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ABSTRAKT

Cilem této bakalatské prace je navrh komunikacniho planu Baby clubu NEKKY, ktery se
zabyva predevsSim vyukou plavani rodict s détmi od 6 tydni véku a vyukou plavani déti
samostatné. Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Teoreticka ¢ast je zaméfena na cile
a strategie marketingové komunikace, komunika¢ni mix a nové trendy v marketingové
komunikaci. V praktické Casti je provedena analyza soufasného stavu propagace Baby
clubu NEKKY, jsou zde navrzeny konkrétni komunikaéni prostfedky, C¢asovy plan

realizace a optimalni rozpocet, véetné ocekavanych vysledkil a navrhu jejich méfeni.

Kli¢ova slova:

Komunika¢ni mix, reklama, public relations, propagace, komunikace, média, internet,

analyza, NEKKY, baby club

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to develop a proposal of NEKKY baby club
communication plan, which deals mainly with swimming lessons for parents with children
from 6 weeks of age and swimming lessons for children alone. The thesis is divided into
two main parts. In the theoretical part has been given a focus on targets and strategy of
marketing communication, communication mix and new trends in marketing
communications. The practical part is made about the current state of promotion of
NEKKY baby club. There are offered a particular means of communication, timetable for

implementation and optimal budget including expected results and their measurement.

Keywords:

Communication mix, advertising, public relations, promotion, communication, media,

internet, analysis, NEKKY, baby club
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UvVOD

Média celi v posledni dobé neustadlym zméndm. Vznikaji nové technologie, nové
platformy, méni se legislativa. Medialni trh je ovliviiovan piechodem do digitalnich
formata [1], [13]. V loniském roce bylo do reklamy investovano vice nez 56 miliard korun.
Z této ¢astky inkasovala nejvice televize (25,6 mld. K<) a tisk (21,5 mld. K¢), nésledné
internet (4,3 mld. K¢), outdoorova reklama (3,3 mld. K¢) a rozhlas (1,3 mld. K¢) [14].
Vyvoj zaznamenala i oblast direct marketingu. Také pro ni je kliCové zapojeni digitalnich
komunikaci. Jsou totiz levngj$i, technologicky propojitelné a dobfe sledovatelné
a vyhodnotitelné [15]. At uZz se zaméfime na kteroukoliv ¢ast komunika¢niho mixu,
nezbyva nam nic jiného, nez konstatovat, Ze vyvoj jde neustale dopfedu. Abychom
nezustali pozadu, musime se mu pfizpusobit. Zajimavy miize byt odhad, jakym smérem
bude moderni marketingova komunikace dale smeétovat. Jedinou neménnou v tomto
pripadé¢ zustava zakaznik, na jehoz potieby a prani bude marketing a tedy i marketingova

komunikace zamétena, bez ohledu na smér, kterym se vyda.

Studie agentury Forrester Research z roku 2009 objevila, ze matky v rolich zakaznic maji
specifické chovani, kterému je tfeba ptizptisobit marketingovy i komunikaéni mix. Stavaji
se velmi silnou cilovou skupinou. Vyzkum také potvrzuje, ze k ziskani této skupiny jsou
nejlepsi digitdlni média a specidlni socialni sité. Napiiklad ve Velké Britanii je 31 %
britskych matek aktivnimi uzivatelkami socidlnich siti, jedna ctvrtina Cte pravidelné
zakaznické recenze a 19 % zen vyuziva stranek pro srovnani cen. I pfesto, ze kvili
hektickému Zivotu jsou matky ve Velké Britanii obklopeny médii v priméru o ¢tyfi hodiny
tydné méné neZ ostatni skupiny, na internetu travi stejnou dobu, jako vSichni ostatni.
Ve svém volném Case velmi rady sleduji televizi a jsou v porovnani s ostatnimi uZivateli
vice ovlivnitelné reklamou. Véti ji 24 % znich, coZ je o 7 % vice nez u ostatnich
zakaznickych skupin [16]. Ceské matky travi na socidlnich sitich ve srovnani s ostatnimi
skupinami obyvatelstva dokonce dvakrat vice ¢asu. V kurzu neni jen Facebook, ale také
Twitter, MySpace a dalsi jim podobné sité. V pozadi nezlstavaji ani fora a blogy urcené

maminkam [17].

Néavrh komunikaéniho planu Baby clubu NEKKY je tak velkou vyzvou, jak skloubit
specifické pozadavky na komunikaci smérem k matkam, ¢i vSeobecné smérem k rodictim,
s modernimi trendy v marketingové komunikaci. Spole¢nost, ktera pisobi na zlinském trhu

od roku 1993 puvodné jako Baby club KENNY, nasledné od roku 2008 jako Baby club
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NEKKY, si za dobu svého trvani vybudovala specificky zpusob marketingové komunikace
smeéfujici nejen k potencidlnim zdkaznikiim, ale také k tém stavajicim. Nicméné jak jiz
bylo zminéno, vyvoj jde neustale dopiedu, a proto je tieba prizptuisobit marketingovou
komunikaci novym technologiim a novym trendim a pfedejit tak moznému snizovani
efektivnosti komunikace. Cilem této bakalaiské prace je, na zakladé novych poznatkl
z oblasti marketingu a vysledkii prizkumu, navrhnout jesté¢ kvalitngjsi, efektivngjsi

a modernégjsi zptsob komunikace s ohledem na cilovou skupinu zédkazniki.



| TEORETICKA CAST
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1 CILE A STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jednim z klict k vytvoreni Gspésné komunikacni strategie je stanoveni cili marketingové
komunikace. Ty se u jednotlivych organizaci 1isi. Obecné vSak plati, Ze by mély byt

stanoveny tak, aby byly tzv. SMART:
- Specific (konkrétni)

- Measurable (méfitelné)

- Agreed (akceptovatelné)

- Realistic (realistické)

- Timed (¢asové ohranicen¢)

Komunikaéni strategie popisuje, jakym zpusobem takto stanovenych cilii dosahnout. M¢la
by byt dostate¢né uderna, aby mohly byt jejim prostfednictvim cile skute¢né splnény.
Zahrnuje predevSim vybér vhodného marketingového sdé€leni, jeho kreativni ztvarnéni

a volbu komunika¢niho a medialniho mixu [2].

1.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

rozhodnuti. Musi vychazet ze strategickych marketingovych cili a smétovat k upeviovani
dobré povésti firmy. Faktorem ovlivilujicim stanoveni cilii je také charakter cilové
skupiny, na niz je marketingovd komunikace zamétena a rovnéz stadium Zzivotniho cyklu

produktu ¢i znacky.

Castym omylem nékterych manaZerd je tvrzeni, Ze cilem marketingové komunikace je
prodavat produkty. Prvotnim cilem je informovanost. Informace od zakaznikl jsou to
nejecennéj$i, ¢im mize marketing pfispét k celkovému uspéchu firmy [18]. Dulezitou
informaci ve sméru od zakaznika je pfedevsim ta o jeho mozném zajmu o koupi produktu.
Dale jsou to nejriznéjsi naméty, podnéty a piipominky. Také udaje o zakaznikovi
samotném, napi. geografické, demografické a jiné, jsou velmi cenné. Marketingova
komunikace ma i druhou stranu a to informace plynouci smérem od firmy k zakaznikovi.
Tato slozka je mnohdy ztotoznovana s reklamou, pficemz reklama je pouze jednou z forem
marketingové komunikace. Obecné bychom mohli fici, ze ve sméru k zdkaznikovi je
hlavnim zamérem informovat jej, ovliviiovat, pfimét k akci a udrZzovat s nim vztah. Funkci

marketingové komunikace je tedy informovat trh o pfitomnosti ur¢itého vyrobku ¢i sluzby,
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tzn. poskytovat dostatené mnozstvi relevantnich informaci vSem cilovym skupindm.
V soucasné dobé je znacnd Cast aktivit zaméfena na informovanost potencialniho
zékaznika, Casto také na potencialniho investora. Neméla by vSak byt opomenuta ani

vyznamnost stavajiciho zakaznika.

Cilem vétSiny ¢innosti je vytvorit a nasledné stimulovat poptavku po znacce produktu.
Uspé&sna komunikaéni podpora mize poté zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnosti
cenovych redukci. Vzhledem k tomu, Ze obrat neni v prib&hu roku stejny, at’ uz diky
zménam prodejli zplisobenym sezoénnosti, cykli¢nosti nebo nepravidelnosti poptavky,
usiluje marketingova komunikace také o redukci téchto vykyvl a snazi se tak stabilizovat

vynalozené naklady.

Dalsim cilem marketingové komunikace je odliSeni se od konkurence. Diferenciace
produktu ¢i firmy dovoluje daleko vétsi volnost v marketingové strategii a to predevSim
v cenové politice. Predpokladem je dlouhodoba komunikaéni aktivita, jejimz zdmérem je
vybudovat v myslich spotiebitelii pozitivni asociace na znacku produktu ¢i firmy. Stejny
princip vyuzivaji marketéfi pfi posilovani firemni image. Ta ovliviiuje mysleni a jednani
zakazniku, ale i Siroké vefejnosti. V tomto piipadé je nezbytna uptimnost v komunikaci

| za cenu pfiznani nepiijemnych skute¢nosti.

Marketingova komunikace tedy vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky
a ovlivituje postoje ke znacce. Pro stimulaci rozpoznani znacky je dulezitd prezentace
vSech jejich soucasti, pravidelné opakovani sdéleni ¢i vyuZiti sloganu pro snazsi spojeni
s kategorii produktu. Dal§im krokem je znalost znacky, coZ znamend, Ze cilovi zdkaznici
znaji vétSinu podstatnych charakteristik znacky, jejich vlastnosti, pfinost a znaji jeji silné
stranky ve srovnani s konkurenci. Jestlize lidé maji stejné povédomi o nékolika znackach
vramei urcité kategorie produktd, pak si vybiraji na zakladé vlastniho hodnoceni.
Vysledek tohoto hodnoceni je jejich postoj ke znacce, jinak feceno také piijata hodnota
znacky zékaznikem. Znacka je tim silnéjsi, ¢im vice loajalnich zdkaznikti ma a ¢im vice

se 1isi od ostatnich znacek [3].

1.2 Strategie marketingové komunikace

V marketingové komunikaci rozeznavame dvé zakladni strategie — strategii tlaku (push
marketing) a strategii tahu (pull marketing). Pfedstavuji dvé rizné cesty, jak dosahnout

shodného cile, uspéchu na trhu. Na prvni pohled jsou obé koncepce stejné. Vyuzivaji
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pruizkum trhu k identifikaci potteb a pfani zékaznikli, snazi se budovat silné znacky,
investuji do reklamy a jinych prostfedkii komunikace a hraji si s cenami a propagaci,

ve snaze ovlivnit roven poptavky. Piesto se od sebe tyto strategie lisi.

Poptavkovy neboli pull marketing klade velky diraz na to, aby dodaval zékaznikiim piesné
to, co chtéji. Pouziva nejriznéjsi prosttedky komunikace, aby na svou snahu Klientelu
upozornil. Stimuluje tedy poptavku konec¢ného spotiebitele, ktery nasledné vyvine tlak

na distribu¢ni cestu.

Nabidkova koncepce neboli push marketing, se naopak snazi vyuzit marketingu k prodeji
produktt. Vice spoléhd na osobni prodej a podporu prodeje. Podporuje vyrobek na cesté
ke konecnému spotiebiteli, coz zahrnuje napiiklad komunikaci s jednotlivymi ¢leny
distribu¢niho kanalu, aj. V redlném zivoté se s ryzim piikladem zadného z téchto piistupi

nesetkame [19].

Nasazeni vhodné strategie zavisi na vice aspektech, mimo jiné na oborovém segmentu,
strategii firmy, aktivitach konkurence i aktudlni situaci na trhu. Soucasné trendy tvrdi,
7e potieby zakaznika nelze piehlizet. Cim drazsi produkt firma na trhu nabizi, tim vice ji
zajimaji preference, ndzory a moznosti zédkaznika. Dikazem snahy firem poznat svého
zakaznika a vyjit vstfic jeho potfebam, jsou prizkumy trhu, lifestylové studie, pretesty

I posttesty, CRM a mnoho dalsich aktivit [20].

Zasadni roli pfi pfipravé komunikacni strategie hraje naCasovani. Vaha mezi reklamou
a prodejnimi aktivitami se méni béhem vyvoje prodejniho procesu a v pribchu Zivotniho
cyklu vyrobku. Obecné lze fici, ze reklamni aktivity a publicita pfevazuji pfed uvedenim
V poprodejnim stadiu nabyvéa na dtlezitosti n¢kterd z forem neosobni komunikace, ktera
utvrdi zékaznika, Ze jeho rozhodnuti koupit bylo spravné a dale mu pfipomind, ze nabidka

stale existuje.

Ukolem manazera je tedy formulovat celkovou komunikaéni strategii. Nastavuje vysku
investice do reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a piimého
marketingu. ,,Mé€l by se ubezpecit, Ze neexistuji zadné rozpory mezi zvolenym cilovym
trhem, stézejni prezentaci, cenovou prezentaci, celkovou hodnotovou proklamaci,

distribuéni strategii a komunikaéni strategii.“ KOTLER [4, s. 194]
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rd o
Zavedeni Rust Zralost Pokles
Stadium
Zivotniho —
cyklu
Komunikacni Informovat Presvédcovat Pfipominat
cile
* Publicita v odborném * Osobni prodej * Pripominkova reklama * Malé &astky
Casopise mezi¢lankiim * Podpora prodeje vénované
* Reklama * Reklama s cilem odligit Nnapf. kupony a slevy pfipominkové reklamé
Komu nikaén | * Telefonaty obchodnikii  yjastnosti produktu  * Katalogovy zésilkovy a podpore
— meziclankim od konkurence prodej prodeje
aktivity  *Podpora prodeje napt. * Direct mail * Databazovy marketing
formou vzorki * Telemarketing * Omezeny osobni proej

* Reklama s mozZnosti
pfimé odpovédi

Obrazek 1 Zivotni cyklus vyrobku

(zdroj: Moderni marketingova komunikace)
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikacni mix je soucasti marketingového mixu. Jde o specifickou smés reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a nastroji pfimého marketingu, kterou
firma pouzivd pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cili [5]. Kazdé4 z casti
komunika¢niho mixu zahrnuje vétsi ¢i mensi pocet komunikacnich néstroji, mezi kterymi
mohou manazefi volit. Jednotlivé nastroje maji své charakteristické znaky a s nimi spojené
vyhody, nevyhody i naklady. Casto byva stanoveno jedno primarni a nékolik sekundarnich
médii ¢i nastroju [6]. Kazdy z nich mtze byt za urcitych okolnosti efektivni a za jinych
zcela netCinny. V praxi neexistuji kvantitativni kritéria, kterd urcuji efektivnost
jednotlivych soucasti mixu pro dané segmenty. Vytvofeni u¢inného komunika¢niho mixu
ovliviiuje podstata trhu, podstata vyrobku nebo sluzby, stadium zivotniho cyklu, cena
a disponibilni finan¢ni zdroje. Cilem tvorby komunika¢niho mixu je najit optimalni

kombinaci jednotlivych komunikacnich prostfedkii a jejich vyuziti zplisobem, ktery

OSOBNI
PRODE)J

PUBLIC

odpovida trzni situaci.

PODPORA
PRODEIJE

DIRECT
MARKETING RELATIONS

Event Veletrhy
marketing a vystavy
. On-line
Sponzoring marketing

Obrazek 2 Model komunikacniho mixu

(zdroj: vlastni)

Ditlezitou fazi komunika¢niho planovani je stanoveni c¢asového planu. Jednotliva
komunika¢ni média ¢i nastroje by na sebe mély navazovat tak, aby se maximalizovaly
synergické efekty. Pii stanoveni ¢asového planu je tieba rozhodnout, jakd mé byt intenzita

komunika¢ni kampané v Case. V obecné roviné miize komunika¢ni kampan ptlisobit stale
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stejné intenzivné, s promenlivou intenzitou nebo miiZze oba piedchozi piistupy kombinovat.
Jedna se o metodu zvanou pulsing, tzn., Zze béhem cel¢ kampané je udrzovédna urcita

zékladni uroven komunikace a v klicovych mésicich se intenzita komunikace zvysuje.

|

Intenzita

Kontinualni intenzita

Cas

|

Intenzita

Promeénliva intenzita

Cas

4 Pulsing
Intenzita

Cas
Obrazek 3 Rozlozeni intenzity komunikacni kampané

(zdroj: Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu)

Volba konkrétnich komunika¢nich néstroji a médii musi respektovat rozpoctova omezeni.
Vétsinou I1ze dosdhnout stejnych cili riznymi zpisoby. Velky vliv na finanéni naro¢nost
pfitom miZze mit i zminovany Casovy plan. Rozhodujici je pak zejména cena danych

komunikac¢nich nastroji a médii [6].
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2.1 Reklama

Reklama je pro fadu firem nejacinnéjsim prvkem komunika¢niho mixu. Jde o placenou
neosobni formu komunikace, ktera dokdze prostfednictvim masovych médii rychle
zasahnout velké segmenty populace. Jde o urCitou formu komunikace skomerénim
zamérem [7]. Poskytuje efektivni, pomémé levnou a rychlou metodu, jak oslovit
zékaznika. Pfestoze na prvni pohled ptlisobi jako finanéné velmi naro¢na, néaklady

na osloveni jednoho tisice divaki, ctenati ¢i posluchact, jsou pomérné nizké.

Nevyhodou reklamy ale mtze byt pfili§ velké mnozstvi reklamnich sdéleni, které nas
v soucasné dob¢ obklopuje. Cilové skupiny tato sdéleni zahlcuji a ty pak mizou reagovat

sniZenou pozornosti, nékdy dokonce podrazdénim.

Hlavni funkci reklamy je zvySovani povédomi o znadce a ovliviiovani postoji k ni.
Predstavuje nejvyznamnéjsi zplsob, jak mize znacka posilit svou image. Prostiednictvim
opakovaného reklamniho sdéleni se zvySuje oblibenost znacky, asociuji se s ni urcité
vlastnosti, které dale zvySuji jeji atraktivitu. Zakaznik si tak utvafi pozitivni postoj
k produktu ¢i znacce, jehoz vysledkem muzZe byt spotiebitelska vérnost a ¢astéji opakované
nakupy. Prostfednictvim reklamy lze tedy efektivné informovat o novych produktech,
demonstrovat jejich uziti a pfesvédCovat cilovou skupinu k jejich zakoupeni. Obecné lidé
vnimaji propagované produkty jako kvalitné;si a oblibenéjsi nez jsou ty, které propagované

nejsou.

Reklamni aktivity miizeme rozdélit do dvou zakladnich smérd, orientujici se na produkt
nebo na instituci. Vyrobkovou reklamou rozumime neosobni formu prodeje urcitého
vyrobku nebo sluzby. Institucionalni reklama podporuje koncepci, myslenku, filozofii
¢i dobrou povést odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i organu statni
spravy [3].

Reklamu lze téZ rozdélit do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni. Informacni reklama
podporuje novy vstup na trh. Snazi se vzbudit prvotni zajem o produkt. Cilem je oznamit,
ze je zékaznikim na trhu novy produkt K dispozici. Pouziva se v zavadécim stadiu
zivotniho cyklu. Presvédcovaci reklama ma za ukol rozvinout poptavku po produktu.
Pouzivd se predevSim ve fazi ristu a na pocCatku faze zralosti zivotniho cyklu.
Pfipominkova reklama navazuje na pfedchozi reklamni aktivity a pomaha zachovat pozici
znalky ve védomi vefejnosti. Casto se pouziva ve druhé Gasti faze zralosti a ve fazi

poklesu zivotniho cyklu [3].
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2.1.1 Meédia

Jednim z nejdilezitéjSich rozhodnuti reklamni strategie je volba médii pro pfenos
reklamniho sdéleni. Vybrané reklamni prostfedky musi mit schopnost dosahnout
komunika¢nich cili. Takovym cilem je napfiklad maximalizace pokryti potencialniho trhu.
Reklamni prostiedky se obvykle porovndvaji z hlediska jejich podilu na reklamnich

vydajich a z hlediska jejich obecnych silnych a slabych stranek.

Tabulka 1 Prehled prostredkii reklamniho sdéleni, jejich vyhod a nevyhod

(zdroj: Moderni marketingova komunikace)

Prostiedky Vyhody Nevyhody
Siroky dosah. Masové pokryti. Opakovatelnost. . " x "
. V i pw ry p e M Docasnost sdéleni. Vysoké naklady. Dlouha doba
Flexibilita. Vysoka prestiZ. Presvédcivé médium. e . et &
. o produkce. Limitovany obsah sdéleni. Nemoznost
Televize Schopnost demonstrovat produkt a vytvaret image B i i
G g g y 5 e operativnizmény. Nedostatecna selektivnost.
znacky, zvySovat povédomi o znaéce. Vhodna pro iz P
Nesoustifedénd pozornost divakl.
product placement.
o
=
E —_ Velka Sife zasahu. Rychlost pfipravy. Nizké naklady. Pouze zvuk. Doc¢asnost sdéleni. Omezeny dosah.
g Moznost selekce posluchaci. Mobilita. Interaktivita. Limitovany obsah sdéleni. Doplfikové médium.
E Celosvétovy dosah. Nepfretrzité pusobeni. Vysoké e o . .
w P i S , Nutnost pfipojeni. Pozadavek vy3siodborné znalosti
Internet zacileni. Flexibilita a rychlost. Nizké naklady. Vysoka .
- - uzivatele.
divéryhodnost. Interaktivita.
Selektivnost. Opakovatelnost. Flexibilita. Pfesvédcivé
T médium. Schopnost demonstrovat produkt, vytvéreta |Limitovany obsah sdéleni. Nemoznost operativnizmény.
zvySovat pvoédomi o znacce. Vhodné pro product Docanost sdéleni. Delsi doba produkce.
placement.
Flexibilita. Jista spolecenska prestiz. Intenzivni pokryti. I Copem = e )
» S5 s s ; < : Kratkd Zivotnost. Nepozornost pfi ¢teni. Pomérné $patna
Noviny Ctendr ovlivni délku pozornosti. Moznost koordinace v : gaa
E , i reprodukce inzerata.
2 narodni kampani.
2
-]
i) Selektivnost. Kvalitni reprodukce. Dlouhd Zivotnost. _ o N T
- i 1 i i f S . . Nedostatecnd pruznost. Relativné vysoké ndklady na
Casopisy Prestiz nékterych ¢asopisu. Zvlastnisluzby nékterych KGirtaikt
Casopistl ’
-
8 Billboardy,
3'; megaboardy, | Rychla komunikace jednoduchych sdéleni. Dlouhodobé, Strucnost. Verejnost posuzuje estetickou stranku
& citylight vitriny, pravidelné a nepretrzité ptsobeni. Vysoka cetnost provedenii umisténi. Povétrnostnivlivy. Obtizné
8 méstsky zasahu. Schopnost lokélni podpory hodnoceni efektivity.
2 | mobiliat, atd.
Televize

Televize umozituje diky audiovizualnimu piistupu predvést produkt velmi efektivnim
a presveéd¢ivym zpisobem. Vzbuzuje emoce, proto je idedlnim ndstrojem napt. pro
budovani asociaci se znackou. Jednorazové dokaze zasahnout velké mnozstvi lidi. Jde o
pasivné sledované médium. Divaci mohou pii jeho sledovani vykonévat dalSi paralelni
¢innosti. To muze vyrazné ovlivnit efektivitu jejiho plsobeni. Nevyhodou je také

naristajici pocet televiznich reklam, Ktery ma za nasledek pfepinani televiznich stanic
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¢i preskakovani reklamy u pofadi nahranych na datovych nosicich. Zadavatele reklamy
V posledni dobé odrazovaly vysoké ndklady, nicméné tUspornd opatieni vyvolana
ekonomickou krizi pomalu odeznivaji a rozpocCty na reklamu se pomalu vraci k ptivodnim
vys§im. Diky digitalizaci se televize vice fragmentuje. Dle odhadti odbornikti by si m¢la

udrzet nebo dokonce posilit, svlij podil na reklamnich investicich [3], [21].
Rozhlas

Rozhlas je povazovan za dopliikové médium. Je zaznamendvan pouze sluchem
a posluchaci je Casto vniman jako piijemna kulisa pii jejich jiné Cinnosti. Rozhlasova
kampan je efektivnim ndstrojem k upevnéni povédomi o znalce. Lze jej vyuzivat
napf. K upozornéni na vyhodné nabidky ¢i k pozvankam na pravé probihajici akce, jako
jsou dny otevienych dveii, apod. Nespornou vyhodou je i schopnost rychle a s rozumnym
vyuzitim finanénich prostfedkti budovat frekvenci, tedy opakované zasahy reklamnim
sdélenim. Diky témto vyhodam tak rozhlas nebyl dramaticky poznamenan omezovanim
reklamnich rozpoc¢tl zadavateli ve srovnani s jinymi typy médii, coz mu pomohlo uspésné

projit krizi [3], [22].

Internet

.....

médium nezaznamenalo tak rychlou a masivni expanzi. V priabéhu nékolika poslednich let
se stal plnohodnotnym inzertnim mediatypem. Jeho atraktivita je dana nejen mnozstvim
uzivateld, ale také rozvojem sluZeb a nastrojui internetového trhu. Lidé travi na internetu
stale vice Casu a ve srovnani s ostatnimi médii je internetova populace mladsi, vzdélangjsi,
S vysSimi piijmy a vyS§im socioekonomickym statusem, Coz ptedstavuje velmi zajimaveé
cilové skupiny. Jde o levné, rychlé a flexibilni médium. Od reklam v jinych médiich se 1isi
tim, Ze nabizi interaktivnost. Nejcastéji se setkdvame s reklamou ve formé reklamnich
bannert. Jako reklama muze slouzit ale i pozadi stranky. Nejnovéjsim trendem v oblasti
internetové reklamy je zavadéni novych reklamnich systém napomahajicich k co
nejefektivnéjSimu zacileni reklamni kampané, jako je napf. néstroj nazyvany behavioral
targeting. Jedné se o metodu pracujici s chovanim a motivaci uzivateld internetu, pficemz
je zkouman jejich pohyb po jednotlivych strankéch, pocet néavratd, klikii na relevantni

odkazy, apod. [3], [23].
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Noviny

Noviny maji vétSinou narodni, regiondlni ¢i lokalni charakter. Jejich vyhodou je flexibilita,
rychlost mezi zadanim inzeratu a vydanim novin, velmi ¢asto také spolecenska ¢i odborna
prestiz. Umoziuje predat cCtendiim obsahlé a podrobné sdéleni. Jsou vhodnéjsi
pro osloveni Sirokych cilovych skupin nez piesné zacileného segmentu zakaznikd.
V lofiském roce byl ale zdjem o reklamu v novindch nejnizsi za ¢tvrt stoleti. Miize za to
pfedevsim internet. N&ktera zahranicni vydavatelstvi tak fesi tuto situaci zpoplatilovanim

internetovych verzi svych periodik [3], [24].

Casopisy

24

Prudky rozvoj informacnich technologii tisténym médiim pfili§ nesvédci. Diive byly
tisténé Casopisy pro mnoho lidi hlavnim zdrojem novych informaci. V dnesni dobé se musi
v boji o Ctenafe snazit nabizet obsah, ktery pfinasi oproti informacim dostupnym
na internetu uréitou pfidanou hodnotu. Casopisy miizeme rozdélit dle frekvence jejich
vydavani (tzn. tydeniky, meési¢niky, ctvrtletniky, apod.) nebo podle jejich zaméteni
(spotiebitelské, zabavné, odborné). Reklamni sdéleni umisténé v casopisech ma vétsi Sanci
zaujmou a presvédcit. Hlavni vyhodou je totiz schopnost zasdhnout pfesné zvolenou
cilovou skupinu potencidlnich zdkaznikli. Casopisy nabizi celou $kalu formatii a moznosti
jak zvysit efektivitu inzerce. Nevyhodou je ale dlouhy odstup od momentu zadani inzeratu
a vydani casopisu. Velkou oblibu si ziskaly miniaturni vzorky produkti ptikladané
K jednotlivym vytiskim. Specialnim druhem c¢asopist jsou tzv. suplementy, coz jsou
magaziny zaméfené zejména na televizni programy. Vychéazeji spole¢né s matetskym
denikem obvykle jednou tydné. Jejich vlastnosti jsou tedy kombinaci vlastnosti denikl

a Casopist [3], [25].
Outdoor reklama

Tento zpusob reklamy slouzi k pohotovému piedani jednoduchych myslenek, k opakovani
a pfipomindni. Venkovni reklama neboli outdoor mize téZit z vyhod, které nabizi proti
ostatnim médiim. Jedna se zejména o regionalni flexibilitu cileni s masovym zasahem ve
vybraném regionu a zajimavé primarni cilové skupiny. Mezi hlavni vyhody outdooru patii
v porovnani s ostatnimi médii i jeho nizkd cena. Ta se s krizi dokonce jest¢ snizila.
Reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni §tity, reklama na dopravnich
prostfedcich, citylight vitriny, svételné reklamni panely, reklamni hodiny, apod. Mensi

formaty jsou velmi vyhodné pouzitelné v lokalnim vyznamu. Billboardy dosahuji vysokeé



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

ucinnosti v centrech velkych mést. Piednosti venkovnich nosict reklamy je dlouhodobé,
pravidelné a opakované piasobeni na spotiebitele. Na rozdil od televize, rozhlasu
¢iinternetu je nelze vypnout, ztlumit ani pieskocit. Jsou tedy vhodné pro budovani
povédomi o produktech, prestize a image znacky. Nevyhodou miize byt Casta Kritika,

stru¢nost sdéleni nebo povétrnostni vlivy [3], [26].
Indoor média

Indoor média jsou nosic¢e reklam vyuzivané pro marketingovou komunikaci v obchodnich
centrech, stravovacich zatizenich, skolach, mistech aktivniho sportu nebo zabavy. Jedna se
napiiklad o reklamni ramecky umisténé v interiéru, podlahova grafika, mincovniky,
reklamni plochy v gardzich nakupnich center, samolepky uvniti Satnich skiin¢k ve
sportovnich zafizenich, apod. Velmi aktivné vyuzivaji tézZ moznosti modernich technologii
Kk vytvareni novych nosicd, které sofistikovangj$im zptisobem oslovuji cilové skupiny
zakaznikd. Vyhodou je moZnost vyrazné zviditelnit znacku piimo Vv misté¢ prodeje ¢i

zabavy a zacilit komunikaci na vybrany spotiebitelsky segment [3].

Odhad investic do reklamy v roce 2011

1%

H Televize
H Internet
= Noviny
u Casopisy
Rozhlas

OOH

Graf 1 Odhad investic do reklamy v roce 2011

(zdroj: Marketing a média)
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2.1.2 Meéreni uéinnosti médii
Rating

Udava pocet osob v populaci nebo cilové skupin€, ktefi v daném Casovém intervalu

sledovali konkrétni médium. Udava se v procentech nebo v tisicich [3].
Kumulovana sledovanost

Vyjadiuje pocet zhlédnuti reklamniho sd€leni, tzn. velikost zdsahu reklamni kampang.
Vypocet vychazi ze souctu ratingii vSech spoti kampané. Zapocitavan je i opakovany

kontakt. Hodnota kumulované sledovanosti tedy miize byt i vyssi nez 100 % [3].
Reach

Udava pocet osob zasazenych médiem. RozliSujeme denni zdsah a tydenni zasah. Kazda
osoba je zapocCitdna pouze jednou, proto ukazatel nemize byt vyssi nez 100 %. Cisty
zasah, uvadi pocet osob, které byly v pfislusném médiu vystaveny reklamnimu sdéleni

Vv ur¢itém ¢asovém useku alespon jedenkrat [3].
Frekvence

Udava, kolikrat byla kazdd osoba zcilové skupiny vystavena reklamnimu sd¢leni.
Primérnou frekvenci pak vypocitdme jako podil ukazateld kumulované sledovanosti
a cistého zasahu, ¢imz zjistime, kolikrat byl primérny divak, poslucha¢ ¢i ctenaf reklamni

sdélenim zasazen [3].
Cena za tisic zasahu

Vyjadiuje vlastni efektivitu média, tzn. ndklady na ziskéni jednoho tisice kontaktli z urcité
cilové skupiny. Dava do souvislosti vztah ceny a zasahu reklamni kampané a je vysledkem

podilu ceny reklamni kampané a po¢tu osob zasazenych kampani [3].

Afinita

Predstavuje miru vhodnosti média ¢i potfadu viici dané cilové skupin€. Porovnava pocet
ptijemct zvoleného média v dané cilové skupiné s celkovym poctem piijemcti dané¢ho
média v celé populaci. Slouzi k analyze struktury divaki, posluchact ¢i ¢tenditi ur€itého

média ¢i programu [3].
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2.2 Podpora prodeje

Zatim co reklama nabizi divody, pro¢ si vyrobek nebo sluzbu koupit, podpora prodeje
poskytuje spotiebiteli ptimy podnét ke koupi. Dokaze stimulovat okamzitou a viditelnou
nakupni reakci. Nejcastéji vyuziva pobidky zalozené na snizeni ceny (napf. slevy, kupony,
rabaty, vyhodnd baleni, apod.). Déle vyuziva stimulace cilové skupiny k vyzkouseni
produktu, ptipadné technik, které cilovou skupinu obdarovavaji néjakou vécnou odménou
(napf. prémie, reklamni darky, soutéZze, vérnostni programy, apod.). Do podpory prodeje
se Casto fadi také komunikace v misté¢ prodeje, tzv. POP komunikace (point of sales
communications) ¢i POS komunikace (point of purchase communications). Predvadéni
produktu v misté prodeje miize byt u¢innym propaga¢nim nastrojem. Casto je doplnéno
prezentaci na obrazovkéach, na ptedvadécich panelech ¢i predvadécich molech, vzorky
vyrobkli zdarma, u potravin zase ochutnavkami. Prezentace zbozi v regalech
maloobchodnich prodejen zase podnécuje vizudlni, sluchové i ¢ichové vnimani zakaznika,
stimuluje jeho rozhodovani a v optimalnim pf#ipadé ho vede k nakupu. Do této kategorie
zafazujeme také zplisob osvétleni prodejniho prostoru, znaceni prodejnich tras a vyuzivani
celé¢ fady specialnich znackové zamétenych displeji, kreativnich obalti vyrobki, kost

nabizenych zbozi v akci, zvyraznéného aranzovani apod. [8], [3].

Podpora prodeje je ale vyuzivdna také smérem k obchodnim zastupciim a distribucnim
mezi¢lankiim. Jedna se o tzv. obchodni podporu prodeje, jejimz cilem je presvédcit
obchodni mezi¢lanky k prodeji znacek vyrobcl a k ochoté vice dané vyrobky pfijimat,
objednavat, propagovat a V neposledni fadé také zvysit informovanost o vlastnostech
produktti. Podpora prodeje obchodniho personalu zase motivuje prodejni tym, interni
prodejni personal i externi obchodni zastupce ke zvySenym prodejnim vykonim. V praxi
jsou vyuzivany napiiklad soutéze zamétené na objemy prodeje, apod.

Podpora prodeje umoziuje snadné vyhodnocovéani kampani. Jejich u€innost je mozné
meéfit napiiklad poctem vyuzitych kuponi, vyzaddanych prémii, rozdanych vzorki, apod.

Nejbéznéjsim zpisobem je hodnoceni na zakladé zvyseni prodeje [8], [3].

2.3 Primy marketing

Piimy marketing predstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi zakazniky s cilem
ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Vyhodou tohoto

nastroje je snadna meéfitelnost odezvy reklamniho sdé€leni. Predstavuje urcitou syntézu
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nastroji. marketingu Vv jeden proces. Pifimy marketing pfinasi fadu vyhod, jak
pro kupujiciho, tak pro prodavajiciho. Stava se velmi dynamicky se rozvijejicim nastrojem
marketingové komunikace. PocCet subjekt vyuzivajicich pfimy marketing vyrazné vzrostl.
Nevyhodou jsou piili§ vysoké naklady na ziskani kvalitnich databazi a realizaci zasilek
arovnéz skuteCnost, ze pfijemci jej mohou vnimat jako obtézujici, zvlast€ pokud
se 0 jejich prfizen uchazi vétsi mnozstvi firem, coz u nich mlze vyvolat pocit zahlceni

nabidkami [3].

2.3.1 Nastroje primého marketingu
Direct mail

Direct mail pfedstavuje sdéleni v pisemné podobé. Zprava ma obchodni charakter.
Zpravidla ma pestrou podobu jako nabidkové dopisy, pohlednice, letdky, brozury,
katalogy, apod. Clenime je na adresné a neadresné. Adresny mail ma svého adresata a text
sdéleni je sméfovan vybranému piijemci. Tento zplisob komunikace vyvolava u pfijemce
pozitivni psychologicky tc¢inek. Neadresny mail nema sice uvedeno urcité jméno adresata,
distribuci v8ak predchazi segmentace, proto se ani v tomto piipadé nejedna o hromadnou
reklamu [3].

Telemarketing

Jde o cilenou komunikaci vyuZivajici telefon. Zamétfuje se na nalezeni, ziskani a rozvijeni
vztahll se zékazniky. Telefonni komunikace miize byt realizovana dvéma zplisoby, aktivné
a pasivné. Aktivni telemarketing spociva Vv telefonickém osloveni spotiebiteld nebo firem.
Iniciativa v tomto ptipadé vychazi ze spolecnosti. Oslovena je pfedem segmentovana
skupina zékazniki. Protipolem je pasivni telemarketing. Jedna se o pfijimani telefonickych
hovort, kontakt tedy piichazi ptimo od spotiebitele ¢i firmy. VéEtSinou se jedna
0 zjistovani dalsich informaci, sd€lovani stiznosti, apod. [3].

Reklama s pfimou odezvou

Jedna se o vyuziti masovych, neadresnych médii pro komunikaci se spottebiteli s cilem
vzbudit jejich pfimou reakci. Televizni, rozhlasové a tiskova reklama je koncipovéna tak,

aby vyvolala pfimou odezvu piijemce sdélenim tim, Ze zavold na urcité telefonni cislo

nebo odesle kupon z tisténého inzeratu. Typickym piikladem je teleshopping [3].
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On-line marketing

Jedna se o komunikaci realizovanou prostfednictvim internetu nebo mobilniho telefonu.
Piimy marketing na internetu je nejrychleji se rozvijejici formou ptimého marketingu. Jeho
zékladnimi nastroji jsou webové stranky, vyzadany e-mailing, newslettery ¢i viralni
marketing. Mobilni marketing nabizi rychlou moznost reakce ze strany spotiebiteld
na reklamni plochu ¢i vyzvu k akci. Prostfednictvim realizovanych kampani mobilniho

marketingu je mozné generovat databaze stavajicich i potencialnich zakazniku [3].

2.4 Public relations

Public relations je neosobni forma komunikace, ktera stimuluje poptavku po produktu
s vyuzitim publikace pozitivnich informaci o produktu ¢i spole¢nosti. Programy PR mohou
byt formalizované i neformalizované. Ve srovnani s ostatnimi prvky komunikaé¢niho mixu
jsou naklady na publicitu a ¢asto i na PR jako celek v mnoha firmach nizké. Vzhledem
K tomu, ze uvadéni dobrych ¢i Spatnych informaci ve sdélovacich prostfedcich nemaji
spole¢nosti pod kontrolou a nemohou je piimo ovliviiovat, je nezdvisld publicita ve
vyspélém svété povazovana za divéryhodnou a spolehlivéjsi nez ostatni formy firmou
placeného rozsevu informaci. Samoziejmé svou roli hraje také celkové spolecenské klima

V zemi a vnimani pozice nezavislosti masovych médii. Do nastroji PR miizeme zaradit

také sponzoring a event marketing (zazitkovy marketing) [3].

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je piimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem. Jde vétSinou o parovou,
ptfipadné skupinovou komunikaci. Prodejci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem,
dokézou 1épe pochopit jejich ptani a potieby. V osobnim styku se dobry obchodnik dovede
prizptisobit podle momentalni situace. Tim se z osobniho prodeje stava unikatni
komunika¢ni nastroj. Prodéavajici a kupujici mohou vzajemné reagovat na své chovani,
odpovidat na otazky druhé strany, vysvétlovat slozité problém, pifekondvat obtize. Zpétna
vazba ma podobu verbalni nebo neverbalni. Nevyhodou je horsi kontrola nad obsahem
sdéleni a jeho pfedanim. Nema také velky dosah. Patfi sem naptiklad prodej v terénu,

pultovy prodej, telemarketing, a dalsi [9].



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

3 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

3.1 Product placement

Product placement mizeme definovat jako zamémné a placené umisténi znackového
vyrobku do audiovizualniho dila za G¢elem jeho propagace [10]. Na rozdil od klasické
reklamy jde o nenasilnou metodu, kterou divak vnima, ale nepoklada ji za ruSivou. PP se
neprosazuje jen ve filmech. Je uplatnovan také v televizi a v pocitatovych hrach. Je cilen
zejména na cilovou skupinu 15 — 25 let. Aby fungoval efektivné, musi byt znackové
vyrobky zobrazeny v pozitivni situaci, aby se snimi divak mohl identifikovat.
V audiovizualnich dilech se vyskytuje trojim zplisobem. O produktu se tak miize v dile
oteviené hovofit, nékterd z postav ho miize pouzivat nebo je pouze zachycen v zabéru.
Zakladnim cilem tvirct je redukovat naklady souvisejici se vznikem dila, at’ uz formou
bezplatného zapijceni vyrobkll ¢i natdCecich lokalit, které jsou pak v dile zietelné
prezentovany, nebo zafazeni znackového produktu za uhradu. Na dila v nichz je PP vyuzit,
navazuji Casto specidlni reklamni kampané a PR aktivity spolecnosti, které vyuzivaji
prestize daného dila, ¢imz posiluji svou image a zaroven propaguji i dilo samo. Dochézi
tak k propojené komunikaci, kdy audiovizualni dilo propaguje produkty a obracené.
V praxi existuje téztzv. obraceny PP. Zatimco PP odkazuje na integraci skute¢ného
vyrobku ¢i znacky do fiktivniho prostiedi filmu, televizniho seridlu ¢i pocitatové hry,
obraceny PP piendsi fiktivni znacku, vytvofenou puvodné do fiktivniho prostiedi
do realného svéta. UrCitym problémem u PP je méfeni jeho u¢innosti. Dalsi ozehavou
oblasti je hranice mezi PP a skrytou reklamou [3]. V loniském roce byla v USA Vv ramci
filmového product placementu nejlepsi firma Apple. Podle prizkumu zvefejnéného
na internetovych strankach Brandchannel se produkty Applu, jako pocitace, iPady a iPody,
objevily ve 30 procentech filmi, které se v minulém roce umistily na prvni pficce

V navstévnosti v kKinech [27].

3.2 Guerillova komunikace

Guerillovy marketink byva nékdy chapan spiSe jako utok na konkurenci ¢i parazitovani
na jejich aktivitach. Tyto kampané se tak ¢asto pohybuji na hrané etiky a zakona, rozhodné
nejsou vhodné pro kazdou znacku [6]. Guerillovda komunikace je nekonvencni
marketingova kampan, jejimz ucelem je dosdhnout maximalniho efektu s minimem zdroji.

Jejim primarnim cilem je upoutat pozornost. Tradicni média vyuziva netradicnim
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zpusobem. Zaméfuje se spiSe na média nestandardni, ktera mohou velmi ucinné ptilakat
pozornost, vzbudit zajem ¢i vytvofit rozruch kolem znacky ¢i produktu. Vyuzivany jsou
naptiklad prostfedky méstské hromadné dopravy, lavicky, autobusové zastavky, sloupy
vefejného osvétleni, apod. Koncepce GK se opird zejména o tvofivost, rychlou
a zajimavou myslenku a kreativni p¥istup. Cim napadit&j§i umisténi a provedeni je zvoleno,
tim vétsi je pravdépodobnost tuspéchu. GK bojuje s konkurenci pomoci rychlych
vybojnych akci, uskutecnénych na necekaném misté. Zaméii se na vytipované cile a ihned
se zase stahne zpét. Svymi technikami umoziiuje vyvolat rozruch, zvySenou pozornost
nebo Septandu. Pokud guerillovou aktivitu zaznamenaji média, ziska rovnéz velmi levnou
sekundarni publicitu. Guerillova komunikace je Casto propojena s virdlnim marketingem.
Dochazi napiiklad k pfeposilani snimkii z guerillové akce, odesilani varovnych SMS, apod.

Viralni efekt tak nasobi efekt guerillové akce [3].

3.3 Viralni marketing

Viralni marketing je metoda slouzici k dosaZeni exponencidlniho ristu povédomi o znacce
nebo produktu prostfednictvim nefizeného S§ifeni informaci mezi lidmi [2]. Sdéleni
s reklamnim obsahem se piijemci jevi natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi
prostiedky $iti dale. V praxi se jednd nejcastéji o preposilani e-mailovych zprav, odkazi
na zvlastni webovou stranku. Virdlni zprava mize mit i podobu videa, obrazku, textu,
hudby, her, apod. Ma mit pokud mozno originalni myslenku, zabavny obsah. Oblibenou
moznosti jsou také elektronické pohlednice, které mohou uzivatelé zasilat svym pratelim
aznamym z internetové stranky inicidtora. Velmi oblibeny je napiiklad server
www.youtube.com. K vyhodam viralniho marketingu patfi nizka finan¢ni narocnost,

nevyhodou je ale nizka kontrola nad prib&éhem kampané [3].

3.4 Mobilni marketing

.....

nastroj marketingové komunikace. Vznika postupné s rozvojem siti mobilnich operatort.
Zakladnim prostifedkem mobilniho marketingu je mobilni telefon, ne vSak v jeho klasické
roli, kterou je telefonovani. Reklamni ¢i jind sd€leni jsou prezentovana formou SMS,
MMS, logem operatora, apod. PtestoZe neni vékova hranice vlastnikii mobilnich telefonti
nijak omezena, lze ptredpokladat, Ze mobilni komunikace je mnohem bliz§i mladSim

generacim. Vyhodou mobilniho marketingu je mozZnost pfesného zacileni kampané,
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schopnost zprostfedkovat pfimou interakci mezi zadavatelem a piijemcem, vysoka
operativnost v realném case, snadnd a rychld aktualizace, vysoky komfort pro uzivatele,
nizké naklady, moznost Sirokého vyuziti a v neposledni fadé také jednoduchd méfitelnost.
Mobilni marketing mize nahradit napf. n¢které metody podpory prodeje (vyuziti SMS
misto kupdénu, apod.). Mobilni marketing nachazi své uplatnéni ve stale vice odvétvich
avposledni dobé je aplikovan 1 v oblasti zasilkového prodeje. Cilem tohoto
marketingového postupuje zpfistupnit veskeré produkty a funkce internetového nakupniho
portalu firmy také prostfednictvim mobilniho telefonu a podpofit tak pozitivni vnimani
a loajalitu zdkaznika. Stile cCastéji je mobilni marketing kombinovan S internetovymi
nastroji. Jde o mobilni internet. Pomoci mobilniho telefonu Ize vytizovat e-mailovou postu,
sledovat zpravy, chatovat, provadét nakupy nebo vstupovat do komunitnich webt. Vyuziva
znalost profilu uzivatele, coz umoziiuje presné zacileni a moznost lokalizace uzivateld.
Cileni je natolik podporované, ze lze naplanovat, kolikrat se dané reklamni sdéleni zobrazi
danému telefonnimu ¢islu, takze reklama nema tak obtézujici efekt a je minimalizovan

obvykly reklamni Sum [3].

3.5 Word-of-mouth

Word-of-mouth je forma osobni komunikace, ktera zahrnuje vyménu informaci o produktu
mezi cilovymi zakazniky a jejich pfibuznymi, prateli, sousedy ¢i kolegy z prace. Jedna se

0 jeden z nejucinnéjsich a nejdiveéryhodnéjsich komunikacnich nastroji. Word-of-mouth je
obvykle vysledkem spokojenosti ¢i nespokojenosti spotiebiteld s kvalitou produktu. Pro
vétsinu spotiebiteld ma v porovnani s jinymi nastroji marketingové komunikace v podstaté

nejvyznamnéjsi vliv na jejich rozhodovani [3].



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

32

Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

4 BABY CLUB NEKKY

Baby club NEKKY se pod vedenim Bc. Katefiny Francové zabyva predev$im vyukou
plavani rodi¢u s détmi od 6 tydnt véku a vyukou plavani déti samostatné. Své portfolio
sluzeb vSak neustdle rozsifuje. Nabizi mimo jiné kurzy péce o dite, laktaéni poradnu,
poradnu psychomotorického vyvoje ditéte, plavani té¢hotnych, klasické masaze, masaze
déti, miniSkolicku, a dalsi. Pomérné cCerstvou novinkou je Kkurz aquaaerobiku

a aquahealing.

V provozu jsou dvé centra. Centrum I se nachéazi v budové Méstskych lazni Zlin. Nedavno
vybudované centrum Il je umisténo v ulici Valachtiv Zleb na Jiznich Svazich. Diky bazénu

se slanou vodou ptedstavuje pro Baby club velky potencial.

Obrazek 4 Centrum |

Obrazek 5 Centrum 11
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4.1 Historie

V roce 1993 zahajil ve Zliné svou aktivni ¢innost Baby club Kenny — Ttinec pod vedenim
Evy Kiedronové, autorky metodiky plavani kojencti a batolat. Kurzy probihali dvakrat
tydné v détském bazénu ve zlinskych Méstskych ladznich. Docasné byly vyuzivany
I prostory panskych Saten, kde byla umisténa kad’ nahrazujici klasické vanic¢ky. Toto
provizorium bylo nasledné nahrazeno plavanim ve vanach vodolécby, coz umoznilo
rozSifeni lekci a tim 1 zvySeni poctu déti navstévujicich jednotlivé kurzy. Diky stéle
vzrustajicimu zajmu rodi¢t o plavani déti doslo v roce 1999 k osamostatnéni jednotlivych
regionalnich center Baby clubu Kenny. Zlinské centrum od tohoto roku vedla

pod franchisingovou smlouvou Be. Katefina Francova.

V roce 2002 bylo ve zrekonstruovanych prostorach 25 m bazénu v Méstskych laznich
vybudovano ucelené centrum Baby clubu Kenny Zlin, coz znamenalo rozvoj dal$ich sluzeb
poskytovanym rodi¢im a zejména détem. Rozsifily se i kapacity ve vSech nabizenych
programech. V tomto obdobi vznikly také nové externi spoluprace. S Centrem rané péce
EDUCO Zlin formou kurzt plavani handicapovanych déti, s MUDr. Evou Kalabusovou,
privatni détskou lékaikou, formou ptedavani informaci o novinkach v oblasti pediatrie,
a dalsi. Bc. Katefina Francova navazala spolupraci s Univerzitou Tomase Bati. Zacala
pfednaSet na fakult¢ humanitnich studii o psychomotorickém vyvoji novorozencii

vewr

praktické seminafe 1 iCast na pediatrickych kongresech.

V lednu roku 2008 odstoupil zlinsky Baby club od franchisingové smlouvy a zacal
pouzivat ndzev Baby club NEKKY. V listopadu téhoZ roku bylo na JiZnich Svazich
otevieno nové centrum. V objektu byvalé kotelny vznikl bazén se slanou vodou o velikosti

10 x 5 m, s hloubkou 120 cm a teplotou vody 31°, slouzici pro vyuku plavani déti do 6 let.

4.2 Zakladni nabidka sluzeb

BC NEKKY nabizi celou fadu atraktivnich sluzeb. Jeho hlavni ¢innosti vSak i1 nadale
zistava vyuka plavani. Ta je rozdé€lena do tii kategorii dle véku a pokrocilosti ditéte.

Specialni nabidkou je vefejné rodinné plavani.
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4.2.1 Plavacek

Plavacek je program pro rodie s détmi od 6 tydni do 6 mésici. Kurzy probihaji
ve specialnich vani¢kach v obou centrech. Voda se napousti ¢ista bez chemickych tGprav
pro kazdé dité zvlast. Teplota vody je regulovana dle otuzilosti ditéte.

Néplni kurzu je sezndmeni rodi¢l s psychomotorickym vyvojem ditéte, nécvik
cviCeni rodi¢t sdétmi vsouladu s psychomotorickym vyvojem ditéte, nacvik
a osamostatiiovani polohy na zadech. Dale také otuzovani, nacvik vydechti do vody, vyuka

potapéni a vyuka masaze kojencti.

Cena:

ZkuSebni lekce: 300,- K¢
Zakladni kurz (12 lekci) 3.290,- K¢
Zkusebni lekce pro dvojcata: 400,- K¢
Zakladni kurz pro dvojcata (12 lekci) 4.535,- K¢

4.2.2 Vodniéek

Vodnicek je program plavani rodicd s détmi od 6 meésict do 4 let. Kurzy probihaji
ve specidlnim bazénu na vysoké hygienické tirovni v centru | a v bazénu se slanou vodou

v centru I1.

Néplni kurzu jsou orienta¢ni a koordina¢ni hry posilujici svalstvo celého téla, spolecné
potapéni a plavani rodic¢l s détmi, splyvani na zadech i1 na bfiSku, dale skoky ze sedu,
skoky ze stoje, Sipky, loveni hracky a orientace pod vodou a dalsi. Jednotlivé lekce

probihaji také za pomoci plaveckych pomucek (jezek, desticka, kruh, ty¢, apod.).

Cena:
Lekce (zékladni cena) 235,- K¢
Lekce (sleva 10 % za pokrocilost) 212,- K¢

Cena za 1 blok (10 lekei) 2.350,- K¢
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4.2.3 Delfinek
Delfinek je program vyuky plavani rodici s détmi a déti samostatné od 4 do 6 let.

Naplni kurzu je nacvik zékladnich plaveckych dovednosti (tj. cit pro vodu, uvolnénost
pod vodou, splyvani, vydechy, skoky, orientace, potapéni), nacvik plaveckych pohybu
(prsové ruce a nohy, kraulové ruce a nohy, znakové ruce a nohy), nacvik plaveckych
technik (prsa, kraul, znak) a plavani s ploutvemi. Vyuka probihd na détském bazénku,

na 25 m bazéné a na 50 m bazén¢ v Méstskych laznich Zlin.

Cena:

Lekce (zakladni cena) 165,- K¢
Lekce (sleva 10 % za pokrocilost) 149,- K¢
Cena za 1 blok (10 lekei) 1.650,- K¢

4.2.4 Verejné rodinné plavani

Vefejné rodinné plavani je program samostatného plavani rodic¢a s détmi bez instruktorky.
Probiha v obou centrech Baby clubu v sobotu a v nedéli, vzdy dle aktualniho rozpisu.

Détem jsou zdarma k dispozici hracky a plavecké pomucky.
Cena:

1 osoba /45 minut  60,- K&

4.3 Dalsi sluzby a pravidelné akce

Cviceni pro déti:

e N¢&zna narud (Kurz cvi¢eni a manipulace s détmi)

e Mimi télocvik (kurz pro rodice, ktery uci, jak vhodn€ motivovat a cvicit s détmi doma)
e Broucek (cvi€eni pro rodice s détmi od 6 do 18 mésici)

e Kdo si hraje, nezlobi (cvi€eni pro rodice s détmi od 18 mésict do 3 let)

e Sikulka (cvieni a program pro déti od 3 let bez piitomnosti rodict)
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Pro téhotné maminky:

e kurzy péce o dité
e masaze pro t¢hotné

e plavani t¢hotnych

Poradny:

e poradna psychomotorického vyvoje ditéte

e laktacni poradna

Dalsi sluzby:

¢ miniskolicka (samostatny vychovny program pro déti od 1,5 do 4 let)
e masaze déti (kurz pro rodice s détmi od 2 mésict do 5 let)
o klasické masaze

e aquaaerobik

Pravidelné akce:

o détské tabory (tematicky zaméfené tabory na horské chaté Solanka)

e Mami trhy (bazar s détskym obleenim, hrackami a dal§imi pomtckami)
e karnevaly, détské dny, Mikulasské besidky

e vzdélavaci seminafe

e adalsi

Obrazek 6 Ukdzka akce BC NEKKY — vodnicky

karneval
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5 SWOT ANALYZA

Tabulka 2 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Vysoka hygienicka uroven Parkovani
Vysoka odbornost lektord Omezena kapacita nékterych kurz(

Pfijemné prostredi
Ojedinélost, doplrikové sluzby
Tradice

Prilezitosti Hrozby

Neukaznénost zakaznikd, nerespektovani
internich predpist
Bazén se slanou vodou Konkurence
Vyuziti prostoru herny, apod.

Rozvoj dalSich sluzeb

5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky BC NEKKY patii bezesporu vysoka hygienickd troven. Bézny uklid,
tj. dezinfekce podlah, vysavani koberci, tklid WC, dezinfekce ohradek, piebalovacich
podlozek, no¢nikt, krmicich zidlicek, apod., probihd 2 x denné, rano a v poledne. VSechny
hracky se dezinfikuji pravidelné¢ 1 x tydné, stejné tak jako obklady, sprchy a odpady.
Jednou za 3 mésice probiha také tzv. generalni uklid, ktery obnasi vypusténi bazéni, které
se nasledné¢ mechanicky vycisti. Voda v bazénech obou center je zahtivana na 31°C,

mikrobiologické a biochemické rozbory se délaji pravidelné, kazdé dva tydny.

Podminkou pracovniho poméru v Baby clubu je drzeni Certifikatu NEKKY. Pro jeho
ziskdni je nutné absolvovat tematicka Skoleni z oblasti péfe o dit€¢ a pediatrie,
psychomotorického vyvoje ditéte, akutnich stavii a prvni pomoci, zdkladl komunikace
a nastudovani provozniho a dezinfekéniho fadu. V praktické ¢asti musi instruktorky
nejdiive absolvovat nahledy v jednotlivych programech, praxi s panenkou a teprve poté
se dostavaji k praci s détmi. Kritériem pro udé€leni certifikatu je pisemna zkouska a vetfejna
prakticka zkouska s vypracovani odborného tématu. V pribéhu roku se lektorky ucastni

riznych semindit a konferenci, které dale udrzuji jejich vysokou odbornost.

Prostory Baby clubu jsou vybaveny modernim nébytkem v ptijemnych barvach s vyuzitim

détskych motivi. V obou centrech je k dispozici détsky koutek s prolézackami a hrackami
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a dalsi pfisluSenstvi jako krmici zidlicky, ohradky, pfebalovaci podlozky, apod. Piijemné

prostredi dotvaii také mily a kvalitn¢ proskoleny persondl recepci.

Ptestoze je v okolnich méstech n€kolik spolecnosti, které nabizi kurzy plavani pro déti
od velmi nizkého véku, BC NEKKY je diky komplexnosti a nabidce dalSich, dopliikovych
sluzeb ojedin¢€ly. Rodice s détmi mohou pfi své navstéve bezplatné vyuzivat détsky koutek
a hracky. Na recepcich je moznost zakoupeni népojii a obcCerstveni pro déti i rodice,
k dispozici je také mikrovlnna trouba. Mimo jiné lze na recepcich zakoupit také hracky,

plavecké pomiicky, plavky, plavecké bryle a ¢epice a v nabidce je také piirodni medicina.

Baby club NEKKY si od svého vzniku v roce 1993 vytvotil ve Zling jistou tradici.
Prostiednictvim svych programii pomaha rodi¢im ucit své déti objevovat svét na suchu
i ve vod¢. Rodice, jejichz déti navstévovaly néktery z programu, vétSinou piivedou i své
mladsi potomky. Na rozdil od klasickych krouzkii neapeluje na vykonnost a nevzbuzuje

v détech soutézivost.

5.2 Slabé stranky

Slabou strankou Baby clubu je moznost parkovani pied centrem I na ulici Hradské. Rodice
jsou casto nuceni parkovat az pfiblizn¢ 200 m od vchodu do lazni, coz je zejména
v zimnich mésicich velmi nepifijemné. K dispozici je maly pocet parkovacich mist, ktera
jsou navic placend. Situace u centra Il na Jiznich Svazich je o néco lepsi. Omezeny pocet
parkovacich mist je pfimo pied budovou, dal$i mista jsou sice také dale od vchodu

do budovy, jsou vsak zcela zdarma.

Omezena kapacita nékterych kurzl a vysoky zajem rodict o plavani déti zptisobily nutnost
vyuzivani potadnikii. Piestoze tzv. ¢ekaci doba neni vyrazné dlouhd, nékteré rodice muze

odradit. Proto je tento bod zatazen do slabych stranek spolec¢nosti.

5.3 Prilezitosti

Velkou pfilezitosti je moznost neustalého rozvijeni nabizenych sluzeb, at’ uz se jedna
0 prodej détskych potieb, hracek a dalsiho zbozi na recepcich obou center, pestrou nabidku
kurzl pro vetejnost, a dalsi akce pro déti a rodi¢e. Velky potencidl mé také navazovani
externich spolupraci, jako to bylo v pfipad¢ lektorky anglictiny pro nejmensi ¢i v piipadé

terapeutky, kterd nabizi aquahealing.
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BC NEKKY jako jediny na Zlinsku provozuje bazén se slanou vodou. Podle dostupnych
informaci je nejbliz§i bazén s podobnou technologii az v Novém Ji¢iné. Diky své
atraktivité¢ a ojedinélosti pfestavuje pro Baby club velkou pfilezitost. Mlze ptildkat nové
zékazniky. Dals§i nespornou vyhodou bazénu je jeho vyuziti nejen pro obvyklé kurzy
plavani, ale mize slouzit k jinym aktivitam.

Nespornou vyhodou centra Il na Jiznich Svazich je moZnost vyuZzivani prostoru herny,
ktera se nachazi v ptizemi budovy. Tyto prostory jsou vhodné naptiklad pro potadani
Skoleni, seminait ¢i kurzd pro dospélé, zajmovych krouzkt pro déti a dalSich akci

s mens$im poctem ucastnikd.

5.4 Hrozby

Hrozbou pro Baby club miize byt neukdznénost navstévniki a nerespektovani internich
predpisii. Napiiklad poruseni povinnosti pouzivani specidlnich plenek pro malé déti, které
jesté nedokazou na svou pottebu upozornit. Détské vykaly mohou znedistit bazén, ktery
se poté uvadi do plivodniho stavu i déle nez hodinu. Nésledkem je zruSeni jedné ¢i dvou
nasledujicich lekci. Mimo finan¢ni ztraty, md zruSeni lekce vliv i na dobré jméno

spole¢nosti.

Jistou hrozbou muze byt vystavba nového koupalisté na Jiznich Svazich. Zejména v letnich

mésicich by mohlo dojit naptiklad k poklesu z&4jmu o vikendové rodinné plavani.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU PROPAGACE

Soucasny komunikacni mix Baby clubu NEKKY lze rozdélit na komunikaci smérem
k potencialnim zakaznikiim a na komunikaci smérem k tém stavajicim. Vyuziva ruznych
nastrojii komunikac¢niho mixu, které¢ jsou vice ¢i mén¢ efektivni. Pro objektivni hodnoceni
soucasného stavu propagace bylo tieba jednotlivé nastroje analyzovat. Zvolena byla forma
dotaznikového Setieni. Dotazniky byly umistény na recepcich obou center po dobu dvou
tydnii. Vzhledem ke zvySené nemocnosti déti v tomto obdobi se vyzkumu zucastnil mensi

pocet respondentil, nez se pivodné predpokladalo.

Dotaznik prizkumu propagace Baby clubu NEKKY byl sestaven tak, aby na prvni pohled
upoutal respondenta svym formdtem, grafickou upravou, barvou a kvalitou papiru.
Na zakladné pozitivniho vizualniho vjemu byl respondent motivovan zacit jej vypliiovat.
Dotaznik obsahoval sedm otazek, otevienych i uzavienych. Otazky byly pokladany
jednoznacné a srozumiteln€, aby nad nimi respondent nemusel zbyte¢né¢ dlouze premyslet

[11].

Své potencialni zdkazniky oslovuje Baby club pfilezitostnou inzerci v Magazinu Zlin,
kratkym spotem na videobillboardu pod Jiznimi Svahy ¢i letacky umisténymi u vybranych
détskych 1ékait. Prezentuje se na svych webovych strankach a nové i na Facebooku.
Do povédomi vetejnosti se dostava také pomoci reklamnich pfedméti, kterymi jsou
ruéniky, tasky, flash disky, propisky, blo¢ky a samolepky na automobily, které upozoriuji
na pfitomnost ditéte v auté. V lofiském roce probchla ve spolupraci s Radiem Zlin letni

eventova akce na koupalisti Zelené.

Baby club NEKKY klade velky diraz na kvalitu poskytovani informaci svym stavajicim
zakaznikim. Na recepcich v obou centrech jsou umistény informac¢ni nasténky, na nichz je
rodicim k dispozici aktudlni rozpis jednotlivych blokd plavéani, informace o platbach,
informace o planovanych akcich, aj. Proskoleny personal recepci ma piehled o vSech
novinkach v Baby clubu, dokéze zodpovidat dotazy rodict a ostatnich zédkaznikt, pfipadné
je na novinky sam upozoriiuje. Dal§im zdrojem informaci jsou instruktorky a instruktoii
jednotlivych kurz. Maji za ukol sdé€lovat rodicim svych svéfenct aktuality tykajici
se nejen jejich kurzu, ale také dalSi novinky Baby clubu. Na webovych strankach
www.nekky.cz najdou zékaznici mimo sekce novinek také reportaze z akci doplnéné
o0 fotografie, odborné ¢lanky ¢i odkazy na webové stranky partnerti. V ramci podpory

prodeje nabizi NEKKY clenstvi v clubu, které zarucuje slevy od 10 % do 30 %, které


http://www.nekky.cz/
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se daji vyuzit na jednotlivé kurzy plavani ¢i na ndkup zbozi na recepcich. Déle nabizi slevy
za v€asnou uthradu kurzovného, zvyhodnéné ceny kurzii pro dvojcata ¢i zvyhodnéné ceny

kurzl pro zrakové, sluchové, mentalné ¢i fyzicky postizené déti.
Prizkum propagace

Prizkumu se zucastnilo celkem 38 respondentii, ztoho 25 Zen a 13 muzu. Jednalo
se pievazné o rodi¢e déti nejstarsi ve€kové kategorie, tedy déti ve veéku 4 a vice let,

ale zastoupeny byly i ostatni kategorie.

Zvysledkll je patrné, Ze prvotnim zdrojem informaci o Baby clubu NEKKY byly
pro vétsinu dotazovanych reference a doporuceni pratel a znamych. Celych 56 % rodict
tedy vyhledalo dal$i informace na zakladé dobrych zkuSenosti jinych rodicl, coz jen
potvrzuje domnénku, Ze pii sluzbach uréenych détem je word-of-mouth velmi dulezitou
formou propagace. Znac¢na ¢ast rodi¢u se o Baby clubu dozvédéla z internetu. Celych 24 %
dotazovanych tak navstivilo webové stranky www.nekky.cz, zhlédli odkaz na webovych
strankach nékterého z partneri ¢i vyhledali spole¢nost v nékterém z internetovych
vyhledavact. Plakaty a letacky umisténé u nékolika détskych 1ékait zaujaly 11 % rodich
apouze 7 % rodic¢u oslovila reklama v tisku. Ostatni, tedy 2 %, uvedli jiny informacni

zdroj.

Zdroj prvni informace o Baby clubu NEKKY

2%

| tisk

m plakaty/letacky
H internet

= reference

jiny zdroj

Graf 2 Zdroj prvni informace o Baby clubu NEKKY

(zdroj: vlastni)
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Obvyklym zplisobem ovérovani jiz diive ziskanych informaci je pro 44 % rodicii internet.
Toto médium je v soucasnosti povazovano za nejrychlejsi a nejlevnéjsi zdroj informaci.
Postupné se dostava i do mobilnich telefontl, coz umoznuje byt on-line prakticky cely den
i mimo dosah pocitace. Internet se tak stava nedilnou soucasti Zivota dne$ni spolec¢nosti.
| pfesto je stale pro 35 % dotazovanych pfi ziskavani informaci dtlezity osobni kontakt.
Telefonického dotazovani vyuziva v tomto ptipadé 16 % a e-mailovou komunikaci 5 %

rodica.

Obvykly zplisob ovérovani informaci

H internet
m e-mail
u telefonicky

osobné

Graf 3 Obvykly zpiisob ovérovani informaci

(zdroj: vlastni)

Aktualni informace o déni v Baby clubu ziskava 36 % rodi¢u prevazné od instruktorek
a instruktorti jednotlivych kurzi. Osobnimu kontaktu na recepcich obou center dava
pfednost 23 %. Oblibenou variantou jsou také webové stranky, jeZ jsou zdrojem informaci
pro 20 % dotazovanych. Informacni nésténky na recepcich obou center jsou také stale
oblibené, coz dokazuje 16 % rodicu, kteti je pravidelné vyuzivaji. Soucasnému trendu
uzivani socialnich siti podlehla zatim jen 3 % rodich, ktefi vyhledavaji novinky

na Facebooku. 2 % dotazovanych vyuziva jiného, blize nespecifikovaného zdroje.
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Zdroj aktualnich informaci v Baby clubu NEKKY
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Graf 4 Zdroj aktualnich informaci v Baby clubu NEKKY

(zdroj: vlastni)

Prizkum se zabyval také kvalitou poskytovanych informaci. Pod timto pojmem lze chapat
jejich aktudlnost, rychlost, ucelenost, atd. Rodi¢e hodnotili informace ziskdvané
od instruktorek, recepénich, z nasténky, z webovych stranek a z Facebooku. Systém

hodnoceni byl stejny jako stupnice znamek ve Skole.

Hodnoceni kvality informaci

2,5
2
1,5
1
0,5
0 T T T T
Instruktorka  Recepcni Nasténka Webové Facebook
stranky

Graf 5 Hodnoceni kvality informaci

(zdroj: vlastni)
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L4

Vysledky byly velmi vyrovnané. Nejkvalitnéjsi informace ziskavaji rodice od personéalu
recepci (1,4), nasledné od instruktorek a z informacnich zastének (oboji 1,5). O néco hlre
dopadly v pruzkumu webové stranky (1,8). Nejhorsi primérnou znamku ziskal Facebook
(2). Jelikoz jde o nové zavedeny zdroj informaci a rodiCe na né&j jesté nejsou zvykli, 1ze

predpokladat, Ze bude mit v budoucnu minimalné stejné ohodnoceni jako webové stranky.

Posledni bod dotazniku se zabyval sluzbami, které rodicim pii ziskédvani aktualnich
informaci chybi. Jednalo se o otevienou otazku, tudiz mohli rodice napsat cokoliv, co je
Vv této souvislosti napadlo. Cast rodiéti neméla k informovanosti zadné vyhrady. Objevil
se zde také navrh na zasilani aktudlnich informaci na e-mail. Dle ptedpokladu se nejvice
navrhl tykalo zlepSeni systému ziskédvani informaci o obsazenosti bazénu pro rodinné
plavani. Padlo n¢€kolik navrhii, mezi nimi také on-line rezervace, znama napiiklad z Kin

¢i divadel.
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7 KOMUNIKACNI PLAN

7.1 Cilové skupiny

Hlavni cilovou skupinou, na niz je tfeba zaméfit komunikacni aktivity, jsou matky
novorozencl, kojencli a batolat, ze Zlina a jeho okoli, bez ohledu na jejich vzd¢lani,
S pramérnymi a vyssimi rodinnymi pfijmy. Tyto Zeny maji velky zajem na zdravém vyvoji
svého potomka a vyhledavaji pro né ty nejvhodné&jsi vyrobky a sluzby, do nichz jsou
ochotny investovat i vyssi finan¢ni ¢astky. V piipadé€, ze jsou s produktem spokojeny ony
i déti, rady se vraci a Casto se stanou loajalnimi zakaznicemi. O vychov¢ a péci o dité
se nejcastéji radi s ostatnimi matkami. Zdrojem informaci je pro né také televize, radio,
internet, ¢asopisy a odborné publikace. Casto vyuZivaji také konzultaci s détskymi 1ékati &i
jinymi odborniky.

Druhou cilovou skupinou jsou rodice déti ve veéku 3 az 8 let, ze Zlina a jeho okoli,
bez ohledu na jejich vzdélani, s primémymi a vy$§imi rodinnymi pfijmy. Rodi¢e hledaji
pro déti vhodné volnodasové aktivity. Casto nakonec voli i vice riiznorodych zajmovych
krouzkd. Inspiraci jsou pro né¢ zkuSenosti a doporuCeni ostatnich rodict ¢i znamych.
Nabidky aktivit vyhleddvaji také na internetu a Vv ostatnich médiich. Vyznamné je pro né
i doporuceni 1ékatt a jinych odbornikti. Kladou diiraz na spokojenost svych déti. V piipadé

jejich nespokojenosti reaguji odhlasenim ditéte z krouzku nebo ptfechodem ke konkurenci.

Tteti cilovou skupinou jsou Zeny a vV mens$i mife i muzi, ze Zlina a jeho blizkého okoli,
bez ohledu na vék a vzdé¢lani, s primérnymi piijmy, jez maji zajem vyplnit sviij volny Cas
sportovnimi aktivitami ve vodé, uvolnénim téla pii masazi ¢i navstévou odbornych kurzi.
Tato cilovéa skupina nebude v komunikacnim plédnu zafazena, proto zde neni uvedena jeji

blizsi specifikace.

7.2 Cile komunika¢niho planu

Cilem komunika¢niho planu je oslovit matky novorozenct, kojenct a batolat, ze Zlina
ajeho okoli, kter¢ Baby club NEKKY dosud neznaly, pfipadné jeho existenci
o nabidce sluzeb a motivovat je k navstéveé zkusebni lekce. V piipadé, ze budou matky
s lekci spokojeny, jejich pozitivni reakci bude zapis do celého bloku daného kurzu. Lze
pfedpokladat, ze velka €ast téchto matek zlstane Baby clubu vérna i v budoucnosti, coz

ve velké mife zaruci inavstévnost kurzli pro pokrocilejsi a starS$i déti. Stouto cilovou
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skupinou zékaznikt je Baby club schopen zaujmout vyhradni postaveni ve svém oboru

v ramci zlinského kraje.

Za druhy cil komunika¢niho planu lze povazovat zkvalitnéni poskytovani informaci
stavajicim zédkaznikim. Jedna se pifedevsim o aktualnost a rychlost pienosu. Jestlize budou
rodi¢e spokojeni s kvalitou nabizenych sluzeb, ale také s kvalitou ziskavani aktualnich
informaci, je velmi pravdépodobné, ze o svych pozitivnich zkuSenostech budou hovofit

S ostatnimi rodici.

7.3 Nastroje komunikaéniho planu

Pti volbé nastrojii komunikac¢niho planu Baby clubu NEKKY bylo nutné vzit v uvahu
obor ¢innosti, regionalni ptisobeni spolecnosti a specificky zptisob chovani cilové skupiny.
Byly sem zatazeny pouze nastroje, které jsou optimalni pro dosazeni cilti komunikaéniho

planu jak z pohledu finanéniho, tak z pohledu efektivnosti.

7.3.1 Reklama
Televize

Televizni reklama dokéze formou masové neosobni komunikace zasdhnout najednou velké
mnozstvi lidi. Pro pouziti v komunika¢nim planu Baby clubu NEKKY je vSak zcela
nevhodna. Reklama na celoplo$nych televiznich stanicich je velmi ndkladnd a vzhledem
K regionalnimu pusobeni spolecnosti je neefektivni a ve své podstaté zbyte¢na. Vhodna
neni ani reklama na lokdlnich televiznich stanicich. Tyto stanice vysilaji v omezeném case,
vétSinou v odpolednich hodinéach, kdy se matky vénuji pfipravam vecete ¢i koupani ditcte.
K lokalnim kabelovym televizim ma pfistup jen malé mnozstvi lidi. Investice do této
formy reklamy je tedy zbytecna.

Radio

Reklamni spoty v radiu jsou zajimavou variantou, jak zasdhnout najednou pomérn¢ velké
mnozstvi lidi. Lidé poslouchaji radio doma, v automobilu, v praci, v nakupnich centrech
¢i supermarketech, v kteroukoli denni i no¢ni hodinu. Pro komunikacni plan Baby clubu
NEKKY je nejvhodngjsi umisténi reklamy v Radiu Zlin, s cilovou skupinou 12 — 79 let,
pramérem 90 000 posluchact tydné a s pokrytim celého zlinského kraje. Reklama bude
do vysilani zafazena v letnich mésicich, ¢ervenci a srpnu, vzdy po dobu jednoho tydne

S osmi spoty denné. Pljde o pozvanku na letni eventové akce Baby clubu na zlinskych
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koupalistich. Vyhodou radiové reklamy je jeji operativnost. V tomto piipadé Ize
za Spatného pocasi, pfesunu na jiné misto ¢i zruSeni eventové akce, reklamu upravit

¢1 Z vysilani upln¢ stahnout.
Noviny a ¢asopisy

Na c¢eském trhu je k dispozici cela fada ¢asopist pro matky, které pifimo vybizi k inzerci
¢ehokoliv, co mé né&jakou spojitost s détmi ¢i s matefstvim. Mezi nejznaméjsi z nich patii
Maminka ¢i Betynka. Vzhledem k zavadéni on-line verzi, které mohou odlékat velkou cast
Ctenafek klasické tisténé formy a s ptihlédnutim k regionalnimu pasobeni Baby clubu
NEKKY je inzerce vtomto typu Casopisi neefektivni. Vhodné&j$i variantou je inzerce
Vv lokélnim tisku. Do komunika¢niho planu byla zafazena inzerce v Magazinu Zlin, coz je
mésicnik obsahujici aktualni informace o déni ve Zling. Je distribuovan zdarma do vSech
rodin na Zlinsku. Je zde tedy velké pravdépodobnost, Ze cilova skupina inzerat zaznamena.
Byla zvolena Y stranky formatu A4 uprostied magazinu, v barevném provedeni. Zafazena
bude v mésicich biezen — duben, ¢ervenec — srpen, listopad — prosinec. Inzerce v letnich
mesicich bude navic odkazovat na letni eventovou akci na zlinskych koupalistich.
Vzhledem ktomu, Ze vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, ze reklamu v tisku
zaznamenalo jen malé mnozstvi dotazovanych, do dalSich novin ¢i ¢asopisii jiz umisténa

nebude.
Reklama na internetu

Internet je specifické médium a od téch klasickych se li$i v mnoha smérech. Je interaktivni,
globalni, dobfe sledovatelné a ma velmi nizké naklady na jednotku zasazeni [12].
Nejcastéji se vyskytujici formou prezentace firem na internetu jsou webové stranky. Baby
club NEKKY ma profesionaln¢ zpracované weboveé stranky. Své navstévniky na prvni
pohled zaujmou grafickym zpracovanim a piehlednosti jednotlivych kategorii. Stranky
obsahuji informace o historii spolecnosti, pfehled nabizenych sluzeb véetné blizSich popist
a cenikii, novinky o déni ve spoleCnosti ¢i reportaze z akci. Z vysledku prizkumu
propagace je patrné, Ze rodi€im chybi na webovych strankach piehled volnych mist
na jednotlivé programy rodinného plavani a moZnost jeho on-line rezervace. Vybér
vhodného softwaru a naklady ne jeho implementaci vSak nebudou do tohoto

komunikacniho planu zatazeny.

Velmi oblibenym zdrojem zabavy a pfedavani informaci jsou v soucasné dobé rizné typy

socialnich siti. Do komunika¢niho planu byl tedy zafazen profil na socilni siti Facebook.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Vzhledem ktomu, Ze se nejednd o inzerci, je tato sluzba zcela zdarma. Jedinymi
vynalozenymi ndklady mize byt mzda zaméstnance, ktery bude tento profil pravidelné
spravovat. Jedna se o velmi efektivni metodu, jak dostat Baby club do povédomi Sirokého
okruhu dané cilové skupiny. Jde o jakousi formu viralniho marketingu. UZivatelé si mezi
sebou predavaji odkazy na profily svych pratel a sdili spole¢né oblibené stranky.
Na Facebook lze vladat fotografie, videa i odkazy na riizné webové stranky. Uzivatelé
mohou vladat své prispévky do diskuzi a mizou tak na sebe vzadjemné reagovat. Vyhodou

této formy komunikace je operativnost sdéleni.

Spole¢nost Seznam.cz, nabizi na svych webovych strankach sluzbu Firmy.cz, ktera slouzi
jako adresar pro vyhledavani firem dle oblasti ptisobeni a oboru podnikéani. Je automaticky
propojena se sluzbou Mapy.cz, kterd je dle Seznamu nejpouzivané€j§im mapovym portalem
v Ceské republice. Na stranky lze umistit zakladni udaje o firmé, odkaz na jeji webové
stranky, e-mailové adresy a dal$i tidaje, bohuzel jiz za ptiplatek. Do komunika¢niho planu

byla tato sluzba zafazena na cely rok.

Podobny adresaf nabizi i informacni server Zlin.cz. Jedna se 0 seznam firem pusobicich
ve zlinském kraji, rozélenény dle jednotlivych obort podnikani. | tato sluzba byla zatazena

do komunikaéniho planu na cely rok.
Outdoor reklama

Outdoorovou reklamou se rozumi vyuziti venkovni plochy k reklamé. Patti sem billboardy,
megaboardy, citylight vitriny, letaky a rucky v autobusech, trolejbusech, a dalsi. Pro Baby
club NEKKY jsou nejvhodnéjs$i variantou informacni systémy na sloupech. Tyto
informacni tabule jsou instalovany na sloupy trolejového vedeni a sloupy vetejného
osvétleni. Slouzi predevSim jako navadéci systém do provozovny, coz je zejména
pro centrum II. na Jiznich Svazich velmi dilezité. Provozovna se nachdzi mezi panelovymi
domy a z hlavni silnice nejde vidét. S informacnimi tabulemi se v komunika¢nim planu

pocita také na cely rok.
Indoor reklama

Pti ¢ekani u 1ékate se lidé se snazi zabavit procitanim rtiznych letac¢ka a brozur. Celoro¢né
umisténé letdCky u pediatrii, détskych specialisti ¢i gynekologl jsou velmi levnou
metodou, jak oslovit alesponi urcitou ¢ast cilové skupiny. Naklady jsou vynaloZeny jen
na papir a tisk, umisténi letdcki je zdarma. Velmi G€inné je také vnimani spojitosti sluzeb

Baby clubu s oborem Iékate, v jehoz ¢ekarné jsou letacky umistény. Naptiklad u kozniho
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1¢kate si lidé mtizou spojit kladné ucinky slané vody na riizné typy exému. Letdcky mély
byt plivodné umistény i1 do skol a skolek, nicméné po zkuSenostech z praxe, byla tato mista
Z komunikacniho planu vyfazena. Rodice dit¢ ze Skoly ¢i Skolky vyzvednou a co

nejrychleji misto opousti, letacku si v§imne jen malo z nich.

Velmi oblibené informacni nasténky na recepcich obou center jsou rodici stale vyuzivany,

a proto i nadale v komunika¢nim planu ziistanou a to celorocné.

Na recepcich obou center budou umistény plazmové televize, na kterych pobézi smycka
kratkého sestfihu nabizenych sluzeb, novinky z Baby clubu ¢i reportaze z poradanych akci.
Vyuzivat se budou i jako prostor pro reklamu smluvnich partnerti. Neptijde vSak o zdroj
pfijmt. Prostor bude pronajiman formou kompenzace. Smluvni partner vymeénou
za reklamni prostor naptiklad vénuje Baby clubu slevové kupony na nakup jeho zbozi.

Ty budou nésledné k dispozici ndvstévnikiim Baby clubu.

7.3.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje nabizi NEKKY c¢lenstvi v clubu. Rodiny se mohou stat cleny
clubu, zaplati-li ¢lensky poplatek ve vysi 1500,- K¢. Tento poplatek je na jeden rok a je
vyuZit na rozvoj plavani kojencii a batolat. Za tuto podporu mizou ¢lenové v daném roce
vyuzit slevy jako 10% slevu na kurz plavani pro to dit€¢ v roding€, které plati vyssi
kurzovné, 30 % slevu na kurz plavani pro druhé a dalsi dité v rodin€, které plati nizsi
kurzovné, 10 % slevu pti ndkupu zbozi na recepcich BC NEKKY a v poradné PMV ¢i 5 %
slevu na kurz cviceni a miniSkolicku. Specialni slevy ve vysi 30 % jsou poskytovany
détem, které jsou zrakové, sluchové, mentalné Ci télesné postizené. Tento systém i nadale
Vv komunika¢nim planu zlstava, stejné tak jako slevy za v€asnou thradu kurzovného, jez

motivuji rodice kurz zaplatit vcas.

7.3.3 Primy marketing

Z vysledki prizkumu propagace vyplynulo, Ze rodi¢e postradaji zasildni aktudlnich
informaci e-mailem, proto byl do komunika¢niho planu zvolen také néstroj ptimého
marketingu, zasilani pravidelnych meési¢nich newsletterii a piipadnych operativnich
informacnich e-maild. Newsletter bude informovat rodi¢e o novinkach v Baby clubu, bude
obsahovat pozvanky na akce, které probéhnou v nasledujicim mésici a reportaze z akci,
které jiz probehly. Tato sluzba je mimo ndkladl na mzdu zaméstnance, ktery bude mit

pfimy marketing na starosti, zcela zdarma.
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7.3.4 Public relations

Do komunika¢niho planu byly zatazeny také PR ¢lanky umisténé na informacnim serveru
www.zlin.cz. Pii zadani této webové se ihned objevi sekce aktualit. PR ¢lanky budou
umistény na této strance v letnich mésicich, Cervenci a srpnu, vzdy po dobu 3 dnll v top
¢lancich — tedy mezi zhavymi novinkami. Pfedstavi Baby club, jeho hlavni nabidku sluzeb,
zdvodni vyznam plavani pro zdravy vyvoj ditéte a pozve zdjemce na letni eventové akce

na Zlinskych koupalistich.

Letni eventové akce budou probihat v Cervenci a srpnu na koupalisti Zelené, v ptipadé
Spatného pocasi budou piesunuty do Méstskych 1dzni Zlin. Pijde o zabavné odpoledne pro
rodice s détmi plné her ve vod¢€ i na suchu, se spoustou baje¢né muziky v podani Radia
Zlin a spoustou lakavych cen od Baby clubu NEKKY a jeho partnerti. Program bude
pfipraven pro déti vSech v€kovych kategorii. Akce navic nijak neovlivni vysi standardniho

vstupného na koupalisté.

7.4 Casovy plan realizace

Tabulka 3 Casovy pldn realizace

(zdroj: vlastni)

Nastroje komunikacniho pldnu

Réadio
Noviny a ¢asopisy

Radio Zlin
Magazin Zlin
www.nekky.cz
www.facebook.com (profil)

Internet www.firmy.cz (adresar)
Reklama www.mapy.cz (adresar)
www.zlin.cz (adresar)
Outdoor Informacni tabule
Letacky
Indoor Informacni nasténky

Plazmové televize
NEKKY club

Podpora prodeje

Sleva za véasnou uhradu kurzu

Publicrelations

www.zlin.cz (PR ¢lanky)

event - zlinska koupalisté

Pfimy marketing

Newslettery

7.5 Kalkulace

Pti sestavovani komunikac¢niho planu byla volena takova média a néstroje marketingové

komunikace, které mizou byt pro Baby club skutecné efektivni. Snahou bylo také docilit
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co nejnizsich nakladl na jejich realizaci. Podstatna ¢ast planovanych nastroju je k dispozici
zdarma. Diky spolupraci s Radiem Zlin na letnich eventovych akcich na zlinskych
koupalistich jsou zcela eliminovany také naklady na spoty v radiu. Spoluprace s dal§imi
Zlin. Do komunika¢niho planu byla zvolena také vyhodna kombinace serverii Firmy.cz
a Mapy.cz, plati se pouze za jednu znich, druha je pfipojena automaticky. Nejveétsi
investici financnich prostiedkli vyzaduje tiSténa reklama v Magazinu Zlin a PR ¢lanky

na serveru Zlin.cz.

Uvedeny rozpoCet zahrnuje pouze ocekavané naklady na komunikaci. Néklady

na grafickou pfipravu, tisk a nakup plazmovych televizi v rozpoctu zahrnuty nejsou.

Tabulka 4 Kalkulace

(zdroj: vlastni)

Nastroje komunikacniho planu Cena bez DPH
Réadio Rédio Zlin 0 K&
Noviny a Casopisy Magazin Zlin 60 000 K&
www.nekky.cz 0 K¢
www.facebook.com (profil) 0 K¢
Internet www.firmy.cz (adresar) 7 000 K¢
Reklama www.mapy.cz (adresar) 0 K¢
www.zlin.cz (adresar) 1200 K¢
Outdoor Informacni tabule 9 000 K&
Letacky 0 K&
Indoor Informacni nasténky 0 K¢
Plazmové televize 0 K¢
public relations www.zlin.cz (PR ¢lanky) 10 000 K¢
event - zlinska koupalisté 0 K¢
PFimy marketing newslettery 0 K¢
Celkem 87 200 K&
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7.6 Ocekavané vysledky

Klasické pfirovnani, Zze déti rostou jako z vody, plati i v pfipadé téch z Baby clubu
NEKKY. D¢ti, které navstévovaly zakladni kurz Plavacek, dorostly a pokracuji dalsi

urovni u Vodnickl a mali Vodnicci postupné piechazi k Delfinkiim.

Ocekavanym vysledkem komunika¢niho planu je ziskani novych zakaznikii z fad matek
novorozencl, kojencti a batolat, tedy naplnéni kurzti Plavacek a Vodnicek na dalsi
kalendaini rok, tzn. minimalné¢ 80 novych zijemcii, zbytek kapacity pokryji stavajici

zakaznici.

Ziskanim novych zakazniki a udrzenim téch stavajicich docili Baby club jest¢ vétsiho
naskoku pted konkurenci a zaujme vyhradni postaveni ve svém oboru v rdmci zlinského

kraje.

7.6.1 Méieni vysledki

Utinnost komunikaéniho planu se projevi poétem nové piihlasenych zajemcid
do jednotlivych kurzii a opakovanym podanim ptihlasek od stavajicich zakaznikl. Tato
Cisla lze ovéfit v databazi zakazniki.

Zda se zlepsila 1 kvalita zpisobu poskytovani aktudlnich informaci lze zjistit naptiklad
pomoci dotaznikd podobnych tém, které byly vyuzity v této bakalaiské praci. Muze jit

0 elektronickou formu dotaznikl zaslanych v ramci pravidelnych newsletterti na e-mail.
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ZAVER

Cilem této bakalatrské prace byl navrh komunika¢niho planu Baby clubu NEKKY. V prvni
¢asti prace byla priblizena pravidla pro ur¢ovani cili marketingové komunikace a byly zde
blize popsany jeji hlavni cile, které jsou pro vétSinu firem velmi podobné. Piedstaveny
byly také dva druhy strategii, strategie Pull a Push. Nékolik stran bylo vénovano
jednotlivym nastrojim komunika¢niho mixu a velmi strucné¢ byly popsany také nové
trendy v marketingové komunikaci. Tato teoreticka ¢ast slouzila jako zaklad pro cast

praktickou.

V praktické casti byla provedena analyza soucasného stavu propagace Baby clubu
NEKKY, ze které vyplynulo, ze nejvétsi podil na osloveni novych zakaznikli maji
reference rodi¢t, ktefi jiz Baby club se svymi détmi navstivili, informacéni zdroje
z internetu, plakaty a letaCky rozmisténé u détskych 1ékatt. Stavajici zakaznici ziskavaji
informace pievazné osobné od instruktorek, recepénich a z webovych stranek. Cast rodi¢t
také projevila zdjem o zasilani informaci e-mailem ¢i o on-line rezervaci rodinného

plavani.

Na vysledky prizkumu reagoval navrh nového komunikaéniho planu napiiklad
rozmisténim plakatd a letackti na vice frekventovanych mist, zasilanim pravidelnych
newsletterll v elektronické podobé¢, vyuZitim plazmovych televizi jako zdroj informaci
na recepcich atd. Do komunikaé¢niho planu byla volena pouze takova média, kterd mizou

cv v

nakladu.

Véfim, Ze v piipadé vyuZiti navrhovaného komunikaéniho planu v praxi, bude kampai

uspé&sna a piinese Baby clubu nové spokojené zakazniky.
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RESUME

The aim of this bachelor thesis was to develop a proposal of NEKKY baby club
communication plan. There were explain some rules of marketing communication aim
determination and there were explain some main aims, which are very similar for most of
companies. There were present also two kinds of strategies, Pull strategy and Push
strategy. Some of pages were about communication mix tools and there were describe new
trends in marketing communication very briefly. This theoretical part was basis for

practical part.

There were made an analysis of the current state of NEKKY baby club promotion in the
practical part. It showed that the biggest contributions to reach new customers are
references of parents who have visited the baby club yet, information sources from the
internet and posters and leaflets distributed at the paediatricians. Existing customers get
their information mainly from trainers and receptionists and from web sites. Part of parents
also expressed interest in sending information by e-mail or on-line booking family

swimming lessons.

The results of the research responded to the proposal of a new communication plan, for
example, by placing posters and leaflets to more frequented places, sending regular
newsletters in electronic form, using plasma television as a source of information on
receptions, etc. In the communication plan has been chosen only those media that can be
used for baby club promotion truly effective. The aim was also to achieve the lowest
possible cost.

| believe that if the proposed communication plan will be use in practice, the campaign will

be successful and it will bring new satisfied customers to NEKKY baby club.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM

PR

PP

GK

BC

PMV

Customer relationship management — fizeni vztaht se zakaznikem
Public relations

Product placement

Guerillova komunikace

Baby club

Psychomotoricky vyvoj
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Prizkum propagace Baby clubu NEKKY

1.) Pohlavi: NEKKY

M Zena
H muz

2.) VEk ditéte:

M do 6 mésicu

M od 6 mésicu do 2 let
M od2letdo4 let

M od 4 letavice

3.) Odkud jste se o0 Baby clubu NEKKY dozvédél/a:
z tisku

z plakatu / letacku

z internetu

na zaklad¢ referenci a doporuceni (napf. od pratel)
ve zdravotnickém zatizeni (napf. u détského 1ékare):
z jiného informacniho zdroje:

4.) Jakym zptsobem obvykle ovéiujete ziskané informace:
M na internetu (napt. webové stranky, diskusni fora)

M e-mailem

™ telefonicky

M osobné

5.) Odkud nejcastéji ziskavate aktualni informace o déni v Baby clubu NEKKY:
H osobné od instruktorky

osobné na recepci

Z nasténky na recepci

na webovych strankach www.nekky.cz

na Facebooku

na diskusnich forech

z jiného informacniho zdroje:

6.) Znamkami 1-5 ohodnot’te kvalitu ziskanych informaci z nasledujicich zdroji:
(1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)
Instruktorka:
Recepéni:
Nasténka:
Webové stranky:
Facebook:

7.) Jaka sluzba Vam p¥i ziskavani aktualnich informaci chybi?

baby club


http://www.nekky.cz/

PRILOHA P II: PROVOZOVNY BABY CLUBU NEKKY




PRILOHA P III: FOTOGRAFIE Z LEKCI PLAVANI

vodnicek

delfinek




