim blo-
gii. Blogy jsou jednoduché textové stranky prakticky bez grafiky. Uspéch blogii je odvoze-
ny zejména z potieby lidi komunikovat, Cerpat informace a konfrontovat svoje nédzory

se svym okolim. A internet predstavuje nejjednodussi zptisob, jak tyto potieby naplnit.

Je pozoruhodné, co s blogem dokaze chytry a nadSeny jednotlivec. Lidé se problogovali ke
svym vysnénym pracim (napf. smlouvam o napsani knihy) pomoci myslenek, které vyja-

dtuji. (Scott, 2008)

Pro marketéry je zajimavé hlavné to, Ze ¢im dal vice uzivatell internetu ¢te blogy, nebo
uvazuje o zalozeni vlastniho blogu. To se miize prezentovat jako dal$i ptilezitost jak ko-

munikovat se svymi zékazniky, ovlivilovat jejich nazory a postoje, a vV neposledni fadé¢ to
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firmam umozni zlep$it vnimani potieb jejich jednotlivych zakazniku. (Pavli a kolektiv,

2009)
DISKUSNI FORUM

Diskusni fora se na internetu vyskytuji ve velkém mnozstvi. Jedna se o komunikacni na-
stroj, kdy je mozné s riznymi ucastniky formou kratkych zprav diskutovat na dané téma.
Jednotlive reakce jsou hierarchicky fazeny do stromu, kdy je patrné, jakym smérem se dis-
kuze odvijela. (Foret, 2006)

MESSENGERY

Messenger jsou komunikatory, které pracuji nad rtiznymi protokoly komunikace jako 1CQ,
Jabber, Yahoo! apod. a umoziuji na zpusob chatu komunikovat mezi riznymi uzivateli.
Velkou vyhodou je moznost spravy uzivatell a jejich ukladani do adresart. Prislusny soft-
ware je mozny v ramci Internetu stahnout, obvykle se jedna o software bezplatny — cenou

za jejich pouziti je zobrazovani reklamy pfti jeho uzivani. (Foret, 2006)
IP TELEFONIE

IP telefonie je jedna z velmi progresivnich technologii, kterou v sou¢asnosti internet nabizi.
Moznost internetového prenosu hlasu stavi IP telefonie do role velkého konkurenta dosud
pouzivanych zpisobu. Pfenosovym protokolem je standardni internetovy protokol IP a pro
software aktualné plati totéz jako v pfipadé messengert. Staci potidit sluchatka, mikrofon

a firemni call centrum je na svété. (Foret, 2006)

2.5.4 Budoucnost on-line marketingu

Ptestoze dnesni nadSenci a propagatoii oznacuji internet za jedine¢ny, dokonce jediny per-
spektivni nastroj komunikace se zakaznikem, je rozumné si i tentokrat zachovat chladnou
hlavu. Malokdy se v novovéké historii stava, ze by médium zcela nahradilo ptedchozi pro-
stfedky lidské komunikace, natoZ aby je Gplné vytlacilo z praktického pouzivani. Podobnou
situaci Ize o¢ekavat i v piipadé internetu. Jednak budou vedle n&j fungovat i nadale dalsi
média (jako telefon, televize, rozhlas a tisk), ale hlavné bouilivy rozvoj elektrotechniky
urcité brzy piinese néco nového, co dale rozsiti komunikaci se zadkazniky. Jiz dnes se po-

vazuje za velice nad&jnou interaktivni televize. (Foret, 2006)
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2.6 Mobilni marketing

2.6.1 Vymezeni

Mobilni marketing je fenomén i obor, ktery vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich ope-
ratoru a také z touhy marketéri po co nejinteraktivnéj$i a nejrychlejsi komunikaci se z4-

kazniky.

Mobilni marketing je nécim, co se do budoucna v uspésné marketingové komunikaci ne-

muze opomenout. K jeho vyuzivani pfispivaji ndsledujici divody:

a) Mobilni kampan v priméru dosahuje 15 % responze, coz je piiblizné tikrat vice

nez v pripadé tradi¢nich propaga¢nich metod, jako je direct mail ¢i telemarketing.

b) Mobilni marketing pomaha marketérim snizovat naklady na ziskani nového zakaz-

nika o vice nez 20 %.

c) Celkem 94 % sdéleni rozesilanych v ramci mobilniho marketingu je pfecteno

a 23 % je pteposilano ptatelim. (Frey, 2005)

Zakladnim prostiedkem mobilniho marketingu je mobilni telefon. Nedochédzi vSak
k vyuziti hlavniho tc¢elu tohoto zafizeni, kterym je telefonovani. Komunikacni a prodejni
aktivity pracuji sjinymi funkcemi mobilnich pfistroji, nejcastéji s kratkymi textovymi
zpravami, a reklamni ¢i jina sd€leni jsou prezentovana formou SMS, MMS, loga operatora,

vyzvanéci tony, hrami atd. (Ptikrylova, Jahodové, 2010)

Mezi vyhody mobilniho marketingu patii pfedev§im efektivnost, rychla pfipravenost akce
(muze tak mnohem pruznéji reagovat na potieby trhu), flexibilita a osobni pfistup. Mobilni
telefon je velmi vSestranné a ptizplisobivé médium. Umoznuje Siroky rdmec aktivizanich
1 vérnostnich aktivit. Je interaktivni a kampané mohou byt velmi individualizovany podle
chovani a demografického profilu pfijemct. Mobilni marketing déale dopliluje a zesiluje
tradi¢ni formy komunikace. Jsme svédky pfidavani SMS aktivit k televiznim, rozhlasovym
a tiskovym kampanim. Tento pfistup vnasi do tradicnich médii u¢inné direct marketingové
prvky. Dal§imi dalezitymi vlastnostmi mobilniho marketingu jsou méfitelnost, znovuvyu-

Zitelnost a transparentnost. (Frey, 20005)

Podstatny je vztah uzivatell k jejich mobilnim pfistrojim, které Casto maji neustale u sebe.

Rada uZivateld dokonce sviij mobil nikdy nevypina a displej telefonu je prvni a posledni
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véci, kterou kazdy den vidi. Silna vazba k tomuto komunika¢nimu prostiedku muze tak
zajistit, ze informace, kterd se kuzivateli dostane prostiednictvim mobilu, je vnimana

s nalezitou pozornosti. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Cilem vétsiny marketingovych aktivit byva zvySeni prodeje. Nezavislé vyzkumy prokazuji,
7e mobilni marketing pozitivné posiluje vztah spotiebitelt k vyrobku, zvySuje objem pro-
deje, vede k vétsi frekvenci navstév obchodi a zvysSuje i spokojenost spotiebitelti. Mobilni
marketing také napomaha k rozsifeni povédomi o znaéce a ke zvySeni celkové loajality

spottebitelt. (Frey, 2005)

2.6.2 Budoucnost mobilniho marketingu

Mobilni platforma ptedstavuje prostor ocekavané expanze marketingové komunikace
do budoucnosti. Rostouci vykon mobilnich zafizeni a snaha podpofit vyuziti téchto klientt
pro piistup do internetu je jednou z formujicich sil podoby riznych aktivit. Stejn¢ jako
existuji e-aktivity typu e-business, e-commerce a dalsi, tak se zpozdénim nékolika let na-
stupuji jejich m-varianty (m jako mobilni). Dikazem je pro oblast marketingu SMS marke-
ting vyuZivajici kratkych SMS zprav pro rozesilani informacnich sdéleni. Existuje vSak
jeden zékladni rozdil mezi onim prefixem e a m. Zatimco klasické vyuZiti internetu
s pomoci osobniho pocitace je vétSinou otazkou volného ¢asu a nékolika hodin denné, mo-
bilni komunikaéni zafizeni, zejména mobilni telefony, nds doprovazeji na kazdém kroku,

¢imz je cela oblast rozsitena o dalsi dimenzi. (Foret, 2006)

Stale Castéji je mobilni marketing kombinovan s nastroji internetovymi. Hovofi se 0 mo-
bilnim internetu, ktery podle statistik mobilnich operatori zaznamenava znaény rozvoj.
S rozvojem novych technologii lze ocekavat dalsi propojovani Internetu a mobilnich tele-
fontli. Jednou z hlavnich moznych piekéazek tohoto vyvoje vSak miize byt odmitnuti ze stra-
ny uzivatelt, ktefi nebudou ochotni dat k dispozici své nejosobné&jsi médium intenzivnimu

reklamnimu pusobeni. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Formy mobilniho marketingu se budou nadale rozvijet. Trend uplatiovani MMS se po-
stupné rozvine také u nas v aplikaci mobilnich kupont a vétsi propojeni s mistem prodeje.
Operatofi budou poskytovat vétsi vyhody svym zakaznikiim za souhlas s piijmem reklamy
a mobilni sité¢ se stanou neopomenutelnym médiem pro marketingovou komunikaci

S presné ur¢enymi cilovymi skupinami. (Frey, 2005)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRISTAVU STARE
MESTO

3.1 Predstaveni Bat’ova kanalu

3.1.1 Historie vyuZziti vodni cesty

Batiiv kanal je vodni cesta, ktera byla postavena ve tficatych letech 20. stoleti (v letech
1935-1938). Tato unikatni technicka pamatka méla zajistit zavlahovy systém pro oblast
Slovacka od obce Rohatec az po Veseli nad Moravou a slouZit k dopravé hnédého uhli do
Otrokovic pro Batovy zavody. Z Ratiskovickych doli, které vlastnila firma Bata, se lignit
po zelezni¢ni vlecce prevazel k vyklopniku uhli do Sudoméfic, tam se piekladal na lod’
a putoval do piistavu v Otrokovicich. Zde byl lignit spalovan v tepelné elektrarné a zaso-

boval teplem a elektiinou kozedéIné zavody.

Kromé lodi s lignitem se od roku 1939 po kanalu plavila vyletni lod” Mojena, ktera tak
piedznamenala dne$ni turistické vyuziti vodni cesty. Za 2. svétové valky vSak byl kanal
némeckymi vojsky znacné poskozen a tésné po valce doslo ke zndrodnéni Batovych zavo-

da. Nékladni pfeprava byla pro nerentabilnost ukoncena na pocatku Sedesatych let.

Snahy o znovuzprovoznéni kanalu pro turistické vyuZiti se poprvé objevily v poloviné de-
vadesatych let 20. stoleti a roku 1996 vznikla z iniciativy zdejSich obci Agentura pro rozvoj
turistiky na Batove kanalu, jejiz aktivity sméfovaly ke zpfistupnéni této technické a prirod-
ni pamatky. Dilezitym projektem Agentury byla podpora soukromych pujcoven lodi, bez

nichz si dnes Ize turisticky ruch na této vodni cesté jen stézi predstavit.

Roku 2002 vznikla obecné prospésna spole¢nost Batuv kanal, ktera se podili na organizaci
provozu, provozuje informacni centrum a podporuje podnikatele, jejichZ aktivity souviseji
s rozvojem turistického ruchu podél kanalu. Déle zajistuje propagaci vodni cesty Bativ
kanal a propagaci vSech moznosti, které nabizi. At uz je to formou prezentace na veletrzich
cestovniho ruchu, vydavanim propagaénich materiali, internetovym portalem, inzerci
v odbornych médiich. K dal§im aktivitam v oblasti propagace patii poradani akci - Odemy-
kani a Zamykani plavebni sezony, Hura do Skoly a podobné. Do této oblasti patii i poradani

fame tript pro touroperatory a jiné marketinkove aktivity.
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3.1.2 Soucasnost

Bat'iiv kanal je vodni cesta dopravné vyznamna vyuzivana 0. tiidy. Bez opravnéni je moZz-
no fidit mala plavidla do vykonu 20 kW, kterd jsou schopna pouze vytlacné plavby a max.
rychlosti 20 km/h. To znamena, ze osoba starsi 18 let muze fidit plavidlo bez zvlastniho
povoleni ¢i prikazu, v ptj¢ovné ho obsluha pouze proskoli k manipulaci s lodi. Délka
Bat'ova kanalu (od Otrokovic do Skalice) je v soucasnosti piiblizné 60 km. Nékteré useky
vedou fekou Moravou, jinde vede uméle vyhloubenymi kanalovymi tuseky. Celkové je
splavny od Kroméiize po Hodonin. Hloubka Batova kanalu je pramémé 1,5 metru. Siika

plavebniho kanalu je primérné 12 metri.

V soucasné dobé¢ slouzi Bativ kanal vyhradné k rekreaci. Nakladni plavba zde nefunguje.
Lidé zde travi dovolenou, vikendové pobyty, nebo pfijizdéji ve svém volném cCase, aby se
svezli na lodi a poznali tak dal$i zajimavosti pfirody z paluby lodi. Kromé objevovani nad-
herné pfirody na zakazniky ¢ekaji ojedinélé technické pamatky (historické plavebni komo-
ry, unikatni kfizeni vodni cesty s lanovym lodnim vlekem, mechanické jezy ¢i vyklopnik
slouZzici k vyklapéni Zelezni¢nich vagont piimo do nakladni lodi).

Vlastnikem vodni cesty Bativ kandl je stat. Financovani rozvoje a provozu vodni cesty
zajistuje vicero zdroju. Hlavnim zdrojem finan¢nich prostiedkll je samoziejmé stat, kraje

a obce s vyuzitim dotaci z fondi Evropské unie.

Obr. 7 Meandry reky Moravy [www.batacanal.cz]
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3.1.3 Provoz

Provoz na Bat'ové kanalu za¢ind obvykle v dubnu a oficialni ,,Odemykani plavebni sez6-
ny“ byva vzdy 1. kvétna. K ,,zimnimu spanku® se vodni cesta uklada ,,Zamykanim plavebni
sezOny* vzdy 28. fijna. Ob¢é zminované akce byvaji slavnostni a je na n€ zvana Siroka ve-
fejnost. Vétsinou je doprovazi kulturni program a plavby na lodich. Kromé téchto akci pro-

bihaji v pijc¢ovnach v prub&hu celé sezony riizné zabavni veéery, country, grilovani atd.

3.1.4 MozZnosti plavby

Navstévnici Bat'ova kanalu si mohou vypujéit maly motorovy ¢lun (pro 4-12 osob), ktery si
fidi sami a proplouvaji si tak vodni cestou dle svych predstav, nebo si mohou vybrat nékte-
rou vyletni plavbu na velké lodi urc¢ené pro vétsi skupiny osob, kdy se ,,jen svezou na lodi*.
Byvaji to vétsSinou pravidelné lodni linky fungujici na urcité trase v kratSim ¢asovém roz-

sahu, napft. 2 — 4 hodiny.

Také se tyto plavby jak na malych ¢lunech €1 vétSich motorovych lodich daji kombinovat

s navstévou ruznych okolnich pamatek. Na ptani je mozné si na lod’ objednat catering.

Pobyt na hausboétu jako na obytné lodi je oblibenym stylem traveni dovolené jak pro dob-
rodruhy, tak pro rodiny s détmi. Tyto lod¢ jsou dostateéné vybavené pro pohodlny pobyt
vétsinou 4 - 5 osob, ale najdou se zde i1 s kapacitou 8 ¢i 12 osob. Vejdou se na né kola
a tieba i gril. Pujcuji se na prodlouzené vikendy a Casto i na celotydenni pobyty, kdy si tu-
risté v klidu a pohod¢ projedou cely Battliv kanal a jesté se na kolech podivaji do okoli na

pamatky a zajimavosti.

Pro vodacké fajnsSmekry jsou ureny vyjizd’ky na meandry feky Moravy. Meandry se sjizdi
pouze na kanoich, protoze je zde mala hloubka a spousta mé¢l¢in. Okolni piiroda je ale
kouzelna a vhodna jak pro stanovani a tabotenti, tak i ke koupani, protoze voda je zde misty

prazracna.

3.1.5 Cyklostezka

Od sezoény 2010 nabizi Bat'iv kanal novou pateini cyklostezku. Cely Batv kanal je lemo-
van cyklostezkou dlouhou vice jak 80 km, na kterou dale navazuji stezky a trasy v okoli,
vcetné Moravskych vinaiskych stezek. Na Vychodni Moravé (Zlinsky kraj) témér na celé

trase (40 km) pievlada asfaltovy povrch — vhodnost i pro in-line bruslate. Stezka je navic
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maximaln¢ bezpecna — polozena prevazné mimo motorovou dopravu. Diky moZznosti pie-

pravy jizdnich kol na palub¢ lodi 1ze kombinovat plavbu s cyklistickymi vylety.

3.1.6 Navstévnost Batova kanalu

Jak Ize vidét z grafu ¢. 1, navstévnost na Bat'oveé kanale neustéle roste, pouze v roce 1997
byl zaznamenan znacny pokles, ktery byl zpusoben katastrofalnimi letnimi povodnémi.
V obou letech, které nasledovaly po povodnich v CR (v letech 1997 a 2002), byl v3ak za-
znamenan narist navstévnikli vodni cesty, coz je dobrym znamenim toho, ze lidé, i pfes

negativni zkuSenosti s vodou, na ni nezanevieli a radi se k ni vraci.

Znatelny zvySeny zdjem o BatGv kandl je patrny zejména od roku 1999, kdy se kazdym
rokem permanentné zvySuje pocet turistli na vodni cesté. Na uvedeném nartistu se svou

vyraznou podporou v souc¢innosti podilel jak vetejny, tak soukromy sektor.

Zvyseni poctu navstévnikii Batova kanalu v roce 2003 bylo dosazeno také diky vétsi pro-
pustnosti vodni cesty (zvySenému komorovani) a novym plavidlim na vodni cesté¢ —
zejména lodi Konstancie v Hodoning, pramu Amos ve StraZnici a lodi Havaj v Uherském

Hradisti.

Vyvoj poétu navstévnikd Batova kanalu v letech
1996 - 2008
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Obr. 8 Vyvoj poctu navstévnikii Batova kanalu v letech 1996-2008 [interni zdroj DSO

Sdruzeni obci pro rozvoj Batova kandlu a vodni cesty na rece Morave]

Jak jsem jiz uvedla vySe, od minulé sezony byla slavnostné oteviena cyklostezka podél

Bat'ova kanalu. Podle monitoringu navstévnosti cyklostezky v roce 2010 1ze ptedpokladat
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jeji pozitivni dopad na zvyseni navstévnosti Batova kanalu (viz tabulka 2 a graf 1). Misto

monitoringu je ve mésté¢ Napajedla, a to z toho diivodu, ze zde se nachazi pouze jediny

snimac pod¢l Batova kanalu.

Tab. 2 Navstévnost cyklostezky podél Batova kandlu [interni zdroj DSO SdruZeni obci pro

rozvoj Batova kanadlu a vodni cesty na rece Morave]

Monitoring navstévnosti cyklostezky podél Bat'ova kanalu

Zakladni udaje o monitoringu navstévnosti

Termin monitoringu

29.6.-31.12. 2010

Misto monitoringu

Napajedla

Typ stezky Stezka se slou¢enym provozem cyklistll a péSich
Typ uzivatela cyklisté, pési, in-line bruslafi (rozliSeni smérl, nerozliSeni typu)
Typ scitace Eco-twin Pyro Box Compact

Interval monitoringu

po hodinach (0 - 24h)

Vyhodnoceni monitoringu pomoci vybranych ukazateli poétu uzivatell stezky

Ukazatel poctu uzivatelt Oba sméry cel- Smér Otrokovice | Smér Uherské Hra-
stezky kem (DSOO01) (DSO01 OUT) disté (DSO01 IN)
celkem vSechny dny 89 329 41 544 47 785
celkem pracovni dny 51777 23 907 27 870
celkem nepracovni dny 37 552 17 637 19 915
denni maximum 2493 (1.8) 1289 (1.8.) 1209 (5.7.)
denni primér vSechny dny 480 223 257
denni primér pracovni dny 405 187 218
denni priimér nepracovni dny 647 304 343
Celkova mésicni navstévnost cyklostezky
cervenec - prosinec 2010
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Obr. 9 Celkova mésicni navstévnost cyklostezky podél Batova kandlu [interni zdroj DSO

Sdruzeni obci pro rozvoj Batova kandlu a vodni cesty na rece Morave]
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3.2 Predstaveni pristavu Staré Mésto

Ptistav Staré Mésto se nachazi na levém biehu Bat'ova kanalu u silnicniho mostu pies 1/55,
pied plavebni komorou Staré Mésto za autobazarem Araver. Z piistavu Staré¢ M¢sto se 1ze
plavit tremi sméry: po kanale smérem na Spytihnév, po Moravé proti proudu na JaroSov

a po proudu na Kostelany.
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Obr. 10 Mapa [www.lode-hausboty.cz]

V soucasné dobé probiha v piistavu piestavba, kterou zajistuje obéanské sdruzeni LODE —
HAUSBOTY. Toto sdruZeni ptisobi na Batové kanalu od roku 2002, kdy si pofidilo prvni
plavidlo a jeho piestavbou vznikla lod HAVAIJ. V dalSich letech se obCanské sdruzeni
LODE - HAUSBOTY zaméfilo na ptijéovani plavidel v rezimu nékolikadennich vypujcek
(hausboti). Déale pak v roce 2009 zprovoznilo ptijéovnu lodi v ptistavu Staré Mésto, kde

nyni pracuje i na piestavbé ptistavniho zazemi.
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Obr. 11 Pristav Staré Mésto pred prestavbou [www.lode-hausboty.cz]

3.2.1 Vybavenost a poskytované sluzby prestavéného pristavu

Pfistav Staré Mésto je vybaven moly a mustkem k ukotveni plavidel, z&loznimi moly
k ukotveni plavidel na fece Moravé pod plavebni komorou Staré Mésto a pajcovnou lodi
a hausbotu. U piistavu se nachazi také sjezd do vody, coz je pro pfistav zna¢nou vyhodou,

jelikoZ na celém Bat’ové kanalu jsou sjezdy pouze tfi.

V piistavu se bude nachazet zastifeSeny prostor s kapacitou padesati sedicich mist, ktery
bude vybaven standardni restauraci. Zde si obanské sdruzeni LODE-HAUSBOTY klade
za cil odlisit se od tradi¢nich piistavnich hosptdek, kde se podavaji zejména klobasy. Di-

raz bude také kladen na michané napoje a feckou kavu.

V zastieSeném prostoru zakaznici budou moci vyuzit kromé obcerstveni také WC, sprchu,
piipojku s pitnou vodou a ptipojku elektfiny.

Ptimo u pfistavu se bude nachéazet neplacené parkovisté (cca 6 mist).

Provoz na Bat'ov¢ kanélu je zna¢n€ omezen pocCasim. V pribéhu zimy BatGv kanal nebyva

vyuzivan, avsak obéanské sdruzeni LODE — HAUSBOTY ma v planu vyuzit tuné, mrazivé

zimy a pfimo u piistavu zabezpecit ,,zimni stadion* zdarma.
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Vyhodnost polohy kotvisté uprostied soumésti Uherské Hradisté - Staré Mésto je umocné-
na blizkosti dvou supermarkett Interspar a Lidl (cca 300 m), kde 1ze doplnit zasoby, a cer-

paci stanici Shell, kde naopak Ize doplnit pohonné hmoty.

3.2.2 Pujcovna lodi a hausbéti
V piistavu Staré Mésto si l1ze zaptjcCit nasledujici lod€ a hausboty:

e Motorové ¢luny — Jsou uréeny pro kratkodobé plavby. Cluny Karolina SKiff (3 lodg)
maji kapacita pro 5 osob a lod’ Pannonia ma kapacitu 12 osob. Na lod’ Pannonia je

moZnost dodani pohosténi (piknikova plavba).

Obr. 12 Carolina Skiff [www.lode-hausboty.cz]

Obr. 13 Pannonia [www.lode-hausboty.cz]
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e Haushéty — V pfistavu Staré Mésto disponuji hausboty dvou typi:

1. Hausbéty pro 4 osoby, které jsou vhodné pro samostatné pary ¢i rodiny
s détmi (3 lodg).

2. Hausbot pro 12 osob (Havaj)

Vybaveni hausboti: Kuchyisky koutek, PB vafi¢ k pfipravé hotovych jidel, jidelni
a kuchynsky stolek, kanystr pro uzitkovou vodu, 2x pevné lizko, 2x rozkladaci 1GZ-

ko, chemické WC a 4x haky na jizdni kola.

Obr. 14 Havaj [www.lode-hausboty.cz]

3.2.3 Analyza marketingové komunikace

Stavajici marketingové aktivity zajiStuje prevazné obecné prospeésSna spoleCnost Batlv
kanal o. p. s., do jejichz kompetenci patii propagace vodni cesty Bativ kanal. Partnerem je
jim centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy o. p. s. Na né pak navazuji obce a dalsi

partnerské subjekty.

Dalo by se fici, Ze vyuzivané formy marketingové komunikace se zédkazniky jsou ptede-
v§im tradi¢niho typu. Jedna se zejména o vyuziti internetovych stranek, tisténych materiali
(letakn) ¢i ucasti na veletrzich cestovniho ruchu, ptipadné prezentace Bat'ova kanalu v re-

gionalnich televizich a radiich.
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3.2.3.1 Internet

Zékladnim  nastrojem komunikace jsou internetové stranky Batova kanalu
(www.batacanal.cz), které jsou pomérné detailni a na dobré pozici v ramci vyhledavacu.
DalSim nastrojem jsou specializované portaly cestovniho ruchu (portal regionu Slovacko
a Vychodni Moravy, Turisticky informaéni portal Zlinského kraje), které umoziiuji na-

vstévnikovi dozveédét se vse potiebné o Batove kanalu.

oV Kq
?‘ d’f(

./, 000
4

i

Pruvodce
| Batovym kanilem |

Obr. 15 Ndhled na internetové stranky Batova kandlu [vlastni zpracovani]

Obcanské sdruzeni LODE — HAUSBOTY vyuziva i své vlastni internetové stranky. Stran-
Ky jsou informativniho charakteru a slouZi jako urcita forma propagace piistavu Staré Més-
to. Web obsahuje informace o pfistavu Staré M¢sto, o plavidlech nabizenych v piistavu,
0 moznostech plavby, praktické informace (obsahujici rady a doporuceni, které mohou po-
byt na vodni cesté zpiijemnit), aktuality, cenik, odkazy a kontakty. Web je doplnén fadou
fotek (tykajici se zejména nabizenych plavidel v pfistavu). Nechybi pravidelna aktualizace
informaci. Na diilezité zmény je navic upozoriiovano v sekci Aktuality. Internetové stranky

nekladou vysoké naroky na zobrazeni — jsou piistupné kazdému uzivateli internetu.

Komunikace se zékazniky je pouze formou e-mailu ¢i telefonicky. Na webu neni Zadné

diskuzni férum, které by mohlo slouZit k ziskavani zpétné vazby od zakaznikt. Prostied-


http://www.batacanal.cz/
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nictvim internetovych stranek lze vsak provést rezervaci lodé ¢i hausbotu. Jedna se o velmi
interaktivni formu, ktera pristav Staré Mésto stavi do poptedi pied ostatnimi piistavy. Tuto
moznost kromé pfistavu Staré Mésto nabizi pouze ptistav Spytihnév. U ostatnich piistav

se lod¢ ¢i hausbéty objednéavaji telefonicky nebo e-mailem.

LODE - HAUSBATY
/_\/ 5 +420 774 490 344

H NaZe plavidla P¥istav Staré Mésto Plavba Praktické informace Aktuality Cenik Odkazy Kontakt

" @K ovladani nasichiodineni treba
" 7adného priikazu! = S

Vitame V&8s na nadich stranksch.

MaZe historie plsabani na Batovd kandle zaéiné v roce 2002, kdy jsme pofidili prvni plavidlo a jeho pastavbou vanikls lod HAVAJ. \ dalSich letech jsme

se zam&fovali ns pljfovani plevidel v reimu ndkoli ich wipdjfek 513). Tate plavidia jsme si sami konstruovali @ organizevali jejich wrobu. V

roce 2008 jsme zprovoznili plié lodi ve Estském piistavu. V ni si miZete pljit lodku na kritkadobé (hodinowé] plavby. Nyni pracujeme na

wystavoé piistavniho zézemi (hospldka. socidind zafizeni).
Ve spolupréci s firmou Plastbox plavidls vyviiime a vyrdbime. Vadkers informsce o této dinnosti na webu www.pontonboat.cz.

Wiechna plavidia vypravueme = domovského pistavy Staré Mésto u Uhersxého Hradists.

Nase plavidla Fotogalerie Zobwrezit fotonslerii =>

Zde si vyberte plavidlo pro
kratkodobou plavbu i
nékolikadenni pobyt

Obr. 16 Ndhled na internetové stranky LODE — HAUSBOTY, o. s. [vlastni zpracovani]

3.2.3.2 Letéky

Letéky jsou distribuovany v ramci informacnich center a pii vétsich akcich cestovniho ru-
chu (napf. na veletrzich). Materidly jsou pfipravovany jak ,,obecné®, popisujici moznosti
dané lokality, tak i ,,specializované®, které jsou zaméteny na konkrétni akce.

Piistav Staré Mésto ma svij vlastni letak, ktery je distribuovan pouze v pfistavu. Zde se

spoléha na dobré jméno piistavu a Septandu mezi zakazniky. Tuto formu v3ak vzhledem
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Kk piestavbé piistavu a zméné provozovatele nepovaZzuji za nejvhodnéjsi. Cilem by mélo byt

wevr

nalakat do pfistavu co nejvice navstévnika a k tomu je nutnd aktivngjsi forma.

3.2.3.3 Reklama v radiu

Piistav Staré Mé&sto pracuje na propagaci svych sluzeb v radiu Cas.

3.2.3.4 Reklamni poutace

Ve Starém M¢sté jsou rozmistény Sipky ,,Piistavisté”, které navstévniky, zéjemce navadi
piimo do pfistavu Staré Mésto. Dale pak v pristavisti Uherské Hradisté je ve vitrin€ umis-
tén plakat pfistavu Staré Mésto. Tyto plakaty jsou také umistény v Informacnim centru Sta-

ré Mésto a Informacénim centru Bat'ova kanalu ve Veseli nad Moravou.

Obr. 17 Reklamni poutac v pristavisti Uherské Hradisté [viastni zpracovani]
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3.2.3.5 Databaze klienti

Obcanské sdruzeni LODE — HAUSBOTY ma ve vypujénich podminkach dano, ze kazdy
najemce lodi musi byt zaevidovan do databaze klientd. Pronajimatel zpracovava osobni
udaje svych zakaznikt s jejich souhlasem za ucelem uzavieni ndjemni smlouvy. K tomuto
ucelu jsou zpracovavany osobni Udaje zékaznika v rozsahu titul, jméno, pfijmeni, datum
narozeni, bydliste, telefon, elektronicky kontakt pro elektronickou postu. Poskytnuté osob-
ni Udaje z&kaznika k tomuto Géelu jsou zptistupnény pouze provétenému zpracovateli pro-

vozovatele.

3.2.4 Cile pristavu Staré Mésto

Jak jsem jiz uvedla vyse, pfistav Staré Mésto v soucasné dobé prochazi rekonstrukci, ktera

by méla pokracovat dalsi revitalizaci sluzeb a marketingu.
e ZlepSeni marketingové komunikace
e Propagace novych sluzeb
e OdliSeni od konkurence
e Osloveni novych skupin potencionalnich zakaznikt
e Zlepsit informovanost zékaznik
e Ziskani a udrZeni stalé klientely

e Spokojeny zakaznik

3.25 SWOT analyza

SWOT analyza podava informace jak o silnych a slabych strankach, tak i o moznych pfile-

Zitostech a hrozbéach.

Silné stranky (Strenght):
e Spojeni vodni cesty s cyklostezkou
e Sjezd do vody
e Nabizené sluzby

e (Qdliseni se od tradi¢nich pfistavnich hosptidek (obcerstveni)
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e Fenomén Bat'a
e Oblast Slovacka
e Mnozstvi pamatek a turistickych cilt

e Mnozstvi pofadanych akci s velkym pohybem navstévnik v blizkosti pfistavu

(napt. Slovackeé slavnosti vina, filmovy festival apod.)
Slabé stranky (Weakness):
e Nedostate¢na propagace pristavu na stankach mésta Staré Mésto
e Nedostate¢na propagace turistickych cilti v ptistavu a v okoli cyklostezky
e Bezbariérovost
Ptilezitosti (Opportunities):
e Piiliv obyvatel
e Trendy, Zivotni styl
e Nové technologie
e Moznost napojeni na dalSi projekty cestovniho ruchu
Hrozby (Threats):
e Pocasi, povodné
e Namitky ekologickych organizaci v piipadé rozvojovych aktivit
e Konkurence, zejména blizkého piistavu Uherské Hradiste

Mezi nejsilngjsi stranky piistavu Staré Mésto patii odliSnost obCerstveni od jinych pfistav-
nich hospiidek a vyhodna poloha pfistavu. Vyhodna poloha spociva zejména v tom, Ze se
Vv blizkosti piistavu nachazi spousta pamatek a turistickych atrakci, které mohou byt na-
vs§tévniklim doporuceny a naopak provozovatelé pamatek a turistickych atrakci mohou zase
odkazovat na pfistav (vzajemna spoluprace). Déale se pak v blizkosti ptistavu konaji rizné
akce, kde se pohybuje velké mnoZstvi lidi (napt. Slavnosti vina), a pravé zde se nachazi
moznost ziskani novych zakazniki. Za zminku také stoji potencial cyklisti a in-line brusla-

i projizdéjicich podél pristavu.
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Mezi slabsi stranky patii nedostateéna propagace piistavu na strankach mésta a bezbariéro-
vost, kterd je v dnesni dobé hodné diskutovanym tématem. Ptistav Staré Mésto podminky
bezbariérovosti nespliiuje, jelikoz na to nemé dostatecné prostory. Zde je vSak moznost

spoluprace s piistavem Uherské Hradisté, ktery ma bezbariérovy piistup.

Za prilezitosti se povazuji vyuziti dnesnich trendl a vznik novych technologii, které¢ mtize

piistav zacit vyuZivat.

Mezi ptipadné hrozby, kterym by musel pfistav Celit, patii zejména neptiznivé pocasi (po-

vodné€) a konkurence (zejména blizkého, nove otevieného pristavu Uherské Hradiste).

3.2.6 Zhodnoceni analyzy marketingové komunikace

Soucasnou formu marketingové komunikace pfistavu Staré Mésto bych ohodnotila kladné.
Vyuziva pievazné tradi¢ni formy reklamy, jako jsou letdky, reklamni poutace a internetové
stranky. Kladné hodnotim, Ze oblanské sdruzeni LODE — HAUSBOTY nezanevielo
na tyto tradi¢ni formy, jelikoZ mezi navstévniky ptistavu patii i ¢ast seniorti, kterym tisténé
materidly vyhovuji daleko vice neZ elektronické. Formy marketingové komunikace jsou

velmi kvalitn€ vypracované, jsou strucné, jasné a vystizné.

Na webovych strankach ob&anského sdruzeni LODE — HAUSBOTY postradam diskuzni
forum, které by mohlo slouzit jako zpétna vazba od navstévnik, jejich posttehy, navrhy,
doporucéeni, piipadné pochvaly, které by mohly pomoci k sifeni dobrého jména piistavu.
Naopak pozitivum spoc¢iva v tom, Ze prostfednictvim webovych stranek si 1ze zarezervovat

lod’ ¢i hausbot.

Kladné hodnotim, Ze pfistav Star¢ M¢csto nespoléhd pouze na propagaci ze strany obecné
prospésné spolecnosti Bat'iiv kanal o. p. s., ale z vlastni iniciativy se snaZi co nejvice zvidi-

telnit (vlastni internetové stranky, vlastni letak).
Ptistav Staré M¢sto si pomoci soucasné marketingové komunikace udrzi svou klientelu
zékazniki, ale na ziskani novych potencialnich zakaznikt a Sifeni dobrého jména piistavu

je potieba marketingovou komunikaci zefektivnit a nebat se vyuzit nové formy.
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4 DOPORUCENI

V této ¢asti bakalaiské prace je mym zdmérem vylepSit marketingovou komunikaci pfista-
vu Staré Mé&sto s vyuZzitim novych forem marketingové komunikace. Mym ucelem je, aby

tato doporuceni byla vyuzitelnd, funkéni a s minimalnim navySenim nakladu.

4.1 Internet

Internet je v dnedni dobé velmi rozsitenym médiem, kterého vyuziva stale vice uzivateld.
Toto médium spole¢né s vyvojem novych technologii nabizi neustale nové moznosti, které

jsou vyuZzitelné pro marketingovou komunikaci.

4.1.1 Diskuzni férum na webovych strankach pristavu

Diskuzni féra se na internetu vyskytuji ve velkém mnozZstvi. Mezi uZivateli webovych stra-
nek je tento komunika¢ni nastroj oblibeny. Uzivatelé webovych stranek piistavu Staré
Mésto by méli moznost pomoci diskuzniho fora diskutovat nad tématy souvisejicimi s pfi-
stavem, ¢imz by mohli podéavat zpétnou vazbu piistavu. Navstévnici webovych stranek by
zde méli prostor pro vyjadieni svych pocit, zkuSenosti, pochval ¢i kritik pristavu. VEtsi-
nou kdyZ lidé maji za sebou dobrou zkuSenost, kvalitni zazitek ¢i naopak Spatnou zkuse-
nost, chtéji se s tim podélit, doporucit to ostatnim ¢i ostatni upozornit, aby si dali pozor
a pravé diskuzni forum je k tomu vhodnou formou. Diskuzni fora jsou totiz velmi pohodl-
na a piehledna. Prostiednictvim diskuzniho fora by sami navstévnici mohli pfispét k Sifeni

dobrého jména pristavu. Obvykle je nutna korekce diskuze.

4.1.2 Video prezentace na webovych strankéach

Prezentace ptistavu Staré¢ Mésto pomoci videa by urcité vice priblizila atmosféru, prostiedi
a zazitky s tim spojené potencialnim navstévnikiim. Video prezentaci bych umistila na we-
bovych strankach piistavu, dale pak na strankach Bat'ova kanalu a oficidlnich strankach
meésta Staré Mésto. V dnesni dobé se také nabizi moznost webovych stranek YouTube,
které jsou v hojném poctu navstévovany Sirokou vetejnosti, a pro tuto formu prezentace
jsou idedlni. Vhodné by bylo i umisténi video prezentace do blizkého ndkupniho centra

nebo alespon zde umistit vyraznou upoutavku.
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Obr. 18 Nahled na stranky YouTube [vlastni zpracovani]

4.1.3 Direct mail

Pristav Staré Mésto, jak jsem jiZ uvedla v analytické ¢asti, si vede databazi svych zakazni-
ku, ktera obsahuje jejich kontaktni Gdaje. Je proto nasnadé vyuzit direct mailu, ktery je
bezplatny a zaruci ur€itou formu propagace piistavu. Zde je vSak tfeba mit neustale na pa-
méti, ze samotné zasilani maili musi byt neagresivnim zptisobem. Zamérem direct mailu
totiZ neni obtéZovani zakaznikt. Zacatek rozesilani maili musi byt pozvolny, spise infor-

mativni charakteru a aZz s postupem ¢asu prejit do propagaéni formy.

V pfipad¢ internetu je nutné dbat na to, aby podnikatel nerozesilal misto direct mailu oby-
¢ejny spam. Znamena to, zZe své obchodni sdé€leni (coz je pfesny termin dle zékona o nckte-
rych sluzbach informacni spolec¢nosti — zékon €. 480/2004 Sb., v platném znéni) zasle pou-
ze tehdy, pokud ma od ptijemce souhlas s jeho doru¢enim. Podnikatel napt. porusuje za-
kon, pokud si na internetu stahne vetejné piistupné e-mailové adresy fyzickych nebo prav-
nickych osob a rozesle na né¢ hromadné bez predchoziho souhlasu nabidku svych sluzeb.
Souvisi s tim rezim opt-in, coZ je zasilani jen s pfedchozim dolozitelnym (idealné pisem-

nym) souhlasem adresata. (Bohutinska, 2010)
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4.2 Letaky

Letaky musi byt na prvni pohled zajimavé, aby upoutaly pozornost. Navrhuji napt. zménit
tvar letaku (papir slozeny do tvaru lod’ky), vhodnou barevnost apod. (mozné navrhy letakt
viz obréazky nize).

Letaky je tfeba co nejvice §ifit mezi potencidlnimi zdkazniky. Rozhodné bych nevolila
moznost $ifeni letakd pouze v pristavu. Letaky bych umistila na frekventovanych mistech

(napt. méstska hromadna doprava, u motorestti). Vhodné by bylo 1 umisténi letdkt

Vv ostatnich pfistavech podél Batova kanalu a také samoziejm¢ v Informacnim centru

Bat'ova kanalu.

Na letdku by mél byt dban diiraz na odlisnost piistavu Staré Mésto od jinych piistavi, co se

Pristav
Staré Mesto

tyCe formy obcerstveni.

ObZerstven(
Sjezd pro lodé
WC, sprcha
Kotvenl pfes noc
Celosezonni kotvenl
Umyvarna nadobfl
pro posadky lodi
Plovoucf mola uréena
k ukotven( plavidel
Parkovani osobnich
automobil (i | autobusy

Oteviraci doba:
pondéli zavfeno
(t-¢t12:00 - 23:00
pé&-ne12:00 - 24:00

Telefon: + 420 774 490 344
g-mail: info@lode-haushaty,cz

Obr. 19 Ukazka moZzného navrhu létaku I [vlastni zpracovani]
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Obr. 20 Ukazka mozného navrhu letédku I [www.dreamstime.com]

Papir slozeny do tvaru lod’ky potisknuty informacemi o pfistavu bych volila zejména
v ramci veletrhti, vystav ¢i konani velkych akci v okoli pfistavu (napf. Slovacké slavnosti
vina, Jizda krala apod.), kdy by byly tyto propaga¢ni materialy rozdavany pfimo v terénu
potencionalnim zakazniktim. Takovy propagacni material jisté vzbudi svym tvarem zajem

a pozornost u potencionalnich zakaznikd.

4.3 Eventy

V poradani eventl spatiuji velkou piilezitost ptistavu k ziskani novych navstévniki. Nabizi
se zde Siroké pole ptisobnosti. Jako prvni se nabizi moZnost pofadani pracovné orientova-
nych eventl. Jednalo by se 0 moznost vyuziti prostoru pfistavu k pofadani riznych podni-
kovych akci (napt. interni Skoleni, firemni jubilea), kde se nabizi moZnost spojit tuto akci
s projizd’kou po Bat'ové kanalu. Nevyhodou pfistavu ale je, ze nevlastni lod” s vétsi kapaci-
tou. Vétsi lod’ je vSak mozné objednat. Dale by prostory pfistavu spojené s projizd’kou po
Bat'ové kanalu mohly byt nabizené Skoldm (pofadani riznych akci, napt. ke Dni déti
apod.). Pofadani eventt typu country vecery pro Sirokou vefejnost je samoziejmosti. Nabizi

se také moznost pofadani napt. karnevalll pro déti a akei podobného typu.

V souvislosti s poradanim téchto eventti bych navrhovala zaloZeni G¢tu piistavu Staré Més-
to na Facebooku, ktery je v dnesni dob¢ Siroce uzivan, a mohl by pfistavu slouzit jako jed-

noduchy prostiedek k informovanosti svych navstévniki o poradanych akcich.
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Jak jsem jiz zminovala vySe, nevyhodou piistavu je, Ze nevlastni Zadnou velkou vyletni
lod’. Avsak se zde nabizi moznost, které by se dalo vyuzit. Vyletni lod Morava ma pravi-
delnou linku Spytihnév — Babice - Uherské Hradisté. Navrhovala bych, aby lod’ Morava
mela zastavku 1 v pristavu Staré Meésto, ¢imz by se opét zvysila navstévnost samotného

pristavu.

oy =t

== 705,

/| L

Obr. 21 Vyletni lod’ Morava [www.batacanal.cz]
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5 NAKLADOVA ARIZIKOVA ANALYZA

Tab. 3 N&kladové a rizikova analyza [vlastni zpracovani]

Doporuceni Naklady Riziko
Diskuzni forum nizké nizké
Video prezentace nizké zadné
Direct mail Zadné nizké
Facebook zadné nizké
Letaky nizké zadné
Eventy nizké nizké

S vytvofenim diskuzniho fora piimo na webové strance piistavu jsou spojeny jen minimal-
ni ndklady. K nainstalovani fora je potieba mit sviij hosting s doménou (cena 250 K¢ nebo
je mozné se zaregistrovat na bezplatném freehostingu, napt. IC.cz, Webzdarma.cz). Vytvo-
fit diskuzni forum muze trvat n€kolik minut, ale i nékolik dni. Zalezi na majiteli kolik usili
a pile do toho vlozi. Rizika spojena s diskuznim férem spocivaji v tom, Ze se prostiednic-

tvim fora mizou §ifit 1 negativni zkuSenosti s pfistavem.

S formou video prezentace jsou spojeny nizké naklady. Finan¢ni zatizeni spociva pouze
v samotné tvorbé& videa. Sifenim video prezentace by nemélo vzniknout zadné riziko, které

by mohlo néjakym zplisobem uskodit piistavu Staré Mésto.

VyuZziti direct mailu je bezplatné (nulové naklady). Jedna se o obycejné posilani maild,
které denné vyuziva kazdy z nas. AvSak s vyuzitim direct mailu je spojené znacné riziko,
které spociva v tom, Ze §ifeni zprav se stane nekontrolovatelné a za¢ne zakazniky obtézo-

vat. Tyto maily mzou byt zakazniky vnimané jako spamy, a tudiz piestanou byt Cteny.

Zalozeni G¢tu na Facebooku je bezplatné. Stejné jako u diskuzniho fora zde vyvstava urcité
riziko spojené s Sifenim $patného jména pristavu.

Tvorba letakti zahrnuje urcité naklady. Kazdy se snazi co nejvice minimalizovat naklady.
V tomto piipadé bych tedy navrhovala nejprve vyuzit soukromé tiskarny, a pokud by kvali-
ta letdku byla odpovidajici, neobracela bych se na specializované firmy zabyvajici se tvor-
bou letaku (Setfeni nakladd). V nasledném Sifeni letakd nespatiuji zadné riziko, jelikoZ se
nejednd o zadny nuceny zplsob (napft. roznos letakll pfimo do schranek, které by mohlo byt

zakazniky vnimano jako obtézujici).
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Poradani eventl s sebou nese nizké naklady, které spocivaji v samotné ptipravé eventl
(napf. country vecery — zajisténi hudby). Rizika spojena s konanim eventl souvisi zejmena
s neodhadnutelnou navstévnosti danych eventt a také i s tim, Ze vétSina eventi musi byt

pouze na objednavku.

Doporuceni, ktera jsem navrhla zavést v pristavu Staré M¢sto, jsou nizkondkladového cha-

rakteru s zadnymi ¢i minimalné nizkymi riziky, které by mohly pfistavu uskodit.
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ZAVER

Tato prace se zabyva marketingovou komunikaci a jejimi novymi trendy. Tyto trendy se
neustale vyviji a stavaji se pro stale vétsi pocet podnikatelti nepostradatelnymi. Vyvoj téch-
to trendll je Uzce spojen s vyvojem informacnich technologii, které se prosazuji v bézném
zivot€¢ domacnosti. Postupné je vytlacovana face to face komunikace, a to nejen v marke-
tingu, ale obecné. Face to face komunikace je nahrazovana médii a novymi komunikaénimi
technologiemi. V dnes$ni dob¢ je internet a elektronicka podoba marketingové komunikace

velmi roz$itend a mezi uzivateli oblibena.

Nové trendy marketingové komunikace spojuje zejména originalita provedeni. Dulezitym
aspektem téchto trendi je netradi¢nost a kreativita. Hranice mezi upoutdnim pozornosti
a Sokovanim ¢i1 dokonce pohorSenim je vSak velmi tenka a je tfeba k této form¢ komunika-

ce pristupovat s citem.

Mnoho z téchto forem je vyuzitelnych pro zlepSeni marketingové komunikace piistavu
Staré Mésto. Pfistav sice ma kladnou pozici marketingové komunikace, avSak se zde nabizi

dalSi moznosti, které by mohly ptispét ke zvySeni navstévnosti piistavu.

Formy marketingové komunikace, které jsem pfistavu doporucila, jsou nizkonakladového
charakteru a nepiedstavuji pro pfistav zadna velka rizika ohrozeni. Mezi tyto formy patii
zejména zalozZeni diskuzniho fora ne webové strance ptistavu, vytvoreni a Sifeni video pre-

zentace, zavedeni direct mailu a pofadani eventd.
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