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ABSTRAKT

Ma bakalafska prace se zabyva komunika¢nim mixem organizace Klubu kultury v Uher-
ském Hradisti (dale jen KKUH). Obsahem této bakalaiské prace je zjistit soucasny stav a
nabizet nové moznosti v oblasti marketingové komunikace. Teoreticka ¢ast se zabyva pfi-
bliZzeni jednotlivych prvkll komunikaéniho mixu a SWOT analyzou. Prakticka ¢ast vysvét-
luje charakteristiku Klubu kultury, analyzuje soucasny stav komunika¢niho mix, SWOT

analyzu a nakonec dava névrhy na zlepSeni na zéklad¢ zjisténych informaci.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public re-

lations, SWOT analyza

ABSTRACT

My thesis deals with the communication mix of Culture Club in Uherské Hradisté (then
only KKUH). The content of this work is to make the monitoring of currect KKUH situati-
on and to come with proposal of new opportunities in marketing comunication. The theo-
retical part deals with individual elements of communication mix and SWOT analysis. The
practical part explains the characteristics of the Culture Club, makes analysis of current
communication mix state and SWOT analysis, and finally gives options for improvement,

based on gathered information.

Keywords: commucation mix, advertising, sales promotion, direct marketing, public re-

lations, SWOT analysis.
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UvVOoD

Tématem mé bakalaiské prace je komunikacni mix ve vybrané organizaci, pro které jsem

si zvolila neziskovou organizaci Klub kultury v Uherském Hradisti.

Rychlé tempo Zivota spole€nosti je fenoménem dnesni doby v celém svéte. Lidi jsou zati-
zeni pracovnimi problémy a na obnovu ,,ducha* nezbyva mnoho prostoru, mnohdy i chuti.
Kulturni stanky jakéhokoliv duhu hraji tudiz vyznamnou roli pro odpocinek, relaxaci, ale i

vzdélani ¢lovéka vieobecné.

V Ceské republice je mnoho neziskovych organizaci, které se vénuji kultufe, udrzovanim
¢lovéka v kulturnim déni a neustalém pfipominani naSich narodnich tradic. Jednou z nich
je 1 KKUH. Tato piispévkovéa organizace je dulezitd pro rozvoj kulturniho déni v Uher-
ském Hradisti a jeho okoli. Postupem casu se lidové tradice pomalu vytraceji a pfispiva k
tomu moderni doba, ktera je plna internetu a moderni techniky. Organizace tohoto typu

nesou na svych bedrech nejednoduchy ukol, a to udrzet tradici a kulturu.

Cilem téchto zafizeni je uspokojovat potieby zajemct v oblasti kulturniho vzdélani. Chce-
li se organizace dostat do podvédomi zakaznikl a upoutat na sebe pozornost, nestaci jen
dobfe sladit prvky komunika¢niho mixu, ale musi dat diiraz na osloveni Siroké vefejnosti, a
tim se odlisit se od ostatnich.

Vétsina neziskovych organizaci je bohuzel zavisla na mnozstvi penéznich prosttedkt obdr-

nika¢ni mix s nedostacujicimi finan¢nimi prostiedky.

V teoretické Casti jsem pouzivala dostupnou odbornou literaturu, pro objasnéni slozek ko-
munikaéniho mixu, kam fadime reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, public relati-

ons a SWOT analyzu.

A

V praktické ¢asti predstavuji KKUH, organizaci jako takovou, v¢etné jeji ¢innosti. Déle se
snazim analyzovat jednotlivé slozky marketingového komunika¢niho mixu, které vyuziva
KKUH. K doplnéni analyzy jsem si zvolila SWOT analyzu, kterd stru¢n€ popisuje silné a

slabé stranky, ptilezitosti a hrozby KKUH.

Na zaklad¢ provedenych analyz jsem stanovila mozna feseni vedouci ke zlepseni komuni-

kaci se zakazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 10

1 COJE TO KOMUNIKACE

Moderni marketing vyzaduje vice nez jen ptipravu dobrého produktu, urceni atraktivni
ceny a zptistupnéni cilovym zdkaznikiim. Firmy musi komunikovat se svymi souc¢asnymi i
budoucimi zékazniky a to, co jim sdéluji, nelze ponechat ndhodé. Stejné jako je kvalitni
komunikace dilezita pro budovani a udrzovani jakéhokoli vztahu, je i klicovym prvkem

snahy spolec¢nosti navazat vztah se zakazniky.

Pro zajisténi kvalitni komunikace firmy Casto najimaji reklamni agentury, které ptipravi
ucinné reklamy, odborniky na podporu prodeje, kteti navrhnou programy prodejnich pobi-
dek, specialisty na ptimy marketing, ktefi vytvofi databaze a postou ¢i telefonem kontaktu-
ji zékazniky, a PR firmy, jez buduji image firmy. Skoli své prodejce, aby byli pratelsti,
vstiicni a presvédcCivi. Pro vétsinu firem neni otazkou, zda komunikovat, ale jak komuni-
kovat a kolik na jednotlivé druhy komunikace vynalozit. Veskeré komunikac¢ni snahy musi

dohromady tvoftit konzistentni a koordinovany komunika¢ni program.

Moderni spole¢nost musi komunikovat se svymi zprostfedkovateli, spotiebiteli a riiznymi
cilovymi skupinami. I zprostiedkovatelé komunikuji se spotiebiteli a cilovymi skupinami.
Spotiebitelé komunikuji mezi sebou a s dalsimi skupinami a piedavaji si informace z do-
slechu. A kazdé skupina zaroven poskytuje zpétnou vazbu vSem ostatnim. Proto musi spo-

le¢nost pracovat s komplexnim komunika¢nim systémem. [9]

1.1 Co to je firemni komunikace

Podnik vyviji svou ¢innost, podnikd v ur¢itém marketingovém mikroprostiedi, jehoz prvky
bezprostiedné ovliviiuji toto pronikéani. Jiz z pouhé podstaty existence firmy vyplyva, ze
jeji komunikace s okolim, jeji fungovani a plnéni hlavniho cile — dosahovani zisku, vyza-
duje neustaly proces oboustranného proudéni informaci z okoli dovnitié podniku a
Z podniku do okoli. Ze svého okoli ziskdva podnik dilezZité a uZite¢né informace pro
uspéch své Cinnosti, predevs§im informace o trhu, na kterém podnikd. Na zakladé téchto
informaci formuje charakter svého podnikani, vizi svého podnikani a v konecné fazi na-
bidku. Cast sbéru a monitoringu téchto informaci spad4 svou povahou do marketingové
¢innosti podniku, predevsim pak jde o informace tykajici se napt. analyzy trhu, vyzkumu

spotiebitelského chovani nebo analyzy konkurence.
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Informace, které jsou predmétem komunikace z podniku smérem do vné&jsiho i vnitiniho
okoli, jsou souc¢asti koordinované marketingové ¢innosti, resp. marketingové komunikace
vV ramci celého komunika¢niho mixu. Je velmi dilezité, aby si vedeni firmy uvédomovalo
vSechny sméry komunikace firmy a nepodcenovalo komunikaci s Zzadnym z partnerd,
vhodné volilo formy komunikace se vSemi cilovymi skupinami (konkrétné¢ pojmenovani
partnefi, se kterymi firmy komunikuji, od zdkaznikl, ptfes zaméstnance, po ufedniky a

obyvatele okoli, ve kterém firma podnika). [7]
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2 KOMUNIKACNI MIX

Vsichni zname dnes jiz klasickou vétu amerického multimilionafe Henry Forda, Ze kdyby
mél posledni dolar, vyd4d ho za reklamu. Dnes jiz ve vétSin¢ oborl neni problém zbozi
vyrobit, ale umét je prodat. I proto je komunikace se zdkaznikem dal$i a nedilnou soucasti

marketingového mixu i celé marketingové strategie. [14]

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené¢ komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, piesvéd¢ovani nebo ovliviitovani spotiebitelti, prostfednikti i urci-
tych skupin vefejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou ureny pro

trh, a to ve form¢, ktera je pro cilovou skupinu piijatelna.

Pro marketingovou situaci je charakteristické, Zze jde o komunikaci primarni, jejim smys-
lem je pfedevSim komunikovat, néco sd¢lovat, jejim ukolem je stimulovat a podpofit pro-
dej vyrobku a ptsobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu. [2]

Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystémem mixu marketingového. Komunika¢-
nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace riznych nastroju

dosahnout marketingovych, a tim i firemnich cilt.
Soucastmi komunika¢niho mixu jsou dvé zakladni formy komunikace:
- Osobni prezentuje osobni prodej

- Neosobni (masova) zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public re-

lations a sponzoring

- Kombinaci osobni a neosobni formy komunikace jsou veletrhy a vystavy

Kazdy z téchto uvedenych nastrojii marketingové komunikace plni urcitou funkci a vza-
jemné se dopliuji. V této souvislosti je nutno zdUraznit, ze v teorii i praxi se vyskytuji
rizna tfidéni a fazeni néstrojii. VEétSinou je toto tiidéni poplatné specializaci autora (v teo-
rii) nebo praktické kvalifikaci autora (podle jeho pracovniho zafazeni, znalosti a preferen-
ci). Smyslem této prace je snaha nalézt synergie a praktické spole¢né vlastnosti umoziuji-

cich racionalni a efektivni pfipravu a realizaci marketingové komunikace. [11]
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2.1 Osobni komunikace

Osobni komunikace se uskuteé¢nuje bud’ mezi dvéma, nebo né€kolika malo osobami a jeji
hlavni ptednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery mize vést k vétsi davéte,
vEtsi otevienosti a ochoté spolupracovat. Ptijemce se citi byt pfimo osloven, do jisté miry
je tedy nucen bezprostiedné reagovat. Takto ziskanou zpétnou vazbu muize druha strana
okamzité vyhodnotit a pfizplsobit probihajici komunikaci tak, aby se zvysil jeji efekt.
Soucasti zpétné vazby, a to nikoliv zanedbatelnou, mtze byt i neverbalni komunikace
(mimika obli¢eje, pohyby téla aj.), odhalujici né¢které skryté reakce ptijemce na pfijaté
sdéleni. Na druhé stran¢ je osobni komunikace velice nakladna, vynalozené¢ naklady
V pfepoctu na jednu oslovenou osobu ve srovnani S masovou komunikaci jsou vyrazné vys-
$i, nebot’ pocet kontaktovanych zédkaznikd jednim prodejcem je nepomérné nizsi, a navic

¢asové velice naro¢na.

Do osobni komunikace patii osobni prode;.

2.2 Neosobni komunikace

Masova (neosobni) komunikace umoziuje predat sdéleni velké skupiné potencialnich i
soucasnych zakaznikd v pfiblizné ve stejném okamziku, ¢imz snizuje vynalozené naklady
V prepoctu na jednu oslovenou osobu, ackoliv jejich absolutni vySe mize byt velmi vyso-
ka. Ma vliv i na geograficky velice rozptylené segmenty trhu a zaroven je mozno flexibiln¢
Ji ménit v souladu se zménami trhu a prostfedi. Mezi jeji nevyhody patii predevsim jiz
zminéné vysoké naklady, které je nutno na ni vynalozit, chybéjici fyzicky kontakt komuni-
kujicich stran, jez mohou u zadavatele reklamy vyvolat nejistotu, zda je sdéleni piijemcem
opravdu vnimano a zda se vlibec citi byt nucen na né reagovat. Mezi nedostatky patii také
relativni pomalost zpétné vazby a jeji obtizné zjistovani po urcitém casovém odstupu, bé-
hem né€hoZ mohou na piijemce pusobit jiz dalsi vlivy a impulzy. Dalsim problémem je
nemoznost prizpsobit dané sdélni individualnimu zakaznikovi, coz jisté vyrazné sniZuje

jeho ucinnost.

Osobni 1 neosobni komunikace maji své prednosti 1 nevyhody, které je nutno respektovat

pii piipravé a realizaci strategie komunika¢niho mixu. [2]
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Mezi neosobni komunikaci fadime:
- Reklama
- Podpora prodeje
- Pfimy marketing
- Public relations
Vyhody a nevyhody nastrojii marketingové komunikace jsou uvedené v tabulce ¢.1.
DRUH NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
OSOBN{
Osobni prodej Vysoké nédklady na | Umoziluje pruznou | Naklady na kontakt
jeden kontakt prezentaci a ziskani | podstatné vyssi nez
okamZité reakce u ostatnich firem
NEOSOBNI
Reklama Relativné levna na Vhodna pro masové | Zna¢né neosobni,
kontakt pusobeni, dovoluje | nelze pienést vyro-
vyraznost a kontrolu | bek, nelze piimo
nad sdélenim ovlivnit nakup, ne-
snadné méfeni ucin-
ku
Podpora prodeje Mize byt nakladna | Upouta pozornost a | Snadno napodobi-
dosahne okamzitého | telna konkurenci,
ucinku, dava podnét | pusobi kratkodobé
k ndkupu
Piimy marketing Nizké naklady na Efektivni zacileni na | Zavisly na kvalit-

jeden kontakt

spotiebitele, moz-
nost utajeni pred
konkurenci

nich databazich,
nutna jejich pravi-
delna aktualizace

Public relations

Relativné levné,
hlavné publicita;
jiné PR akce na-
kladné, ale jejich
frekvence nebyva
tak Casta

Vysoky stupeti di-
véryhodnosti, indi-
vidualizace piisobe-
ni

Publicitu nelze ridit
tak snadno jako
ostatni formy komu-
nikace

Tab. 1. Vyhody a nevyhody nastrojii komunikace, zdroj [11]
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3 SLOZKY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

3.1 Osobni prodej

Robert Luis Stevenson jednou poznamenal, Ze ,.kazdy v Zivoté néco proda“. VSichni zna-
me prodejce, ktefi po celém svéte nabizeji zbozi nebo sluzby koneénym zakaznikiim. Ale
prodejce nachazime i v fad¢ dalSich oborti. Vysoké skoly se snazi ptilakat nové studenty,
cirkve maji k ziskani novych ¢lentll své ¢lenské vybory, nemocnice a muzea vytvareji tymy,

které hledaji sponzory. [8]

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zédkazniky. Jeho cilem je
dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Od ostatnich slozek marketingové komunikace
(reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations) se 1isi zejména v tom, ze
obsahuje pfimou komunikaci mezi lidmi, tvaii v tvar. Vyvolava specifické naroky na pra-

covniky, ktefi 0sobni prodej uskute¢niuji. Ma tii funkce:
- ovlivnit kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku,

- zprostiedkovat informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a jeho re-
akci. Pripominky a pfani pfinaset zpét k vyrobci,

- poskytovat servis, schopnost zajistovat dodani vyrobku, poskytovat fadu dopliuji-
cich sluzeb spojenych s prodejem vyrobku, zaskolit kupujiciho a vysvétlit podmin-
ky obsluhy vyrobku atd. [13]

3.2 Reklama

Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostfednictvim hromadnych me-

dii, jako jsou noviny, ¢asopisy, televize ¢i radio.

Reklamu mtzeme vysledovat uz v davné historii. Ve sttedomotské oblasti nasli archeolo-
gové vyvesky oznacujici rizné akce a nabidky. Rimané malovali na stény oznameni o gla-
diatorskych zapasech a Fénicané kreslili inzeraty na prodej zboZi na velké kameny lemujici

promenddy. Moderni reklama je témto praktikdm vzdalena.

Ackoli reklamu vyuzivaji hlavné obchodni spolecnosti, pouziva ji i cela fada neziskovych

organizaci a profesnich ¢i socialnich organizaci pro informaci o svych produktech
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s cilovym publikem. Reklama je dobrym zptsobem, jak informovat a piesvédCovat, at’ uz
je ucelem prodej mobilnich telefonit Nokia po celém svété, nebo presvédcovani kutrdk,
aby se vzdali svého zlozvyku. Reklama se pouziva k vyvolani odezvy cilového publika.
Tato odezva muze byt povahou percepéni: spotiebitel si naptiklad utvoii urcity pohled ¢i
nazor na dany produkt ¢i znacku, pfipadné reklama jeho postoj zméni. Reakce muze byt

behavioralni: spotiebitel si naptiklad koupi produkt nebo zvysi mnozstvi, které nakupuje.
[9]

V marketingovém fizeni jsou nutnd Ctyfi zakladni rozhodnuti: stanovit reklamni cile a re-
klamni rozpocet, ptipravit reklamni strategii (formulovat sdéleni a vybrat média) a urcit
zpusob vyhodnoceni reklamni kampané. V tabulce ¢.2. mizeme vidét obvyklé reklamni

cile.

3.2.1 Formy reklamy

Reklamu miizeme posuzovat podle nasledujicich hledisek:

1. Podle ulohy v Zivotnim cyklu produktu

Kritérium zivotniho cyklus produktu umoznuje reklamu ¢lenit do 3 zakladnich typu :
a) Reklama zavadéci (informativni)

Smyslem této reklamy je seznameni spotiebitelti s uréitym vyrobkem. Proto je charak-
teristickd pro prvni fazi zivotniho cyklu produktu — pii uvadéni vyrobku na trh. Spotie-
bitel se jesté s danym vyrobkem nesetkal, nema zadné relevantni informace o jeho
vlastnostech a piednostech, o jeho cené, jeho dostupnosti apod. | ona je vSak jiz zpra-

Vv w

vidla sm€rovana na urcité teritorium nebo piredbézné vytypovany segment trhu.
b) Reklama piesvéd¢ovaci

Tato reklama naléza své uplatnéni predevsim ve druhé fazi zivotniho cyklu — faze rych-
1¢ho riistu. Vyrobek jiz zaujal urcitou pozici na trhu a nyni je dilezité, aby si ji upevnil,
resp. aby dokonce své postaveni posilil a ziskal vétsi trzni podil. Proto je hlavnim ci-
lem tohoto typu reklamy presveédcit spottebitele, aby preferovali a kupovali predev§im
pravé tento nabizeny vyrobek. V literatufe se uvadi, ze v této fazi se Casto vyuziva

srovnavaci reklamy, kterd ukazuje na silné stranky a pfednosti vlastniho produktu ve
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vztahu ke konkurencnim vyrobkiim. V CR je zatim srovnavaci reklama omezena né-

kterymi ¢lanky Zasad etické reklamni praxe platné v Ceské republice.

Reklama pripominaci

Je vyznamna ptedevsim pro tieti fazi — tj. zralost vyrobku. Vyrobek je trhu dostatecné

znamy, ale pfesto je nutno pfipominat jeho existenci na trhu, udrZzovat jej stale

vV podvédomi spotiebitele, a tim predchdzet moznym nepfiznivym vliviim, zv1asté pak

poklesu prodeje. Zaroven mize tato reklama posilovat piresvédceni spotiebitele, Ze je-

ho kupni rozhodnuti bylo spravné, ze koupil vyrobek, ktery mu pfinese nejvétsi uzitek.

Informativni reklama

Informovat trh 0 novych
produktech.

Informovat o moZnostech
nového vyuziti produktu.

Informovat trh 0 zménach
cen.

Vysvétlit, jak vyrobek
funguje.

Poskytovat informace o
nabizenych sluzbach.
Napravit mylné pted-
stavy o nabizeném zbo-
Zi.

Rozptylit obavy spotie-
bitele.

Budovat firemni image.

Presvédcovaci reklama

Zvysit preference dané
znacky.

Podpoftit rozhodnuti spo-
ttebitelll o0 zméné znacky.
Zmeénit vnimani nékterych
uzitnych vlastnosti dané¢ho
zbozi.

Pfimét spotiebitele
k okamzitému nakupu.

Presvedcit spotiebitele,
aby byli ptistupni vici
telefonickému kontaktu
ze strany firmy.

Piipominaci reklama

Pfipomenout spottebiteli,
ze by mohl vyrobek
Vv brzké dobé¢ pottebovat.

Pfipomenout spotiebite-
Itim, kde je mozné zbozi
zakoupit.

Udrzovat povédomi o
vyrobku i mimo sezono

UdrZovat znamost vy-
robku.

Tab. 2. Obvyklé reklamni cile, zdroj[8]
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2. Podle objetu reklamy

Kritérium objektu reklamy vytvaii dvé moznosti. Jednou je vyrobek a jeho znacka, druhou

pak organizace jako celek.
a) Vyrobkova reklama

Jednou z dulezitych podminek ekonomického uspéchu organizace je ziskani relativni-
ho monopolu. Toho je mozno dosdhnout za piedpokladu, ze existuje moznost néjakym
zptisobem odlisit vlastni produkt od ostatnich vyrobku stejného typu vyrabénych kon-
kurenci. Podniky se toho snazi dosdhnout odlisSnym vzhledem, tvarovou diferenciaci,
lepsi konstrukei, libivym provedenim, lepsi povrchovou Upravou, vtipnymi dopliky,
snaz§i manipulaci a mnoha jinymi inovacemi. Jestlize se podniku podafi timto zpiso-
bem sviij vyrobek dostate¢né diferencovat od vyrobkl ostatnich, pak ziskava vyhodu
relativniho monopolu, ktery si udrzuje az do doby, nez je jeho vyrobek ptedstizen
prednosti a vyhod, které s sebou nese pouzivani pravé téch vyrobkd, jez jsou objektem

reklamy.
b) Institucionalni reklama

Néktera odvétvi, resp. vyrobni obory nemohou vyuZzivat vyrobkové reklamy, protoze
charakter jejich vyrobku jim nedava moznost néjakym zpusobem odlisit je od vyrobku
konkurencnich, kdyz z jejich vnéjsiho vzhledu nelze ¢asto ani odhadnout ucel a zpiisob
jejich pouziti. Pak si pomahaji tim, Ze se snazi o diferenciaci podniku od ostatnich vy-
robcil tychZz produktti. Toho mohou dosdhnout vyzivanim institucionalni reklamy. Ta
zdaraznovanim kladnych stdnek obchodni ¢innosti, mezi néz patii napt. prisné dodrzo-
vani dodacich a zaru¢nich podminek, udrzovani vysoké kvality dodavanych produkti,
véasné poskytovani sluzeb apod., se snazi vzbudit mezi spotiebiteli divéru v dany pod-

nik, a tim neptimo i k produktim, které tato firma vyrabi.[3]

3.2.2 Stanoveni reklamniho rozpoctu

Stanoveni rozpoctu je faktor, ktery do ur¢ité miry mize determinovat rozsah a trvani re-
klamni kampané, ke stanoveni jeho vySe lze dospét riznymi postupy. Nejobjektivnéjsim
zpusobem je jeho stanoveni podle pfedem definovanych cili. Rozpocet by pak mél odpo-

vidat vypoctené Castce, za niz je mozno téchto cild dosahnout, bohuzel ne vzdy mé zadava-
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tel tyto prosttedky k dispozici. Druhou moZnosti je vynaloZit na danou kampan urcité pro-
cento vypoctené Castky, za niz je mozno téchto cilii dosdhnout. Ne vzdy ma zadavatel tyto
prostfedky k dispozici. Druhou moznosti je vynalozit na danou kampan urcité procento
Z objemu prodeje nebo obratu. Tento piistup vSak nerespektuje momentalni situaci podni-
ki, nebot’ v dobré ekonomické situaci mize podnik vé€novat na reklamu vice, ackoliv ji
Vv takovém pfipad¢ ani nepotiebuje, naopak v opaéném piipad€ je k dispozici méné pro-
sttedkil, ackoliv pro zdsadni zménu je zpravidla nezbytné reklamu zintenzivnit. Rozpocet
firmy na reklamu mize také vychazet ze znalosti dajii, kolik prostfedki na reklamu vyna-
klada konkurence. Protoze vSak podnik mtze znat pouze objem, a nikoliv strategii konku-
rence, mohou to byt opravdu mimoiadné Spatn¢ vynalozené prostiedky. Pti poslednim po-
uzivaném pfistupu vénuje firma na reklamni kampan pouze volné financni prostiedky.
ProtoZe u¢innd marketingovd komunikace musi byt systematicky a kontinualni proces,
nemohou mit jednotlivé jednorazové akce zadouci ucinek. | zde jsou tyto prostfedky vyna-

lozeny velice neefektivné.

Podle Kotlera a Armstronga tvorbu rozpoc¢tu reklamni kampané ovliviiuje jesté stadium
podil na trhu, velikost konkurence a ptesycenost reklamou (vyrobky se musi propagovat
intenzivnéji, aby piekonaly informacni Sum), poZadovana frekvence reklamy (nutnost opa-
kovat reklamu v zajmu osloveni dalSich segment) a stupen diferenciace produktd (vyro-

bek, ktery mé ve své kategorii mnoho konkurentli, vyzaduje vétsi reklamni podporu).

3.2.3 Vypracovani sdéleni

Kli¢ovou etapou je vypracovani sdélni, které vychazi z nosné myslenky, kterd upouté cilo-
vou skupinu a pfiméje ji jednat v zdjmu firmy. Kazdé sdéleni se sklada jak z prvkl infor-
mativnich, tak presvédcujicich. Ty pak mohou byt zkombinovany do formy apelu, ktery se
snaZzi vyvolat zddouci reakci u pifijemcti zpravy. Pouzivané apely mohou byt v zasad¢é dvo-
jiho typu:

- Racionalni apely, které spotiebitele upozorfiuji na funkéni prospéch, ktery mu pti-

naseji.
- Apely emocionalni se pokouseji vyvolat pozitivni emoce k danému vyrobku. Pod-

meétem ke koupi mohou byt i emoce negativni (informace o disledcich nepouzivani
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zubni pasty). V této souvislosti je mozno uvést i moralni apely, které se snazi na-
smérovat vefejnost k podpoie rliznych socidlnich akci. Jejich pouziti ve spojeni

s produkty je méné obvyklé.

3.2.4  Vybér medii

Nasleduje volba vhodnych médii, nebo médii, pfi niz jde pfedevSim o rozhodnuti, kam
reklamu umistit a jaké zvolit prostiedky, aby reklamni sdéleni bylo predano pozadované-
mu segmentu vefejnosti. Samotné rozhodnuti je zavislé na mnoha faktorech, na zvyklos-
tech cilového publika, na charakteru vyrobku, obsahu sdéleni, cilech reklamni kampang 1

na finan¢nich prostiedcich, které mize zadavatel na reklamni kampan uvolnit.

Kazdé z dosazitelnych médii mé samoziejmé své prednosti 1 nedostatky, kterych si musi
byt reklamni agentura védoma a musi je respektovat pii jejich vyuziti v ramci reklamni
kampané. Zajimavé je napt. srovndni vyhod a negativnich stranek u televize, ktera je pova-
zovana za jedno z nejefektivnéjSich medii. Mezi jeji klady patii pfedevsim vysoka sledo-
vanost. Dusledkem jsou relativné nizké ndklady na jednu osobu, ktera vid€la dany spot.
Protoze divak vnima obraz i zvuk a Ze televize ma také moznost vyjadfit d¢j, mize na ného
pusobit velice emocionalné a plisobeni reklamy se zvySuje. Za zapor se povazuji predevsim
vysoké naklady na vyrobu a odvysilani televizniho spotu, dale i niz$i adresnost z hlediska
cilovych segmentl. Spot miiZze také obsahovat podstatné méné vécnych informaci nez jina,
napf. tiskovd média. Velmi nepiijemnym jevem je pak pieladovani na jinou stanici
v okamziku, kdy se na obrazovce objevi blok reklam.

Postupné pak musi reklamni agentura posuzovat vSechna dal$i média (rozhlas, tisk, ven-
kovni reklamu aj.) pouzitelnd pro konkrétni reklamni kampanég, a to nejen jednotlive, ale

Vv celém komplexu medialniho mixu, ktery mize zajistit synergicky efekt celé kampang.

[2]
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Vyhody a nevyhody jsou zobrazeny v tabulce €. 3.

Médium | Vyhody Omezeni
Novinky | flexibilita, vla¢nost, pokryti mistniho trhu, | nizka zivotnost, $patna kvalita
Siroce pfijimané, vysoka vérohodnost reprodukce, mala Sance na
pfedani média dal$im ctena-
fim
Televize dobré pokryti hromadného trhu, nizké vysoce absolutni naklady, vy-
naklady na jednoho zasazeného spotiebi- | soké zahlceni cizi reklamou,
tele, kombinace vizualni, zvukové a po- pomijiva expozice, nizsi selek-
hybové prvky, smyslové pfitazliva tivita v oblasti publika
Radio dobfe pfijimano na lokalnim trhu, vysoka | pouze zvukova prezentace,
geograficka a demograficka selektivita, nizka pozornost (médium po-
nizké naklady slouchané ,,na piil ucha*), po-
mijiva expozice, roztfisténé
publikum
Casopisy | vysoka geograficka a demograficka selek- | dlouha doba od zakoupeni
tivita, diivéryhodnost a prestiz, vysoka reklamy po realizaci, vysoké
kvalita reprodukce, dlouha Zivotnost, dob- | naklady, urcita mira zbyte¢né
ra Sance, ze bude médium ptredano dalsim | cirkulace, nulova garance po-
ctendiim zice
Direct vysoka selektivita publika, flexibilita, pomérné vysoké naklady na
mail zadna reklamni konkurence v rdmci té¢hoZ | jednu expozici, image nevyza-
média, umoziuje zaméfit se na konkrétni | dané posty
osoby
Outlokova | flexibilita, opakovana expozice, nizké nulova selektivita v oblasti
reklama naklady, nizka konkurence mezi sdéleni- | publika, omezuje kreativitu
mi, dobra selektivita ohledné positioningu
Internet vysoka selektivita, nizké naklady, bezpro- | malé, demograficky nerovno-

stfednost, interaktivni moznosti

mérné rozvrstvené publikum,
pomérné nizky ucinek, publi-
kum kontroluje expozici

Tab. 3. Profil hlavnich forem médii, zdroj[9]

3.3 Podpora prodeje

Podle nékterych autorii prestava reklama hrat v komunika¢nim rozpoctu vudci roli. Tu

naopak prebira praveé podpora prodeje.
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Podpora prodeje zahrnuje velmi Sirokou skalu nastrojt:

kupony opraviujici drzitele ke slevé pii nakupu urcitého zbozi,

bezplatné nabizené vzorky k vlastnimu vyzkouseni,

- zvyhodnéna baleni, at’ uz se jedna o vétsi obsah za stejnou cenu nebo piibaleni pii-

buzného, dopliujiciho produktu,
- soutéz o ceny, penézni odmény, zajezdy,

- propagacni pfedméty typu propisovaci tuzky, tricka, zapalovace, ndkupni tasky po-

uzivané jako odmény a darky zdkaznikim,
- rabaty jako slevy z prodejni ceny,

- Ucast na veletrzich a vystavach. [5]

Podporu prodeje 1ze charakterizovat jako ¢innosti nebo materialy, které plsobi jako pfimy
stimul nabizejici dodate¢nou hodnotu nebo stimul pro vyrobek prostfednikiim na distri-

bucni cesté, prodejciim nebo spotiebiteltim.

Vétsina Cinnosti se vSak provadi nepravidelné a je zamétena na dosazeni okamzitych krat-

kodobych efekti. Z toho miizeme vyvodit charakteristické vlastnosti podpory prodeje:

Pouzivani pfimého stimulu nebo vyhod. Kazdy si je védom, ze ziska urcitou vyho-

du, kdyz se bude chovat pozadovanym zptsobem.

- Velmi intenzivni pisobeni na rozhodovani a chovani piijemce. Takovym stimulem
je napt. nabidka vyhodnéjsi ceny, zbozi zdarma nebo penézité vyhry v soutézi. Vy-
uziva se zde jednoho nejsilnéjsich apelti — apelu na Gsporu penéz, na ziskani penéz

nebo néé¢eho hodnotného.

- Pasobi témét okamzité po vyhlaseni. VétSinou se toho dosahuje ¢asovym omeze-
nim platnosti vyhodné nabidky nebo ¢innosti. Pijemce je nucen reagovat do urci-

tého data nebo v ur¢eném ne piilis dlouhém obdobi, aby ziskal vyhodu

- Kratkodobou ucinnost na rozdil od reklamy a Public Relations. Po odeznéni vy-
hodné nabidky se chovani a rozhodovani ptijemce podpory prodeje Casto vraci do

ptvodni polohy.
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Podpora prodeje v sobé skryva i ur¢ité nevyhody ¢i nebezpedi:

- muze poskodit image firmy tim, Ze napf. Castymi pfechodnymi slevami vyvola do-

jem nizké kvality svych vyrobkl nebo problémy s jejich prodejem,

- kdyz se budou poskytovat napt. kupony, rabaty a dalsi specidlni nabidky pftili§ ¢as-
to, spotiebitelé prestanou kupovat zbozi za bézné ceny a pockaji si opét na obdobi,

kdy se budou poskytovat vyhodné nabidky,

- muze odradit spotiebitele od vyrobku tim, Ze si ho bude kupovat spi$ kvuili vyhod-
nym nabidkdm nez kvili kvalité a uzitku, ktery se jim nabizi. Kratkodobé bude
prode;j sice velky, ale po stazeni podpory prodeje se spotiebitel mtize vratit ke kon-

kuren¢nim vyrobkum.

Podporu prodeje lze klasifikovat z riznych hledisek. Tim nejéastéj$im je to, na koho se
zaméfuje ve svém pusobeni, zde na prodejni persondl, prostiedniky na distribu¢ni cesté

nebo na kone¢né spotiebitele.

Dale ji Ize klasifikovat podle toho, u jakych vyrobkl se pouziva, zda u novych, nebo jiz
zavedenych. [3]

Do podpory prodeje, ktera je zaméfena na kone¢ného spotiebitele, patii tyto nastroje:
Kupony

Kupony jsou tisténa potvrzeni, ktera vydava vyrobce nebo obchodnik kupujicim. Opraviiu;ji
zakaznika pozadovat slevu z ceny pii koupi konkrétniho druhu zbozi nebo pfi koupi jaké-
hokoliv vyrobku v ur€ité konkrétni prodejné. Kupony mohou mit podobu tzv. kuponi na
slevu. Ty jsou soucasti inzeratii v novinach a ¢asopisech nebo mohou byt zasilany postou,
¢1 rozdavany na stanicich vetfejné dopravy. Jinou formou je tzv. kFizovy kupon, ktery je

soucasti kupovaného vyrobku a umoziuje ziskani jiného vyrobku zdarma. [13]
Vzorky zdarma

Pouzivaji se u novych vyrobkil. Cilem je stimulovat vyzkouseni nového vyrobku, zvyseni
prodeje v poc¢atecnich fazich Zivotniho cyklu vyrobku. Obvykle se poskytuje vyrobek v

mens$im baleni pro jedno nebo nékolik malo pouziti. [3]
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Cenové vyhodna baleni

Cenové balicky nabizeji slevu z obvyklé ceny produktu. Snizenou cenu uvadi vyrobce na
obalu nebo na nalepce a miize se jednat o jednotlivé balicky prodavané za snizenou cenu
(jako dva kusy za cenu jednoho) nebo o dva pribuzné produkty proddvané spole¢né (zubni
pasta a kartacek). Cena balicku je velmi u¢innym nastrojem kratkodobé stimulace prodeje.
Uginng&jsi nez kupony. [8]

Spotrebitelské soutéz

Spotiebitelé vstupuji do soutéze bud’ na zéklad¢ projeveni svych analytickych ¢i tviircich
schopnosti nebo pouze tim, Ze uvedou na vratny kupon své jméno a adresu a odeslou jej na
uré¢enou adresu. Kupony jsou slosovany a vyherci ziskavaji narok na vécné nebo penézité
odmény.

Cilem organizovani soutézi ze strany firmy je napt. zvySit nakup urcitého zboZzi, piimét
k vyzkouseni nového vyrobku, upozornit na jméno firmy, ktera do soutéze poskytuje ceny
atd.[3]

Reklamni darky

Jsou uzitecné darkové predméty nesouci firemni jméno. Zpravidla to byvaji pera, kalenda-
fe, ptivésky na klice, zapalky, ndkupni tasky, tricka, ¢epicky, manikury ¢i kdvové hrnky.
Tento druh reklamy muZe byt velmi u¢inny. V nedavnych studiich 63% vSech spotiebitelt
ptipustilo, ze pouzivaji nebo nosi reklamni darky. Vice nez tii ¢tvrtiny z nich bylo schopno

vybavit si jméno firmy nebo sdélni, které darek obsahoval. [8]
Rabaty

Na zéklad¢ predlozeni diikazi o nakupu urcitého vyrobku (obvykle vyrobci), ziskava spo-

ttebitel Castku ¢asteéné uhrazujici cenu vyrobku, nebo zvlastni slevu.
Prémie
Je to vyrobek nabizeny zdarma nebo za minimalni cenu jako odména za nakup urcitého

vyrobku.
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Prodejni vystavy

Jsou udalosti, kde se soustfed’uje nabidka a popravka. Vyrobci maji piileZitost nejen pro-
davat své vyrobky, ale i prezentovat vyrobky nové, zjistit, jaky je o n¢ zajem nebo ptipad-

n¢ prodavat je za vyhodnou zavadéci cenu. [3]

Pfi rozhodovani, zda je vhodnéjsi vyuziti pro komunikaci se zakaznikem reklamy, nebo
podpory prodeje, je tieba peclivé zvazovat vSechny vyhody a omezeni, vSechny rozdilné
vlastnosti téchto forem marketingové komunikace, jakoz i cile, kterych chceme dosahnout.

Mezi hlavni rozdily mezi reklamou a podporou prodeje patii uvedeno v tabulce ¢.4:

Reklama Podpora prodeje

1. vytvari image vyrobku 1. je zamé&fena na prodej vyrobku
2. jeji pusobeni je dlouhodobé 2. vysledek se dostavuje rychle

3. spoléha vice na emocni apel 3. spoléha na racionalni apel

4. spoléha na vytvoreni hromadné nad-
4. spise vytvari nehmatatelnou
hodnoty nabizené s produktem

5. stava se ziskovou v dlouhodobém métitku | 5. Stava se brzy ziskovou

Tab. 4. Rozdily mezi reklamou a podporou prodeje, zdroj [13]

3.4 Primy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing se stava soucasti kazdodenniho Zivota nas vsech.
| kdyZ si to neuvédomujeme, ¢im dal tim vic ovliviiuje nase spotiebni chovani. Jedna se
totiz o jednu z nerychleji rostoucich ¢asti marketingové komunikace. Pfitom vétSina lidi
ani nevi, co pojem direkt marketing znamena. Obvykle si pod timto pojmem pfedstavi za-
silku v postovni schrance, ktera obsahuje nabidku nejriiznéjsiho zbozi doprovazenou dopi-
sem. Podle Direct marketing association (DMA) zni definice direct marketingu nasledov-
n¢: ,,Direct marketing je interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich

médii pro vytvareni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté.*

Direct marketing bychom méli chapat jako urcitou filozofii, ktera je zaloZena na vybudo-

vani trvalé a pevné vazby mezi firmou a zdkazniky — stavajicimi i potencidlnimi. V fadé
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aspektl se odliSuje od ostatnich forem marketingové komunikace. Jednak vyuziva dvou-
smérné komunikace. Ta umoziuje velmi pfesné vyhodnoceni dosazeni stanovenych ko-
munikacnich cil. Cilova skupina byva obvykle mensi nez u ostatnich forem, a to proto, ze
tato forma komunikace je uzce zaméfena na ty respondenty, ktefi byli vyhodnoceni pomoci
udaju prislusné databaze jako potencialné perspektivni zdkaznici. Pfimy marketing je na-

kladnou formou komunikace, na druhé stran¢ je efektivnéjsi a uc¢innéjsi. [13]

Rozdil oproti klasické reklamé spociva v tom, Ze pfimym marketingem lze dosahnout cilo-
vé skupiny osobnéji a rychleji. To je zajistovano predev§im osobnim oslovenim piijemce
zpravy jménem, nabidnutim zvlastnich vyhod pro cilovou skupinu a vyzvou k reakci. Ci-
lem musi byt vyvolani viditelné reakce cilové slupiny a maximalni ulehéeni reagovani pti-

jemce. Zakladnim piedpokladem tspéchu piimého marketingu je:

- Spravny produkt. V zasad¢ je Gspésny tehdy, pokud je o nabidku ze strany cilové
skupiny zajem. To znamena, Ze zpravou je nutno vzbudit zajem, posilit jej a nabid-
nout feSeni. Cilové skupiné je tfeba ukdzat pfedevs§im ptednosti nabizené¢ho pro-

duktu.

- Spravna cilova skupina. Cim vétsi je znalost cilové skupiny, tim piesnéji lze urit
nabidku a tim pravdépodobnéjsi bude uspéch. Ke zvoleni spravné cilové skupiny se
vyuziva vlastni nebo externi marketingova databanka, kde Ize podle specifikova-
nych pozadavku ziskat adresy a dalsi informace o vytipovanych budoucich zakaz-

nicich.

Dobra marketingova databanka a dobry manazer jsou predpokladem uspéchu pti-

mého marketingu

- Spravny dialog. Denn¢ jsou lidé pietizeni asi 98% informaci. To znamena, Ze
nejsou schopni pojmout a zpracovat vSechny informace, s kterymi se setkavaji. Pro-
to zprava v ramci pfimého marketingu musi byt jednoducha, kratka a rychle sro-
zumitelna. Piijemce musi rychle poznat vyhody. K reakci dojde jen tehdy, pokud

cilova skupina zpraveé rozumi. [3]
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Mezi hlavni formy pfimého marketingu patii predevsim.
- katalogovy prodej,
- zasilkovy prodej,
- telemarketing,
- teleshopping,
- televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou,

- nekteré dalsi formy vyuZzivajici predev§im internet.

Katalogovy prodej

Velké tada specializovanych obchodl rozesila své katalogy vybranému souboru soucas-
nych i potencidlnich zdkazniki, a to nejen poStou, ale také jako pfilohu specializovanych
Zasopistl a jinych prostfedkii rozsevu. Uspéch firmy zavisi pfedeviim na jeji schopnosti
efektivné vyuzivat a aktualizovat databazi svych zdkaznikil, na nabidce kvalitniho zbozi,
urovni logistickych operaci a dosazeni dojmu, Ze to jsou piedevsim jeji vyrobky, které pii-
naseji zakaznikim nejvétsi prospéch. Pro zdkaznika ma tento zpisob vyhodu v tom, Ze si
muze v klidu pozadovany produkt vybrat, popt. srovnat s konkuren¢ni nabidkou, poté pi-

semng, telefonicky ¢i jinou formou si jej objednat.
Zasilkovy prodej

Je zakladem pro plisobeni specializovanych obchodnich domt, které rovnéz vyuzivaji pro
svou Cinnost predevsim katalogy. Jde o vyhodnou (a mnohdy jedinou) moznost nakupu
zbozi bud’ celkove obtizné dostupného, nebo pro spotiebitele nedostupného v misté bydlis-
té. Tato forma ptimého marketingu je mimotadné naro¢na na spolehlivost, v¢asnost zasil-
ky a kvalitu vyrobki, jinak velice rychle ztraci svou image i1 zakazniky. Umoziiuje dobrou
segmentaci trhu a cely systém je zpravidla velmi pruzny pfi zméné poptavky.
Telemarketing

Pod pojmem telemarketing se skryva planovité a systematické vyuzivani telefonu pro mar-
ketingové aktivity. Lze jej jesté dale dé€lit na aktivni telemarketing, kdy firma oslovuje za-

kaznika, a pasivni telemarketing, kdy zakaznik vola firmé&. Ten zpravidla navazuje na inze-

raty piimé odezvy, kde se uvadi jako kontakt telefonni Cislo firmy, které mtze byt také
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uvedeno na vyrobku nebo jeho obalu. Pouziti pasivniho telemarketingu mtize byt podpote-
no uvedenim tzv. free tolls, kdy hovorné plati volany, v CR znamych pod ndzvem ,,zelené
linky*“. Vyhodou telemarketingu oproti jinym formam pfimého marketingu je velkd mira
pruznosti, moznost okamzité zmény a rychly kontakt se spotiebitelem. Pouziva se nejen
pro piimy prodej, ale i pro dals$i marketingové aktivity, jako je marketingovy vyzkum,

tvorba a provérovani databazi, pozvani na akce aj.
Direkt mail

Direkt mail je ¢asto pouzivanym nastrojem direkt marketingové komunikace. Jeho uspés-
nost zavisi na presnych a aktudlnich databazich zakaznikli a na presvédceni zakazniku, ze
nabizena sluzba nebo vyrobek jim piinese pfidanou hodnotu. Pracuje s postovnimi zasil-
kami dorucovanymi na adresy vSech zdkaznikii v databazi, hlavni komunikacni sdéleni se
upravuje podle potieb dané cilové skupiny. Kromé klasického sdéleni mize direct mail
obsahovat i darek, poukazku, katalog, soutéz, zkusebni CD i pfedem schvalené kreditni
karty. Vyuziva se jak k akvizici novych zakaznikd, tak k navyseni prodeji u stavajicich
zakaznikli. Nevyhodou direct mailu mize byt nedoruceni zasilky piimo k ptijemci. Je to
situace Cast€js$i v B2B komunikaci, kdy zasilky oteviraji misto adresati — manazerd — je-
jich asistentky. Zakaznik miZe byt rovnéz zahlcen ruznymi nabidkami, co mize vést
k okamzitému vyhozeni zasilky do koSe nebo k pfecteni dané zpravy a jejimu rychlému
zapomenuti. Zminéné nevyhody mohou byt do jisté miry eliminovany doplnénim o tele-

marketing, ktery ma ale také sva uskali. [15]
Teleshopping

Vyuziva televize jako komunika¢ni kandlu. Jde o spoty pifimé odezvy, které jsou zafazo-
vany v ramci obvyklé televizni reklamy nebo samostatné. Televizni prezentace ma pied-
nost ve spojeni vizualnich a sluchovych podnétl, miize vytvotit velmi kvalitni predvedeni
produktd a tim silné zapisobit na spotiebitele. Dalsimi vyhodami je velké pokryti trhu a
moznost personifikace. Nevyhodou je nemoznost ptesného zacileni a vyssi naklady na vy-

robu spotu i jeho vysilani. [2]

3.5 Public Relations

Hlavnim ukolem public relations je soustavné budovani dobrého jména firmy, vyvareni

pozitivnich vztahti a komunikace s vefejnosti. Zejména ve vétSich podnicich jsou public
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relations (zkrdcené¢ PR) obvykle zajisStovany specializovanymi utvary, jejichZz zarodkem

byva funkce tiskového mluvéiho. Komunikace s vefejnosti ma dveé zékladni formy, a to:
a) Komunikaci s vnitinim (internim) prosttedim podniku,

b) Komunikaci s vn&jsim (externim) prostiedim — tedy se subjekty mimo podnik.

Komunikaci s vnitinim prostiedim, tedy tzv. ,,smerem dovniti*‘, se podnik snazi plisobit na
vlastni zaméstnance tak, aby k nému méli kladny vztah, ztotoziiovali se s jeho zajmy a cili
a aby o firm¢ hovofili vzdy jen pozitivng€, at’ uz v ramci plnéni pracovnich povinnosti, ale i
Vv soukromi a na vetejnosti (napf. v restauracich, na riznych shromazdénich obcanti, pfi
navstévach kulturnich akci atd.). V posledni dobé¢ je tato forma komunikace soucasti tzv.
interniho marketingu, jehoz hlavnim cilem je trvalé posilovani loajality vSech pracovnikt

podniku.

Komunikace s vn&jsim prostiedim, tedy tzv. ,,smérem ven®, se firma zase snazi budovat
dobré vztahy se svym okolim, tj. S mistnimi obyvateli, kontrolnimi a spravnimi organy a
také s riznymi spolecenskymi, kulturnimi, socidlnimi a sportovnimi organizacemi, tiskem,
rozhlasem, televizi atd. Spravné provadéna ¢innost v oblasti PR tedy pfispiva k budovani a

udrzovani dobré image podniku.

Mezi zakladni ¢innosti PR patii potadani tiskovych konferenci a prace s novinafi (press
relations), sponzorovani kulturnich, sportovnich a socidlnich (charitativnich) akci, lobbo-

vani a dalsi. [4]

1. Vztahy s tiskem — prezentace novinek a informaci tykajicich se spole¢nosti v tom
nejlepsSim svétle.
2. Publicita produkti - snaha co nejlépe zveifejiiovat informace tykajici se specific-

kych produktt.

3. Korporatni komunikace - podpora chdpani spole¢nosti prostiednictvim vnitini a

vn¢jsi komunikace.
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4. Lobbing — jednani se zastupci zakonodarc a statnich afednikti ohledné podpory ¢i

zamitnuti legislativnich opatfeni

5. Poradenstvi — doporuc¢eni managementu ohledné vefejnych zaleZitosti a pozice

spole¢nosti v dobach dobrych i zlych. [10]

PR hraji dtlezitou roli také v riznych krizovych situacich, které nékdy mohou nastat (na-
priklad ptirodni katastrofy, pozary, dopravni nehody, valecné konflikty, druhotné platebni
neschopnost apod.). Firma by méla mit peclivé vypracovany tzv. krizovy scénaf a vSichni
zaméstnanci by méli byt dostatecné proskoleni, jak se v takové situaci chovat a hlavné

vyjadirovat na vefejnosti, zejména pred novinafi.

V ramci budovani dobrych vztahi s vetfejnosti jsou nej€astéji vyuzivany tyto komunikacéni

prostiedky:
- publikovani vetejné¢ dostupnych vyrocnich zprav (v tisténé i elektronické podobg),

- potadani spolecenskych akci, spojenych s prezentaci produktii pro zadkazniky i pro

vetejnost,
- poradani a sponzorovani sportovnich a kulturnich akci,
- vydavani podnikovych novin, ¢asopisii a dalSich tiskovin,

- pofadéani akci pro zaméstnance, jejich rodinné pifislusniky a byvalé zaméstnance

(diichodce),

- potadani akci piispivajicich ke zlepSeni zivotniho prostiedi a socialné-

ekonomického rozvoje okoli podniku atd.

Do oblasti PR je také zafazovana forma reklamy, ktera nema za cil zvySeni prodeje pro-
duktu. Jejim hlavnim smyslem je snaha o trvalé zlepSovani celkové image podniku. Nazy-
va se reklama organizace a vyskytuje se zejména v dobé Véanoc a na prelomu roku, kdy
obzvlasteé velké firmy (banky, pojisStovny, mobilni operatofi, producenti energii) pieji
svym zakaznikGim i Siroké vefejnosti ,,Stastné a veselé Vinoce. Hodné zdravi a spokoje-
nosti do nadchdzejiciho roku.“ Takové piani urcité kazdého potési. I kdyz se Casto stava,

ze podnik od 1. ledna zvysi své ceny. Pravé takova reklama ma napomahat tomu, abychom
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zdrazeni a vibec cokoli nepiijemného, ¢im nas firma béhem uplynulého roku nemile pie-
kvapila, dokdzali lehceji prezivat a sami pied sebou omluvit: ,, Jsou to sice zlod¢ji, stale

vic mne okradaji, ale jinak zase védi, co se slusi a patii.” [4]

3.6 Nové typy osloveni

Praveé v souvislosti s vyse uvedenymi zavedenymi metodami si mnoho marketingovych
odbornikli zacina uvédomovat, ze je potieba nalézat vhodné alternativy k tradicnim for-
mam vedeni reklamni kampani - pfedevs§im pokud jde o osloveni mladych spotiebiteld,
ktefi se vyznacuji zvySenou mirou cynismu vici velkym korporacim kupujicim si jejich

loajalitu. Existuje mnozstvi novych moznosti osloveni zakaznika.

3.6.1 Gerilovy marketing
Pted nékolika lety pfiSly nékteré firmy odkézané na nizsi reklamni rozpocet s inovativnim
zpisobem upoutani pozornosti spotiebitele. Tyto aktivity — po¢inaje polepovanim jablek
nebo salati logem firmy a konce inzerovanim produktii na zadnich ¢astech vstupenek nebo
vlajkach umisténych na golfovych hiiStich — se ujaly pod oznaCenim gerilovy marketing.
Tato strategie spoc¢iva v ,,pfepadeni‘ spotiebitele informaci s reklamnim obsahem na mis-
tech, kde podobny typ sdéleni neocekava. [12]
Jak funguje guerillovy marketing?
V zasade¢ lze fici, ze nejosvédcene;si taktikou je:

1. Udefit na necekaném misté

2. Zamg¢fit se na presné vytipované cile

3. Thned se stahnout zpét. [6]

3.6.2 Virovy marketing

Virovy marketing je zpusob, jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebou fekli o vasem vyrob-
ku, sluzbé nebo webové strance. Rozeznavame jak pasivni, tak 1 aktivni formu. Pasivni
spoléhéd pouze na kladné slovo z Gst zdkaznika a nesnazi se néjakym zpiisobem jeho cho-
vani ovlivilovat. To znamena, ze se pouze snazi vyvolat kladnou reakci nabidkou kvalitni-

ho vyrobku nebo sluzby. Aktivni forma virového marketingu spoc¢iva v tom, ze se snazi
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pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zdkaznika, a zvysit tak prodej vyrobku ¢i povédomi
o znacce. Za virovou zpravu lze povazovat sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro oso-

by, jez s nim pfijdou do kontaktu, natolik zajimavé, ze je samovoln¢ a vlastnimi prostfedky

$i dal. [6]

3.6.3 Septanda a bombasticka reklama

V posledni dobé se také stale Castéji obrazné feceno ,,Septa” o Septand¢é — tedy o strategii
vzbuzovani zajmu o produkt tim, Ze o ném referuji bézni zakaznici. Tato strategie je proti-
kladem drahym pompéznim reklam. Septanda je formou osobni kontaktu, ktery je vnima-

ny jako autenticky a iniciovany samotnymi zdkazniky.

Bombastické reklama je naopak zavrhovana jako neautentickd, jako propaganda nasazena
spole€nosti pouze za Ucelem sledovani jejich vlastnich cilli. V nékterych videohrach tak

dnes vystupuji realné firmy: napiiklad Ford, Toyota a Sony. [12]

3.7 Kam se nyni hlavné davaji penize

Tradicni média stale jesté predstavuji Ivi podil marketingovych rozpocti. Sledované spo-
le¢nosti dnes utraceji kolem 47% svych marketingovych rozpoctl za nova média, jako jsou
web, e-mail a mobilni marketing. Ocekava se, ze tento trend bude mit vzestupnou tenden-

ci, véetné postupného vyuzivani dalSich novych forem a ucinnych kombinaci.

Spolecnosti se ve svych kampanich spoléhaji sice stdle hlavné na direct mail, hned na dru-
hém misté je internet. Celkem 45% spolecnosti vyuziva bannerti nebo vyhledavacich mar-

ketingovych taktik k propagovani svych vyrobku a sluzeb.

SMS marketing prodélal postupem casu zdsadni vzestup a stal se jednim z vyznamnych

prostfedkt vyuzivanych komunika¢nich mixda.

Celkoveé se ocekava pokles Gc¢innosti tradi¢nich médii. Nazory na budoucnost tradi¢nich
médii (televize, radio, direct mail) se do urcité miry lisi. Primérné jeden ze Ctyf dotazova-
nych marketér o¢ekava v pristich letech pokles ucinnosti televize a tiskovych médii. Vice
nez tii ze Ctyi dotazovanych marketéri vSak véfi, Ze web, e-mail @ mobilni marketing bu-
dou stale u¢inngjsi. Televize je ovSsem stale jesté nejlepsi pro vytvareni povédomi o znacce

a image. [6]
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4 CILE KOMUNIKACE

Jaké by mély byt cile marketingové komunikace? Na tuto otazku odpovida fada teorii, kte-

v

ré se snazi o identifikaci cili komunikace. Patrné nejznaméjsi je model AIDA

4.1 Model AIDA

Awareness Interest Desire Action

Upoutani /| Vzbuzeni /| Vyvolani /| Dosazeni

pozornosti zajmu prani akce

Obr. 1. Model AIDA, zdroj [13]

Model AIDA vychazi z ptfedpokladu, Ze kupujici pfed rozhodnutim o koupi prochazi néko-
lika fazemi svého vztahu k vyrobku ¢i sluzbé. Nejdiive si zacina uvédomovat, ze produkt
existuje. Produkt upoutavé jeho zajem. Potom se tento zdjem dale rozviji a zdkaznik se
snazi ziskat o produktu vice informaci. Po ziskdni ur¢itétho mnozstvi informaci je u néj
vyvolavana tuzba produkt mit a pfani jeho koupé. Dosazeni akce, to je zakoupeni produk-
tu, je kone¢nou fazi tohoto modelu. Jeho dulezitost spoc¢iva v tom, ze zdroj mize posoudit,
ve kterém stupni se nachéazi zakaznikliv vztah k produktu, a urcit tak i nejvhodnéjsi obsah
a formu zpravy. Takto vytvofena zprava muze efektivnéji oslovit zakaznika. Védi zékazni-
ci o existenci nového vyrobku? Jestlize nikoliv, potom mohou marketéfi vytvofit takové
sdéleni, které produkt predstavi a vysvétli jeho ptinosy. Je nutné poskytnout potencialnim
zakaznikiim dalsi informace o vlastnostech nového vyrobku? Jestlize ano, potom je nutné
vytvoftit takovy druh zpravy, kterd bude zdkaznikovi prezentovat vlastnosti produktu, nova
fakta a potiebné argumenty, které u n¢j vzbudi zajem. Méla by byt vytvotrena touha po za-
koupeni nového vyrobku? Jestlize ano, potom tvorba zpravy musi obsahovat informaci,
ktera zdkaznika ke koupi motivuje (naptiklad je vyuzit néktery z nastroji podpory prode-
je).

4.2 Model ,,hierarchie ucinkia“

Jinym pohledem na identifikaci cili komunikace je tento model. Predpokladame, ze za-

kaznik o produktu vi a velmi se o n¢j zajima. Model obsahuje Sest zakladnich prvkd.
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Nékup

Znalost
Obliba

Preference

—NE N N E g
& 3 g | |

Informovanost
Piesvédéovani

Obr. 2. Model ,, hierarchie ucinkii*, zdroj [13]

Prvnim krokem v této hierarchii je vytvareni informovanosti.

Zékaznici védi o existenci produktu, zatimco ve druhé fazi je zdkaznika jiz vyvijena bliZsi
znalost produktu a jeho vyhod. V téchto poznavacich fazich je cilem komunikace poskyt-
nout informace a fakta. Mizeme vyuzivat zprav v médiich, inzerce, novych slogani spoje-
nych s novym produktem atd. Ve tieti fazi je vytvafen kladny vztah k produktu a jeho ob-
liba a ta je ve fazi Ctvrté pretvaiena do preferenci tohoto produktu oproti ostatnim, jemu
podobnym, které na trhu existuji. V téchto emocionalnich fazich ptsobi komunikace na
pocity a vztah k produktu. Mizeme vyuZzivat naptiklad srovnavaci reklamy, argumentt,
posilovat ¢i vytvaret image produktu ¢i status spojeny s jeho uzivanim. V paté fazi je u
zakaznika vytvareno piesvédceni o nakupu produktu. Tento vSak muze byt odloZzen na
pozd¢jsi dobu. Proto je potieba jej presvédcit ke kone¢nému kroku, kterym je nakup. Zde
jde o faze konativni, kdy komunikace stimuluje ¢i usmérnuje prani. Je mozno vyuzivat
vhodnych reklamnich materidlii v misté prodeje, reklamy v maloobchodni prodejné€, nabi-

dek ,,na posledni chvili“ vhodné cenové politiky atd.[13]
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5 SWOT ANALYZA
Nazev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi, a sice:
S = strengths = silné stranky
W = weaknesses = slabé stranky
O = opportunities = piilezitosti
T = threats = hrozby

SWOT analyza muaze byt provadéna jako soucasti komplexni analyzy, kdy podklady zis-
kame z provedené komplexni analyzy nebo jako samostatny krok. Zjistujeme silné a slabé
stranky, ptilezitosti a ohrozeni. Nasledujici obrazek zndzoriuje vyuziti vysledki komplex-

ni analyzy pro SWOT analyzu.

Zakladni prosttedi
Interni analyza Externi analyza
Silné stranky Slabé stranky Piilezitosti Hrozby

\ SWOT matice /

Obr. 3. Vyuziti vysledkii komplexni analyzy pro SWOT analyzu,
zdroj [1]

5.1.1 SWOT matice

Pii SWOT analyze se analyzuji faktory interni, tedy silné i slabé stranky, a faktory externi
neboli prileZitosti a ohrozeni. Jednotlivé faktory se uspotfadaji do tzv. SWOT matice, ktera

je znazornéna na nasledujicim obréazku ¢.4.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 36

Silné stranky Slabé stranky
(S) (W)
Piilezitosti Hrozby
(0) (T)

Obr. 4. SWOT matice, zdroj [1]

Silné stanky

- Za silnou stanku jsou povazovany ty interni faktory, diky kterym ma firma silnou
pozici na trhu. Pfedstavuji oblasti, v kterych je firma dobra. Lze je pouzit jako pod-
klad pro stanoveni konkuren¢ni vyhody. Jednd se o posouzeni podnikovych schop-

nosti, dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu.
Slabé stranky

- Jsou pfesnym opakem silnych stranek. Firma je v néfem slaba, troven nckterych
faktord je nizka, nékdy nedostatek urcité silné stranky znamena slabou stranku, coz

brani efektivnimu vykonu firmy.
Ptilezitosti
- Prilezitosti predstavuji moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na rast ¢i lep-
§i vyuziti disponibilnich zdroji a G¢inngjsi splnéni cilti. Zvyhodnuji podnik vici
konkurenci. Aby je mohl podnik vyuzit, musi je nejprve identifikovat. Teprve po
jejich identifikaci s nimi mtze pocitat.
Hrozby
- Nepftizniva situace ¢1 zména v podnikovém okoli znamenajici prekazky pro ¢innost.
Mohou znamenat hrozbu upadku ¢i nebezpeci netispéchu. Podnik musi rychle rea-

govat odpovidajicim zptisobem, aby je odstranil ¢i minimalizoval.
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Piiklady iednotlivych faktori ve SWOT matici:
Silné stranky Slabé stranky
= silnd znacka * nedostatek marketingovych zku-
= dobré povédomi mezi zakazniky Senosti
» cenova vyhoda diky know-how * $patné umisténi firmy
= exkluzivni pfistup k pfirodnim » S$patna regulace mezi zdkazniky
zdrojim = vysoké naklady
Prilezitosti Hrozby
= nové technologie = vstup novych konkurentt na trh
* nenaplnéné potteby zdkaznikl * nova regulaéni opatieni
= odstranéni mezinarodnich bariér » zmény v zékaznikovych preferen-
= rozvoj novych trhii cich
= akvizice, joint ventures » zavedeni obchodnich bariér

Tab. 5. Prikladii jednotlivych faktorii ve SWOT matici, zdroj [1]

Problémy pii sestavovani SWOT matice v praxi

V praxi obcas dochazi k problémim pii zatazeni jednotlivych faktorti do spravné katego-
rie. Velmi Casto se zaménuji jednotlivé kategorie, napt. ptilezitost je uvedena pod silnymi
strankami Ci opacné. Je tfeba si uvédomit, Ze silné a slabé stranky jsou interni faktory, kte-
ré se tykaji firmy, maji na ni bezprostiedni vliv a firma je miiZze ovlivnit. PfileZitosti a
hrozby jsou externi faktory tykajici se okoli firmy, které firma ptimo ovlivnit nemuze, ale

které mtize bud’ vyuzit (v ptipad¢ prilezitosti), nebo jimz musi ¢elit (hrozby).

5.1.2 Vyuziti SWOT analyzy

Ackoli SWOT matice bere v ivahu pouze Ctyfi faktory, mize velmi dobie poslouzit jako
voditko pro dalsi rozhodovéni, protoze pro svoji jednoduchost je snadno realizovatelna.
SWOT analyza poskytuje informace, které jsou uzite¢né pii hledani souladu mezi podni-
kovymi zdroji i schopnostmi a konkuren¢nim prostfedim ¢i trhem, ve kterém se firma po-
hybuje. Vysledky SWOT analyzy mohou bat vyuzity pti celopodnikovém a marketingovém

planovani a také pii formulaci i vybéru vhodné marketingové strategie.
Na druhé stran€ ma vSak i1 sva omezeni. Je velice subjektivni, nebot’ kazdy hodnoti jednot-
livé faktory odliSnym zpisobem, a je zjednoduSujici. Proto se doporucuje pfili§ na ni ne-

spoléhat a pouzit ji jako doplné€k k nekteré dalsi analyze. [1]
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA KLUBU KULTURY

6.1 Zakladni informace 0 organizaci

Klub kultury je ptispévkova organizace, kterou mésto Uherské Hradisté ziidilo v roce 1992

a ma sidlo na Hradebni 1198 v Uherském Hradisti.

KKUH uspokojuje Siroké spektrum kulturnich potfeb obcanti mésta, ale ma ptsobnost i v
ramci regionu a Zlinského kraje. Nékteré aktivity - jako Slavnosti bratrstvi Cechi a Slova-
kt na Javofin€, Kopanicarské slavnosti ve Starém Hrozenkové€, Slovacké slavnosti vina a
otevienych pamatek, Festival hudebnich nastroji lidovych muzik a festival ekologickych
filmi (TSTTT) - maji mezinarodni dosah. Klub je modern¢ vybaven, vyuziva vlastnich
prostor a pracuji v ném kvalifikovani odbornici. Umoziuje to rozvijet dramaturgickou na-
bidku vlastnich i dovezenych programi vSech zanrt, provadét publikaéni, vystavni i vzdé-

lavaci ¢innost.

Zatizeni pec€uje o fadu soubord a krouzkl a koordinuje program Akademie 3. v€ku pro
seniory. Ve vSech svych aktivitdch klub navazuje na historické tradice mistni kultury a
spolupracuje pfitom s dalSimi védeckymi a uméleckymi institucemi. Soucasti kulturniho
dédictvi jsou jeho budovy - Slovacka buda ve Smetanovych sadech a Reduta na Masaryko-
v€é namesti.

Za dobu své existence se KKUH vyprofiloval do podoby kvalitniho a profesionalniho zafi-
zeni, které svym zabérem jen t&zko hleda srovnani v ramci celé Ceské republiky. V sou-

casné dob¢é ma organizace vypracovanou ucelenou dramaturgii svych potadd, ktera plné

Obr. 5. Fotografie KKUH
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6.2 Hodnoceni roku 2009

V roce 2009 byla dokoncena zasadni rekonstrukce oplasténi a zatepleni objektu KKUH na
Hradebni ulici. Kromé velké uspory energii ptinesla dilezitou vizualni zménu. Z ne-
vzhledného hlinikového monstra se stal distojny kulturni stdnek. V uvedenych grafech
vidime celkové naklady podle ¢innosti, ndklady podle ¢innosti (po zapocitani spole¢nych

nakladil) a vivoj vinost KKUH za rok 2009. [16]

CELKOVE NAKLADY PODLE CINNOSTI NAKLADY PODLE CINNOSTI
(po zapocitani spole¢nych nakladi)
1400 tis. K& 11 900 tis. K& s s oo ot ke
7 500 tis. K& 4000 tis. K&
L 14 150 tis. K& 950 tis. K&

500 tis. K&
B doplitkové ¢innosti
B kulturné spolecenska ¢innost
vychovné vzdélavaci ¢innost
[ sprava budov
spravni stredisko

Obr. 6. Grafy ndkladii za rok 2009, zdroj [16]

VYVOJ VYNOSU KLUBU KULTURY V LETECH 1997 - 2009

(po vylouceni dotaci na odpisy)

2Bl 1 I vlastni vynosy
~ M dotace od ziizovatele
20 mil. K& —
15 mil. K& —
10 mil. K¢ o
5 mil. K¢ .

I I I I [ I |
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Obr. 7. Vyvoj vynosit KKUH v letech 1997-2009, zdroj [16]
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6.3 Organizaéni struktura

Klub kultury zaméstnava 25 zaméstnanct a 2 zaméstnance S jinou formou pracovné prav-

nich vztahu.

Reditel Klubu kultury je Mgr.A. Antonin Mach. Vedouciho programového oddéleni a za-
roven zastupcem teditele je Jan Madéri¢. V programovém odd¢leni pracuje Lea Slovacko-
va. Pod ekonomické oddéleni patii Ing. Svétlana Zejdova, Leona Kleckova, Jitka Tyzne-
rova. Propagaéni oddéleni obstaravaji Monika Tyznerova, Robert Stérba, Martina Zapleta-

lova, Milan Zamecnik, Zdenka Opocenska

V provoznim oddéleni je vedouci Michaela Kralova a dals$i zaméstnanci Eva KryStofova,

Jakub Svazil, Zden¢k Ciganek, Radek Frystak, Jan Vydlak, Premysl Polspisil a dalsi.

Odd¢leni MKZ kde pracuje Jan Zapletal, Ivana Martiskova, Dusan Jaksik, Miroslav Sno-

pek a dalsi
Reditel
e \ w
Programové Ekonomické Propagacni Provozni Odd¢leni
oddéleni oddéleni oddéleni oddéleni MKZ
\ J \ J
| ) | \
Klub kultury KD Matatice
( | N\ ( | N\
Reduta KD Sady
e | a e | N
Slovacka KD Vésky
KD Mikovice
JaroSov
|

Obr. 8. Organizacni struktura, vlastni zpracovani
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6.4 Prehled ¢innosti

Cinnosti KKUH miizeme rozdélit na hlavni a doplitkové.

6.4.1 Hlavni ¢innosti

Klub kultury potfada kolem 300 kulturnich akci roéné€, z toho ty nejzajimavéjsi se konaji
jedenkrat az dvakrat do mésice. Hlavni ¢innosti jsou zavislé na dotacich, které KKUH do-
stava.

Hlavni ¢innosti KKUH Ize délit:

1) Kulturné spolecenska cinnost

Sem zatadime veskeré kulturni a spolecenské potady, plesy, koncerty vazné hudby a jazzu,
Slovackeé slavnosti vina a otevienych pamatek, Festival hudebnich nastroji lidovych mu-
zik, mezinarodni filmovy festival TSTTT, Kopanicaiské slavnosti ve Starém Hrozenkove,
Slavnosti Cechti a Slovakil na Velké Javoiing, Hradist'sky plenér a ostatni vystavni &innos-

ti, Hradi$t’ské kulturni 1éto.
2) Vychovné vzdelavaci a publikacni ¢innost

KKUH se porada seminafe, kurzy, taneéni kurzy, Akademii 3. v€ku, vydava meési¢nik

Zpravodaj mésta Uherské Hradisti a jiné publikace.
3) Sprava budov

KKUH spravuje 7 objekti: Klub kultury, Redutu, Slovackou budu, KD Maratice, KD Sady,
KD Vésky a KD Mikovice. Ve vSech objektech provadi béznou udrzbu a opravy. Prostory
rovnéz pronajima.

4) Spravni stredisko
Slouzi predevsim ke kumulaci mzdovych nakladl, odpist, dani a poplatkd, spole¢nych
nakladli administrativy (telefony, internet), leasingli, pojisténi. Naklady spravniho stiedis-

ka predstavuji 11,9 mil. K¢. Stfedisko nema vlastni vynosy.
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6.4.2 Dopliikové ¢innosti

Jedna se o poskytovani komercnich sluzeb. Jsou poskytovany pouze za predpokladu, ze
nenaru$uji plnéni hlavnich ¢innosti. Zisky jsou vyuzivany k dorovnani ztrat z kulturné spo-

le¢enskych aktivit klubu, resp. ostatnich ztratovych ¢innosti.
Klub kultury poskytuje tyto sluzby:
a) reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni
b) ptiprava a vypracovani navrha, grafické a kreslitské prace
C) pronajem a vypuj¢oKy véci movitych
d) ubytovaci sluzby
e) velkoobchod a maloobchod
f) zprostfedkovani obchodu a sluzeb
g) Vydavatelské ¢innosti, polygraficka vyroba, knihatské a kopirovaci prace

[16]
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7 SOUCASNA ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU V KLUBU
KULTURY

7.1 Osobni prodej

Je slozkou osobni komunikace. Pro ¢innost KKUH je tento zptisob komunikace naprosto
nevhodny, protoze spociva v osobni komunikaci s jednotlivymi lidmi, navstévou domac-

nosti a podobné.

7.2 Reklama

Je slozkou neosobni komunikace a to umozni KKUH oslovit cilené zdkazniky. Klub kultu-
ry se nachazi ve vrcholové fazi Zivotniho cyklu. JelikoZ se nejedna o vyrobek, ale o sluzbu,
ktera se opakované vraci, hodila by se reklama presvédcovaci, aby piesvédéila nové za-

kazniky, Ze pravé na tuto akci maji ptijit, a také pripominajici pro zakazniky stalé.

7.2.1 Vybér médii
NOVINY

Tento vybér médii KKUH vyuziva. Klub kultury pfinasi do novin co nejnovéjsi udalosti
z oblasti kultury a co nejrychleji o nich informuje Sirokou vetejnost. V posledni dobé na-
byvaji vyznamu internetové noviny, ve kterych si ¢tenat precte nejaktualnéjsi informace.
Pomoci novin upozoriiuje V piedstihu na dilezité akce, které svych charakterem piinesou

KKUH patfi¢ny ohlas.

Spolupracuje s regionalni tiskem - Slovackym denikem a Dobrym dem s Kuryrem.

TELEVIZE

Televize dokaze oslovit Sirokou vefejnost. Avsak tento zpisob propagace je po financni
strance velmi nakladny, a proto KKUH nevyhodny, proto je touto instituci vyuzivan
v omezené mife, a to jen prostfednictvim kabelové televize v Uherském Hradisti, ktera

vSak oslovuje jen malé mnozstvi potencionalnich zédkaznika.
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RADIO

Rédio oslovuje Siroké spektrum cilovych skupin. Diky své interaktivité je radio davérné a
pratelské médium blizké posluchaci. Svou cenou a vykonem je pro KKUH idealnim médi-
em. V rozhlase je reklama vysilana dvakrat tydné, pfi velkych akcich (napf. mezinarodni
filmovy festival TSTTT, Slovacké slavnosti vina a otevienych pamatek v Uherském Hra-
disti a dalsi) az Sestkrat denné. K takovému osloveni poslucha¢t vyuzivaji i rozhlasové

stanice, mezi které patii Radio Cas, Cesky rozhlas Brno a Radio Jih.

PUBLIKACE

KKUH vydéava mésicnik Zpravodaj mésta Uherské Hradisté (cena cca 14 K¢), ktery obsa-
huje kromé informaci o déni v Uherském Hradisti i podrobny program KKUH. Tento
zpravodaj lze zakoupit v novinovych stancich po celém Uherském Hradisti, ve Starém

Meésté a v Kunovicich.

Klub pravideln¢ vydava katalogy k vystavam, katalogy k velkym akcim (Slovacké slavnos-
ti vina a otevienych pamatek, Festival hudebnich nastroji lidovych muzik, Tyka se to také

tebe). Tyto materialy jsou rozdavany ucastnikiim vesmés zdarma.

Obcasné publikace (napt. Nevésty Slovacka) jsou prodavany za cenu, ktera se rovna Grovni

hodnoty tisku. Uvodni strana publikace Nevésty Slovacka je v piiloze.

Klub kultury spolupracuje se Slovackym muzeem, které je na publikacni ¢innost spise

zamérené.

TISTENA REKLAMA

Organizace vyuziva riznych druhli reklamy. Z diivodu finan¢nich moznosti se snazi spise
zam¢étit na tiSténou formu reklamy. Komunikace se zakazniky probihd vétSinou pies pro-

gramy, plakaty a letaky.

Pro tvorbu programového, plakatového a letdkového vzhledu ma KKUH své propagaéni
oddéleni. Ukolem tohoto oddgleni je vytvofit originalni vzhled materiald, samotnou reali-
zaci provadi specializovana firma, coz je z finan¢nich divodli vyhodnéjsi (odpadaji pofi-

zovaci naklady na tiskdrnu, idrzba a podobn¢).
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Na zéklad€ provedeného vyzkumu, nevyuziva KKUH propagaci formou bilborda (spolec-
nost je jimi presycend, Casto jejich obsah ani nevnima, a tak zna¢nd finan¢ni naroc¢nost

neni efektivni).

Programy

Klub kultury tiskne jako jiné organizace napt. kino, divadlo a podobné sviij mési¢ni pro-
gram, kterym informuje o konani vSech akci na cely jeden mésic. Tento materiél je vyle-

povan na ur¢enych plochach.
Co oc¢ekava KKUH od programii?

Snazi se prilékat stalé zakazniky, upozornit je na jejich oblibené programy, a také upozor-

nit zakazniky nové.

Plakaty

Kdyz jen vetejnosti informovana na zakladé zvefejnéni mesi¢niho programu, jsou vyveso-

vany (zhruba tyden pted urcitou akci plakaty)

Plakat je tzv. ,, pozvanka na urcitou akci®, obsahuje nazev akce, dobu a misto konani, cenu

vstupenky. Plakaty ma format A2. (N&které plakaty tvoii ptilohu této prace)

Nabizi v plakatové forme i nabidky pronajmu prostor. Tento plakat je soucasti ptilohy.
Jaké je ocekavani vyuziti takovych materialt?

Maji nejen upoutat pozornost zdkaznika, ale maji jej piesveédcit o tom, ze praveé na této

akci nesmi chybét.

Umisténi programi, plakati
Programy a plakaty (2x1m) byvaji umistény na vlastnich plochdch KKUH a také na plo-

chach mésta Uherské Hradiste.

V centru mésta se nachazeji prostory, kde se muze organizace nebo firma zviditelnit. Tyto
prostory jsou placené az na vyjimky, které udéluje mésto Uherské Hradisté. Mezi tyto vy-

Jimky patii Slovacké divadlo, mistni kino Hvézda a v neposledni mite i KKUH.
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Klub kultury uvadi sviij aktudlni program na cely mésic i na svych webovych strankach.

Letaky

Letdk ma nejrychlejsi informacéni pfenos s nejmensimi finan¢nimi néklady. Je pomérné

snadno distribuovan v kin¢, divadle, muzeu a dalSich zafizeni, které spolupracuji s KKUH.

INTERNET

V dnesni dobé¢ je internet nepostradatelnym mediem kazdé spolecnosti. Ta se pomoci in-
ternetu reprezentuji a navic miize umistit své internetové odkazy 1 do jinych medii. Dle
mého ndzoru by mély byt webové stanky piehledné, upoutat pozornost tak, aby zadkaznik
mél zajem dale na téch strankach néco hledat nebo si to jen prohlizet. Pro KKUH je inter-

net nepostradatelnou soucasti komunikace se zdkazniky.

Grafickd uroven je vybornd. Webova stranka KKUH ma také vSechny potfebné parametry
- zékladni informace o soucasnosti i historii zatizeni, aktudlni program na dany mésic, in-
formace o dalSich chystanych programech, nabidku doplitkové ¢innosti a samoziejmé kon-

takty. Webové stranky klubu kultury jsou www.kkuh.cz .
Vyhoda

Stranky upoutaji svym vzhledem, barvami a grafikou. Dalsi vyhoda je aktudlni program na

cely mésic, ktery vidite na hlavni strance.
Nevyhoda

Nevyhodou téchto internetovych stranek je umisténi fotografie v horni ¢asti stranky, kde je
umisténa fotografie Masarykova namésti v Uherském Hradisti by byla vhodné&;jsi fotografie

zrekonstruovaného KKUH.
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ZzAxiaDNE DISKUSNT FORUM

klub kultu

uherské hradisté
. —

PROGRAM
Kvéten s kulturou

® Kuiten nabidne vistavu Kornelie NémeZkové, je miZete shlédnout v
Galerii Vladimira Hrocha. Nejen pro sportowni nadfence je otevfena
expozice s nizvern Na kole proti proudu Easu. Roztand a rozezpivd vis
cM jan, Chlapci HradiZ€ané, nebo festival folkovich pisni
Hradistsky folkolagek. TEZit se mifete i na divadelni predstaveni. Herci
z Divadla pro radost odehraji reprizy hry "Utikej, NituSko!™. Aktusini
kuvitnoué kulturni akce naleznete v programu.

Kornelie Némeékova, vystithovana grafika + tapiserie

Ve &urtek S. kvétna se slavnostné otevfe vistava Kornelie Némedkoué.
Zahraji CM Hudei Polednici 3 zazpivs muZsky sbor Old Stars HradiZfan.
M3vitéunici mohou shlédnout sérii vystiihované grafiky a tapiserie.
Vistava potrvd do 31, kvdtna.

III. HRADISTSKY FOLKOLACEK

Na programu tietiho roéniku folkowvého festivalu, kter§ prob&hne 20.
kwvétna. je legenda folkové hudebni scény Vlasta Redl. Ten pFfedstaui
swvou novou knihu, jeZ nese ndzev My tfi a j3. Autogramiada knihy
probéhne v knihkupectvi Portal v 17:00 ho. . Hudebni &3st vedlera
zaéne v 19:30 hodin. T&fit se miZete nejen na Vlastu Redla, ale také na
formace HUKL a Bonsai €. 3. Zazni tradiéni folk, bigbit a uslyiite i pruky
rocku. Bonuserm pro ndvitéuniky je CD Vlasty Redla "Staré pecky”, které
je soudasti vstupného.

Hrdy BudZes

BUDZE - Naivni pohled osmiletého ditite na Husskovskeu normalizadi. Sled

: ¥ komickych piihod, trapngch z32itkd, drobnych i vitiich neftésti, ktaré
mals Helenka nejen proZivd, ale zaroved je s bezprostiednosti svsho
wEku hodnoti 3 kementuje. Bara Hrzdnov v roli, za niZ byla ocenéna
cenou Thilie 2003,

Hrdy Budies

Na kole proti proudu £asu

Zelef kolem nis dostsvs ten spravng odstin, ddmy zkracuji sukn, jaro
je v plném proudu. Jestli si v t&chto dnech udZlite vilet do Hradits,
miZe se Vam zdat, Ze jste se ocitli v minulgch stoletich. Atmosféra
historie na vds dychne na vistavd nesouc nizev Na kole proti proudu
Zasu. Piijdte, nebo tieba rovnou piijedte na kole. Poznite nejbiindifi
dopravni prostiedek v podobé, jak ho znaly generace nafich predkd.

ice je P do 31. kve Ve fi lerii ! nova fota
ze sl ih Feni vy -

Abonentni predstaveni ve ¥éskach ZPRAVODAJ UH

Klub kultury pfichszi letos s novou Fadou abonentnich predstaveni. Ma >
patek 13. kvé je pFip 22 hra Za scé / Bez roucha v podani FOTOGALERIE

divadelniho speolkl J. K. Tyla Buchlovice. Piedstaveni zadind v 19:00 _
hodin.

Klub kultury Uherské Hradis

Obr. 9. Internetové stranky KKUH, zdroj [17]

7.2.2 Financovani reklamy
Klub kultury ma mési¢ni vydaje na reklamu
Mg¢si¢ni vydaje na reklamu Klubu kultury se pohybuji kolem 43.000 K¢. Jednotlivym sloz-
kam nalezi urcena castka:
1) Tisk velkoplo$nych plakati mé&siéné 10.000 K¢
2) Tisk mési¢niho zpravodaje 18.000 K¢

3) Vyroba a vylep plakatt 15.000 K¢
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Financovani reklamy
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Obr. 10. Financovani reklamy, viastni zpracovani

7.3 Podpora prodeje

V posledni dobé se na podporu prodeje klade vétsi diiraz nez na reklamu. Dulezité je brat
VvV uvahu, ze podpora prodeje je nastroj, ktery plisobi jen v kratkém casovém obdobi a mél
by vyvolat okamzity nakup spotiebitele. Podpora prodeje ma vzbudit zajem a ptinést vétsi
navstévovanost zatizeni. U sluzeb podpory podeje jsou nejcastéji vyuzivany mnozstevni

slevy nebo sezonni slevy.

Klub kultury vyuziva podporu prodeje v malé mife. Mezi tyto malo pouzivané nastroje

podpory prodeje fadime slevy a piedplatné.

SLEVY
Slevy rozdélime do dvou kategorii

Do prvni kategorie spadaji az 50% slevy pro skupinu Akademie 3. veéku, ktera zahrnuje

piednasky, workshopy pro seniory.
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Druha kategorie nabizi ve spolupraci se Skolami a Skolkami vychovné koncerty pro mla-

dez, potady pro déti za zvyhodnénou cenu, ktera se pohybuje od 30K¢ do 50K¢E na osobu.

Klub kultury umozni uplatnit slevy svym zakaznikim, ktefi navstévuji pravidelné rizné

koncerty. Tato sleva se vztahuje pouze na vstupenky koncertu.

PREDPLATNE

Pro stalé¢ zakazniky KKUH je piipravené piedplatné. Vyhoda tohoto ptedplatného spociva

V tom, Ze umoziuje zdkaznikovi mnozstevni slevu.

SOUTEZE

Klub kultury se ve spolupraci s radiovymi stanicemi a novinami snazi o zapojeni zakazni-

kit do rliznych soutézi. Vyhernimi cenami té€chto soutézi byvaji obvykle vstupenky.

VYSTAVY

Mezindrodni malifské sympozium Hradist'sky plenér se jako biendle kond v Uherském
Hradisti od roku 2006. Pofadateli jsou Klub kultury a Stiedni uméleckoprimyslova skola

Uherské Hradiste, zastitu nad sympoziem pievzalo mésto Uherské Hradiste.

Plenér je koncipovan jako pokracovani uméleckého setkavani vedouciho k vytvoteni trva-
lych kulturnich hodnot ve mésté¢ Uherském Hradisti. Poslanim sympozia je inspirovat ¢es-
ké i1 zahrani¢ni umélce k vytvoreni d¢l, ktera se pak stanou vyznamnou souc¢asti nadregio-
nalni kultury. Setkani ma byt tvir¢im impulzem vedoucim ke vzajemné konfrontaci a po-
znani ideovych, uméleckych a technologickych postupti vSech tGcastnikd. Sympozium pii-
spiva k rozvoji mezinarodni spoluprace. Zahrani¢ni Gi€astnici maji moznost seznamit se s
ivotem v Ceské republice s kulturou Zlinského kraje.

Navazuje na dlouhodobou tradici vystavni ¢innosti KKUH, zejména na pravidelné Setka-

ni/Stretnutie vytvarniki z Ceské republiky a Slovenska. Vystavni &innost je diileZitou

hlavni ¢innosti klubu.

Roc¢né se v prostorach Reduty a Galerie Vladimira Hrocha uspotadéa kolem 20vystav, které

navstivi vice nez 4000 osob vSech vékovych kategorii.
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DALSI PRINOS DO ROZPOCTU

Velkou vyhodou KKUH je, ze pro svou ¢innost ma vlastni prostory, Mezi prostory které
klub ma a spravuje patii: samotny Klub kultury, Reduta, Slovacka buda, KD Sady, KD
Vésky, KD Mikovice, KD Matratice.

Pravé tyto prostory nabizi KKUH i k prondjmu za uc¢elem konani riznych akci (konferen-
ce, prezentace firem, plesy, kulturni a spolec¢enské akce, Skoleni, kurzy, soukromé oslavy,

prodejni akce, rauty a dalsi jiné).

Kulturni domy v obcich jsou také vyuzivany k tradicnim zabavam (hody, rizné fasanky a

podobné).

Jak bylo zminéno Vv piedchozi kapitole, Ze KKUH nechava tisknout plakaty i na nabidku
pronajmil. Tento tisk mi pfijede zbyte¢ny. Kdyz bude mit nékdo 0 prondjem prostor, sdm si

nabidky vyhleda (naptiklad na internetu).

Od 1. biezna 2009 nabizi KKUH moznost ubytovani v Sadech. Jednim z diivodi vytvoreni
ubytovaciho zafizeni byla poptavka po ubytovani pii velkych akcich. Cenik ubytovani je

ptiloZen v ptiloze.

VYHODNY BALICEK

V roce 2009 rozjel novy program s bavi¢em, ktery se pofada Ctyfikrat rocné. V cené vstu-

penky je zahrnuta doprava zdarma.
Co oc¢ekava organizace od podpory prodeje?

Piedev§im spokojené zakazniky, ktefi zustanou vérni KKUH, naldkani novych zakazniki

na $irokou celoro¢ni nabidku. O¢ekava od svych zakazniki také zpétnou vazbu.

7.4 Primy marketing

Piimy marketing se sklada z katalogového prodeje, zasilkového prodeje, telemarketingu,

direct mailu a teleshoppingu.

DIRECT MAIL

Jako jedinou vyuZzivanou slozkou pfimého marketingu KKUH je direct mail, pomoci n¢hoz

zve své stalé zakazniky na vystavy, koncerty, spolecenské akce aj.
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7.5 Public Relations

Toto oznaceni pochazi z angliCtiny a lze jej volné ptelozit jako ,,vztahy s vefejnosti. Jsou
to techniky a nastroje pomoci nichz organizace udrzuje vztahy se svym okolim a vefejnosti

a snazi se tak dostat do podvédomi vsech lidi.

U KKUH mtzeme chéapat PR z dvojiho pohledu.

1. Pohled, jako zprostredkovatele

Klub kultury umoznuje firmam, obcim a jinym organizacim, aby podporovaly své znacky,

jména pii kulturnich udalostech s vysokou tcasti lidi a sledovanosti.

Za takovou vyznamnou akci miZeme povazovat ,,Slovacké slavnosti vin a otevienych pa-
matek®. Hlavnim organizatorem této akce je KKUH a jsou zde zapojené celé fady mikro-
regionll, mést, obci Slovacka a také firem a organizaci. Pro mnohé zucastnéné obce se pfi-
tom jedna o prestizni udalost. Z ptiivodnich 17 mést a obci se do roku 2009 zvysil pocet na
60, coz ze slavnosti déla nejvétsi udalost svého druhu v ramei celé Ceské republiky. V roce

2008 se této akce Vv krojovém pravodu zucastnilo 4800 ucastnikii.

Slavnosti vina a otevienych pamatek pfedstavuji i dalezity turisticky cil pro tisice navstév-
nikt ze vzdalenych mist Ceské republik i ze zahrani¢i. Rada cestovnich kancelafi nabizi

navstévu slavnosti ve svych katalozich.

Pomoci Klubu kultury se ostatni firmy a obce dostavaji do podvédomi Siroké vetejnosti.

2. Pohled na PR samotné organizace

Samotny klub ma Spatné PR. Pfed neddvnem nastoupila do programového oddéleni nova

pracovnice, ktera ma za ukol pracovat na PR KKUH.

Klub zprostfedkovava organizovani riznych akcei, které se konaji pod hlavickou jiné firmy
nebo organizace (napf. plesy), tim bohuzel do urcité miry zastinuje vyznam samotné¢ho

KKUH.

Jediné co ma klub na PR dobfe vyfesené je internet a dobré spoluprace s novinafi.
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CORPORATE IDENTITY

V dne$ni dob¢é je firemni kultura nedilnou soucdsti image firmy, kterd pfispiva
Kk moralnimu i technickému stavu dané firmy. Klubu kultury v sou¢asné dob¢ neni na tako-
vé urovni jako jsou velké firmy, které maji pfesné stanovena pravidla, jak se maji chovat a

oblékat na pracovisti.

Pracovni moralka zaméstnanci KKUH je na dobré trovni, a z tohoto divodu nemaji zapo-
tiebi zavadet zadné predepsané firemni styly. Organizace nevydava zadné firemni ¢asopi-
sy, noviny pro své zaméstnance, ale kazdy zaméstnanec zacatkem roku obdrzi vyrocni

Zpravu.

Cast organizace, ktera komunikuje s vefejnosti, je firemni design (firemni vizualni styl). Je
tvotfen logem, jez ma KKUH uz od svého zacatku. Je jednoduché a vystizné. Maji v logu
svilj nazev a svij specificky symbol - Cerveny ¢tverec s bilou Sipkou. Toto logo uvadi vzdy

na svych plakatech, webu a pfi akcich, na kterych se podili.

Vizitka je jednoduchd, obsahuje logo, jméno a piijmeni dané¢ho pracovnika, jeho pracovni

zafazeni a kontakty (telefonni ¢islo, fax a mail, dale adresu KKUH a jeho internetové

klub kultury

Uherské hradisté

stranky).

{

Jedna z nevyhod plakatu je, Ze nemaji jednotnou formu. Kdyby KKUH formu plakata

Obr. 11. Logo KKUH, zdroj [17]

sjednotil, dostal by se 1épe do podvédomi zdkaznika.

SEPTANDA

Ma dvé formy - aktivni a pasivni. KKUH se snazi vyuzivat obou. V té pasivni spoléha na

to, ze zakaznik, ktery navstivil jejich akci, bude o této navstéve Sitit informace dal.
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Aktivni spoc¢iva v tom, Ze se snazi v zdkaznikovi vyvolat neopakovatelny zazitek, na za-
klad¢ kterého pak svym znamym, roding, kolegtim apod. bude vypravét a vzbudi v nich tak
velky zajem, ze piijdou také sami na nékterou z akci KKUH. Nevyhodou je malé kontrola,

ohlas zprav je podfizen pouze vili pfijemca.
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8 SWOT ANALYZA

Pro zjisténi soucasného komunika¢niho mixu v KKUH jsem si vybrala SWOT analyzu.
Pouzivala jsem informace ziskané od pracovnikit KKUH a také jsem Cerpala z jejich vy-
ro¢ni zpravy za rok 2009. V analyze budu zjistovat silné a slabé stranky, pfilezitosti a

hrozby celé organizace.

8.1 Silné stranky

- dlouholeté zkuSenosti

- dobra spoluprace s méstem Uherské Hradiste.

- Schopnost pracovnikill ptfizpisobit se zméndm

- dobra spoluprace s ostatnimi institucemi a medii

- bohata nabidka sluzeb

- vlastni prostory, které slouZi i k pronajmu

- Vlastni tvorba vzhledu propagacnich materialt

- pravidelnd aktualizace webovych stranek

- pouzivani direct mailu

- vychovné seminaie pro Skoly

- potadani vystav
Za jednu z nejsilngjSich stranek lze povazovat dlouholeté zkusenosti poradanim akci oblas-
ti kultury a tradic. Dalsi silnou strankou je Siroka nabidka sluzeb. Zakaznik si mize podle
svého zajmu vybrat z nabidky na kazdy mésic (informace na plakatech, nebo na aktualizo-
vanych webovych strankach). Vzhled plakati a webovych stranek zajistuji odborni pra-

covnici KKUH. Akce pofadané KKUH se potadaji v jeho prostorech. Mezi nejvyznamnéjsi

akce, patii vystavni ¢innost, ktera je i mezinarodniho charakteru.
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8.2 Slabé stranky

- zavislost sluzeb na dotacich

- mala propagace moznosti ubytovani v KKUH
- nizké ceny vstupenek

- nezrekonstruované vnitini prostory

- vysoké ndjemné pii poradani plest.

- jednotvarnost nabidek

Za jednu z nejhorsich slabych stranek povazuji zavislost na dotacich, neboli na rozpoctu,
od kterého se pak musi odvijet rizné ¢innosti. KKUH v roce 2009 dokoncil venkovni
opravy budovy. Nestaci ale jen rekonstrukce venkovni. Je neméné dulezité, aby se zakaz-
nik citil dobfe i Uvnitf.

KKUH od roku 2009 nabizi nové i moznost ubytovani, o které neni témef nikde slyset.

Ceny vstupenek jsou nastaveny nizko, takze n¢kdy nepokryji ani naklady na danou akeci.

Pokud by ale zvysili vstupné, zajité by doslo k ubytku navstévnik.

Pii organizovani 2. Plesu FLKR jsme zjistili, Ze cena pronajmu v KKUH je pro nés nepfija-
telna. Proto nejen nasSe Skola ale i n¢které jiné stiedni a zakladni Skoly prestaly potadat

plesy v KKUH. A timto KKUH pfichazi opét o dalsi zisky.

Dalsi slabou strankou je nejednotnost plakatl, programii. Kdyz se lidé podivaji na plakat,
méli by okamzité véde€, Ze tento plakat patii pravé KKUH. Plakaty maji vzdy originalni

vzhled, ale chybi tam hlavicka, ktera by byla typicka pro KKUH.

8.3 Prilezitosti
- rozsifovani sluzeb
- vstup do podvédomi vetejnosti
- ziskani novych zékaznikd

- navazani kontaktli s novymi partnery (napft. rozsifeni spoluprace pii poradani Ko-

panicaiské slavnosti ve Starém Hrozenkove)
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- zviditelnéni se
- Spolupréce s ostatnimi regiony

Pro KKUH se jevi jako pfilezitost vstoupit do podvédomi vetejnosti praveé tim, ze se budou
snazit vice se zviditelni. Roz§ifenim sluZzeb si mohou ziskat pravé nové zakazniky, kteti se
pak mohou zacit zajimat i o jejich jiné programy. Mozny je i dalsi rozvoj s ostatnimi regi-

ony.

8.4 Hrozby

- nedostatek zajemcl o poskytované sluzby

- snizeni financovani piispévkovych organizaci
- zavislost na pocasi

- 0odchod kli¢ovych pracovnikt

- Zivelné pohromy

Za nejvetsi hrozbu miizeme povazovat Gsporné programy vlady, které mohou mit negativni

vliv na financovani KKUH.

Zavislost na pocasi je také dulezita, ale bohuzel se nada ovlivnit, je mozné jen vymyslet

nahradni plan. (,, suchd a mokré varianta*®)

SWOT analyza bere v uvahu ¢tyii faktory, které mohou velmi dobie poslouzit jako voditko
pro KKUH. Klub kultury ma piednost pifedevsim v silnych strankach, kde ma dobrou pod-
poru od spolupracujicich instituci. Je tieba soustedit Se na zlepseni slabych stranek. Co
nejlépe se chytit prilezitosti a ziskat nové partnery, ktefi pfinesou pro KKUH nové finan¢ni
prostfedky. Z hlediska hrozeb je KKUH v postaveni pasivniho hrace. Pfirodni vlivy se

nedaji ovlivnit.
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9 SHRNUTI A NAVRHY NA ZLEPSENI
SHRNUTI

Méme-li dostatek finan¢nich prostfedki, je relativné jednoduché sladit vSechny slozky

komunikace tak, aby bylo dosazeno vynikajiciho a u¢inného komunika¢niho mixu.

Vezméme v Gvahu, ze KKUH je pfispévkova organizace, kterda ma bohuzel jen omezené
finance na komunikaci se zakazniky a vetejnosti. Po provedeni SWOT analyzy jsem for-

mulovala opatieni k zlepseni komunika¢niho mixu v KKUH.

Dle mého nazoru se KKUH v oblasti reklamy zviditelfiuje vybornym zptisobem. Vyuziva
vSech dostupnych a finanéné nenaro¢nych komunikac¢nich kanalti pro informovanost a
osloveni zdkaznikd, jak stalych tak i potencialnich. Velmi dobie spolupracuje s médii.
Velkou vyhodu vidim v tom, ze si sami navrhuji a vytvafi vzhled plakatt, letaki, webo-
vych stanek tedy konec¢ny vystup produktu. Pouze tisk realizuji pomoci jiné firmy. K dis-
kuzi bych vid€la nabizenou reklamu k pronajmu prostor v tisténi podobé. Jevi se mi jako
zbyte¢né vysoky naklad v souvislosti s koneénym vysledkem. Proto bych navrhovala upus-
tit od nabizeni pronajmu v prostorech, které KKUH v podobé, jakéd je v soucasné dobé.
Hledala bych optimalné&jsi varianty. Naopak vys§i pozornost v letdkové propagaci bych

sméfovala k produktu finan¢né nenaro¢ného ubytovani v Sadech

Podporu prodeje ma KKUH svym zptsobem dobie propracovanou. Stali zdkaznici maji
dostatek informaci, Siroka vetejnost je hiife informovana. Vid¢la bych zde moznost vétsiho

zviditelnéni ptes Skoly, firmy, vefejné instituce.

Slozky pfimého marketingu se v téchto typech organizaci Spatné realizuji. Proto KKUH

vyuziva direct mailu.

Spoléhat jen na Septandu neni rozhodnuti dobr¢. Je tfeba hledat i jina riznoroda feSeni.

NAVRHY NA ZLEPSENI

Casem by mél KKUH provést rekonstrukci vnitinich prostori klubu. Nesta¢i, Ze piisobi

nové jen z venku, ale je také dilezité, jak vypada uvnitt a jak se tam zékaznici citi.

Samostatné PR KKUH dle mého nazoru neni moc dobré, potieboval by se dostat do pod-

védomi Sir$i vefejnosti. Mym navrhem je: snazit se dostat do televizniho vysilani (typu
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Snidané s Novou nebo Sama doma)a ptedstavit tam nékterou z planovanych nebo probiha-

jicich akci. Mohlo by to upoutat nejen televizni divéky, ale i publicisty.

Za velkou nevyhodu povazuji nejednotnost plakatd, letakt, programii. Kdyz ¢lovek zavadi
pohledem o jejich plakat, nékdy jej nedokaze okamzité spojit s akci KKUH. Plakaty jsou
vzdy originalni, ale chybi jim jednotici hlavicka, kterd by byla pro KKUH typicka a lidé
by si ji zaali s nim spojovat. Proto bych navrhovala jednotné bilé oramovani, kde nahoie
bude logo organizace a uprostied plakat, program, kterého se to tyka. Opakujici se znacka,

znamka se v podvédomi lidi velmi rychle zabydli.

KKUH by mél vymyslet nové akce sam, ale také ve spolupraci s méstem Uherské Hradiste.
Mésto potada k tradiénim svatkim trhy (Véanoce, Velikonoce a jiné). Navrhovala bych,
aby KKUH u piileZitosti téchto trhli zorganizoval ve spolupraci s jinymi organizacemi ak-
ce pro déti. To by mohlo zvysit navstévnost takové akce. Zajimavé je 1 vyuziti zivého pre-

nosu radia nebo televize.

Rozsitit nabidku o program ke Dni slovanskych vérozvésti Cyrila a Metodéje — uspotadat

doprovodnou akci k této udalosti.

Dale bych doporugila spolupracovat se SLOVACKEM (uplny priivodce regionem). Aby
byl KKUH vice vidén, Gcastnit se na akci pofdadanych méstem Uherské Hradisté (napf.
predavani cen sportovcim). Stalo by za zkousku navazat kontakt se slovackymi partnery

Vv Niti'e, propojit oba regiony, navrhnout uspofadani regionalnich festivalt.
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ZAVER

Diky jednotlivym slozkdm marketingu se snazi kazda firma nebo organizace plsobit na
zakaznika a udrZet si pozici na trhu. Jednim z nastroji marketingu je komunikaéni mix,
pomoci n¢jz se podnik snazi seznamit se svymi sluzbami zdkaznika. Nasledné, tak ovlivnit
jeho ndkupni chovani, zplisob rozhodovani a v kone¢né fazi vstoupeni do podvédomi jak
jednotlivce, tak i Siroké vefejnosti. V dne$ni dobé€ jsou lidé pfesyceni informacemi a v
paméti jim zlstavaji jen takové, které je zaujmou, které v nich zanechaji pozitivni emoce.
Takového vryti do paméti nelze dosdhnout jenom jednou ze slozek komunikace se zakaz-

niky, ale musi byt vytvofena souhra (sladéni) jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu.

Pii sestavovani souc¢asné analyzy komunika¢niho mixu v KKUH jsem se drzela své teore-
tické casti, kde jsou jednotlivé slozky komunika¢niho mixu popsany na zaklad¢ Cerpani
informaci z odborné literatury.

KKUH je ptispévkovou organizaci a svym zadkazniklim nabizi sluzby, na jejichZ propagaci
ma omezené finan¢ni prostfedky. Proto se na né snazi ptisobit pomoci nejlevnéjsi propaga-

ce. Aby KKUH vstoupil vice do podvédomi navstévniki, mél by rozhodné vylepsit své PR.
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KD Kulturni dum

tj. to je

tzv. takzvané
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PRILOHA P I: PUBLIKACE- NEVESTY SLOVACKA

NEVESTY
SLOVACKA

W . WL B i - S -



PRILOHA P1l: PUBLIKACE — ZPRAVODAJ MESTA UHERSKE
HRADISTE

Z,pravodaj mésta Ulherské [Hlradiste




PRILOHA P lII: PLAKAT — TSTTT

TYKA SE TO ...
tstit lub kultury
O TAKE TEBE

XXXV. ROCNIK MEZINARODNI FILMOVE SOUTEZE

UHERSKE HRADISTE

UHERSKY BROD
22 =28 11 2010




PRILOHA PIV: PLAKAT — SLAVNOSTI BRATRSTVi CECHU A
SLOVAKU

SLAVNOSTI BRATRSTVI CECHU A SLOVAKU

VELKA JAVORINA 25. CERVENCE 2010
TU BRATIA VZDY SA STRETAT BUDU ___

9.00 POLOZENI KYTIC U PAMATNIKU NA CESKO-SLOVENSKE HRANICI

PRIRODNI AMFITEATR

9.45 DH DUBOVANKA (Dubovany) 10.15
10.40 BACOVSKE TRIO (Martin)  11.15 FS BUCHLOVICE + CM RUBAS (Buchiovice)
11.50 FSK KYCER (Myjava)  12.20 MAZORETKY EMCA (ViEnov)

12.40 TS KORZO DANCE (Trencin)  13.05 FS RADOSOV + CM (Veseli nad Moravou)
13.40 FS SLNECNICA (Pieitany) 14.15 CM HRADITAN S JIRIM PAVLICOU (Uh. HraditE)
14.55 MUZSKY PEVECKY SBOR (Kunovice)

15.25

MALE PODIUM od 11.30 hodin

LIDOVA HUDBA BOROVIENKA (Lan€ar) COUNTRY SKUPINA E-M-I (Pieitany)
COUNTRY SKUPINA TELEGRAF (Uh_Hradiste) COUNTRY SKUPINA WESTERN (HIluk)
Skauti z Noveho Mesta nad Vahom a DDM Uhersky Brod pripravili pro déti souteze a hry po cely den
Deoprava zdarma - informace na obecnich a mestskych uradech
Daki informace na www._vellkajavenna.com

MROSIME NAVSTEVNIKY, ABY 51 UVEDOMILL, 2E 150U V CHKO BEE KARPATY

VENOVANO PAMATCE STAROSTU KUNOVIC A NIVNICE - JIRIBO VARECHY A TIRIHO BR3uCH

¥EJ TRENCIANSKY TRNAVSKY MHOMORAVSKT ZLINSKY
WA SAMOSPRAVNY KRA) = SAMOSPRAVNY KRAY KRAT KRAD
e P T e s . 1 AN O ke 2 b £ s F-R N —

SOBOTA 24. 7. VE 14.00 JANACEK TOLR - SETKAN] CYKLOTURISTICKTCH PATRIOTU Z OBOU STRAN HRANICE NA JAVORINE



PRILOHA P V: PLAKAT NABYDKY PRONAJMU

NABIDKA PRONAJMU

klub kLJltL”’\" KONFERENCE, PREZENTACE FIREM, PLESY, KULTURNI A SPOLECENSKE
nuhm“ bk ol AKCE, SKOLENI A KURZY, SOUKROME OSLAVY, PRODEJNI AKCE, RAUTY ...

KLUB KULTURY

VELKY SAL S BALKONEM, JEVISTEM - max. kapacita 540 osob
MALY SAL - max. kapacita 100 osob
2 SALONKY - max. kapacita 20 a 40 osob

informace - pani Kralova ( rel 17 824 ), pani Kryitofovs { tel- 602 7

@ REDUTA

VELKY SAL - max. kapacita 250 osob

KOMORNI SAL - max. kapacita 70 osob

ZKUSEBNA - max. kapacita 30 osob / SALONEK - max. 20 osob
PODKROVI - max. kapacita 100 osob / NADVORI - max. 300 osob

nformace - pani Kralové ( tel 24 7 824 ), pani Kryftofova ( tel.. 602 7 ¥

§ SLOVACKA BUDA

max. kapacita 50 osob

nformace - pani Kralova ( tel- 724 824 ), pani Kry$tofov

KULTURNI DUM SADY

pE——
VELKY SAL - max. kapacita 350 osob

MALY SAL - max. kapacita 100 osob

KONFERENCNI SALONEK - max. 40 osob

(VA ageli T Y - kapacita 8 osob

nformace pani MartiSkova | te 8

KULTURNI DUM VESKY

VELKY SAL S PRISALIM - max_ kapacita 250 osob
KONFERENCNI SALONEK - max kapacita 20 osob

mace pan Martiskova

KULTURNI DUM MIKOVICE

VELKY SAL S PRISALIM - max kapacita 250 osob
SKLEP - max. kapacita 40 osob

KULTURNI DUM MARATICE
VELKY SAL S PRISALIM - max kapacita 150 osob
ATRIUM S POSEZENIM - max kapacita 100 osob
KONFERENCNI SALONEK  max kapacita 30 osob

woamece  Dan ki el GG éd 8 per Lapietsl | wi 602 463 754



PRILOHA P VI: PROGRAM SLOVACKYCH SLAVNOSTI VINA A
OTERENYCH PAMATEK

ATRIUM POD STAROU RADNICI

10.00 SY-NOTOVANI S DETMI

PROGRAMY V PAMATKACH UH. HRADISTE

10.00 Kostel Zvéstovanfl panny Marie
TRIO JIR[ CHMELAR (hoboj)
LUCIE KASPARKOVA (soprdn)
ZUZANA PIRNEROVA [varhany)

11.30 Kostel sv. Fr. Xaverského
LUKAS HURTIK (varhany}

14.00 Frantiskansky klaster
CIMBALOVA MUZIKA HRADISTAN

9.00 DEN OTEVRENYCH PAMATEK



PRILOHA P VIl: LETAK - GREGORIADY

klub kultury

uherské hradifté

TRENCIANSKE OSVETOVE
STREDISKO TRENCIN

MIRO GREGOR
MARKETA GREGOROVA

o . G GALERIE VLADIMIRA HROCHA
M. Gregorovd - U pra dobry pocit Vydal Kiub kuhtury Uh. Hraditte. Phipeana & tiskos Robert Starba a Mirosia Fotyka. Foyer Klubu kultury od 7. 4. do 3. 5. 2011



PRILOHA P VIII: CENIK UBYTOVANI

CENIK UBYTOVANI (VCETNE DPH):

1 OSOBA 400,- KC /20,- €
2 OSOBY 700,- KC / 30,- €
3 0SOBY 950,- KC / 40,- €
4 OSOBY 1200,- KC / 50,- €
50SOB 1450,- KC / 60,- €
6 OSOB 1700,- KC / 70,- €
7 OSOB 1950,- KC / 80,- €
8 OSOB 2200,- KC / 90,- €
WIFI ZDARMA
PARKOVANI ZDARMA
VICEDENNi UBYTOVANI (2 - 3 DNY) SLEVA 10 %
VICEDENNI UBYTOVANI (4 A VICE DNU) SLEVA 15 %
DITE Ro 6 LET (BEZ NAROKU NA S OARMA
LUZKO)
DIiTE DO 12 LET SLEVA 25 %
DOMA,Ci ZVilV{’E (BEZ NAROKU NA 25 K/ 1 €
ViCEDENNI SLEVU)

V PRIPADE UBYTOVANI NAD 7 DNU CENA DOHODOU




