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Abstrakt

Nazev:

Cil:

Metody:

Vysledky:

Klic¢ova slova:

Navrh marketingové komunikace outdoorovych center Offpark na

Sumaveé

Sestaveni marketingové komunikace na letni sezonu 2017 na

zékladé ziskanych dat

V praci byly vyuzity metody kvalitativniho vyzkumu. Jedna se o
interview s manazerem provozu aredll Offpark a osobni

zucastnéné pozorovani.

Vysledkem préace je ndvrh marketingové komunikace pro arealy
Offpark na letni sezonu 2017. Jedna se o navrhy marketingovych
nastroji, které byly doposud v marketingové komunikaci Offpark
pouzivany zfidka, ¢i dokonce vibec. Mezi nejvyznamnéjsi patii

reklama na internetu, eventy a také podpora prodeje.
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Abstract

Title:

The aim:

Methods:

Results:

Key words:

The proposition of marketing communication of outdoor centers

Offpark in the Sumava Mountains

Formation of the marketing communication for the summer season

2017 based on the obtained data

The methods of qualitative research were mainly used in the thesis,
by the interview with an operations manager of Offpark and by the

personal involved observation

The result of the thesis is a proposal for a marketing
communications areas Offpark for the summer season 2017.
Proposed marketing tools were previously in marketing
communication Offpark used infregently or not at all. Among the

most significant are online advertising, events and sales promotion.
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1 UVOD

Zijeme v uspéchané dobé, kde lidé Gasto fadi zaméstnani na prvni misto a sebe aZ na to
druhé. Ve stresu se Spatn¢ stravuji, zapominaji na pravidelny pohyb a télo jim vraci zpétny
uder v podob¢ obezity a depresi. Neni se tedy cemu divit, ze ¢lovek stale Castéji hleda
urcitou formu Uniku od tohoto uspéchaného svéta. Idealnim se jevi tnik do ptirody, kde

muze ¢loveék nejsnaze ,,vypnout® a ptijit na jiné myslenky.

Mnoha lidem ovSem nesta¢i pouze vylet do pfirody, ale radi do svého vikendového
programu zafadi pohyb. V dnes$ni dobé se pojmy jako aktivni dovolend ¢i aktivni
odpocinek tési velké popularité. Diky rostoucimu poctu turisti v piirodé zacalo vznikat

mnoho nejrizngjsich sportovnich plijéoven a volnocasovych center.

Velmi popularnimi se staly lanové parky, tedy piekazky vyrobené ptevazné z lan a dieva,
které jsou umistény na kmenech stromil nebo na uméle postavenych kiilech. Smysl
lanového parku je vzbudit v lidech snahu pfiijit na feSeni dané piekdzky a nasledné ji
prekonat. Nejvétsi boom lanovych parkti nastal mezi roky 2006 az 2008, kdy vzniklo po
celé Ceské republice hned nékolik podobnych aredlii. Pro navitévniky lanové parky
znamenaly jistou formu ochutnavky bezpecného lezeni s profesiondlnim vybavenim,
avsak bez sdhodlouhé¢ instruktaze. K aktivitdm na stromech zacaly firmy ptidavat dalsi
moznosti sportovniho vyziti, jako jsou rychlokurzy paraglidingu, sjezdy na kolobézkach
¢i lety horkovzdusnym balonem. Nemalé procento piijmi téchto volno¢asovych center
tvofili zaméstnanci firem, ktefi navstivili aredly v ramci diive velmi popularniho
teambuildingu, tedy akce, kterd ma za ukol stmeleni kolektivu zaméstnanci pomoci

riznych her a aktivit pfedev§im v ptirode¢.

Po roce 2008 oviem dochézi k ubytku zakazniku napii¢ celou Ceskou republikou. Na
viné je zajisté mimo jin€ 1 svétova finanéni krize a nové trendy, kdy lidé zacinaji stale
vice vyhledavat horskou cyklistiku a pési turistiku na tikor volnocasovych center. Pocet
zakaznikl volnocasovych center je v poslednich letech konstantni. Vzhledem k velkému
poétu volnoGasovych arealti napii¢ celou Ceskou republikou je pro odliseni se od
konkurence nezbytné vénovat velkou pozornost vhodné marketingové komunikaci, ve

které se skryva potencidl ptildkat nové a udrzet stalé zdkazniky.

V roce 2007 byl v Susici v podhiiii Sumavy otevien volno¢asovy areal Offpark s.r.o.,
ktery zprvu nabizel pouze lanovy park v mistnim parku. Z této skutecnosti je odvozen i

nazev Offpark, tedy park, kde mlizou néavstévnici ,,vypnout®. Postupné zacal Offpark



zatazovat do své nabidky dalsi aktivity. Dnes mohou lidé navstivit Offpark v SuSici,
Prasilech a nové také na Modravé. Aktudlné jsou doménou lanové parky, sjezd na

terénnich kolobézkach, paintball a aktivita s ndzvem ,,Raftem po Otave®.



2 TEORETICKA VYCHODISKA
2.1 Marketingova komunikace

V dnesni dobé¢ intenzivni konkurence nestaci podnikiim pouze nabidka dobrého produktu
nebo stanoveni ldkavé ceny zdkazniklim. Stale vétsi diraz je kladen zastdnci moderniho
marketingu na komunikaci s potencialnimi a stejné také se soucasnymi zadkazniky. Kotler
(2007) uvadi, ze vétsina firem netesi problém, zda komunikovat, ale piredev§im jak
komunikovat a jak pterozdélit celkovou komunikaci na jeji jednotlivé druhy, coz je

urcitou zarukou konzistentniho a koordinovaného komunika¢niho programu.

Jista forma marketingové komunikace tedy existuje v kazdé firmé&. Zasadni je ovSem jaké
urovné komunikace dosahuje. Tedy kolik prostfedkil, ¢asu a usili firma marketingové

komunikaci vénuje.

Nagyova (1994) spojuje marketingovou komunikace s komunikacnim procesem, coz je
chapano jako ptfenos sdéleni od odesilatele k pfijemci. Déale ve svém dile uvadi cile
komunikace, kam fadi: poskytnuti informaci, zvySeni poptavky, odliSeni vyrobku,

zdiiraznéni hodnoty vyrobku a v posledni fadé také stabilizaci obratu.

Spravné vedend marketingova komunikace by méla zékaznika piesvédcit o vybéru prave
toho produktu, na ktery je namifena. Za jedno z hlavnich kritérii je podat potencidlnimu
zdkaznikovi informaci, Ze se produkt pozitivné odliSuje od produkti nabizenych

konkuren¢nimi subjekty.

Jako nastroj marketingového mixu chape marketingovou komunikaci Mayo (2010). Do
marketingového mixu je fazen produkt, cena, distribuce a propagace. Jako klicovy cil
marketingové komunikace uvadi ovlivnéni chovani a smysleni jisté cilové skupiny.
Nastrojem je informovani o vyhodach produktu a piesvéd¢ovani soucasnych i
potencialnich zakazniki. Stézejnim pilitfem marketingové komunikace je znat potieby a
pfani zakaznika a na zdkladé toho sestavit vhodné komunikacni strategie.

Znalost potencialniho zdkaznika je pro tvorbu vhodné marketingové komunikace klicova
a zéavisi na ni uspéch ¢i netispéch posléze vytvoifené komunikace. Studiu zédkaznika by
mély firmy vénovat adekvatni pozornost a na zédkladé poznatkii o budoucich klientech

navazat tvorbou uspé$né marketingové komunikace.

Karlicek a Kral (2011) popisuji marketingovou komunikaci jako snahu informovat a

presvédcit cilovou skupinu. Na zakladé presvédceni cilovych zdkaznikli dosahuji firmy
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svych marketingovych cili. Jako tfi zdkladni druhy marketingového sdéleni autofi
uvadéji jednak samotné sdéleni, dale médium, které je prostfedkem komunikace s cilovou

skupinou a situa¢ni kontext, ve kterém skupina sdéleni ptijima.

Pro uspésnou marketingovou komunikaci jsou nezbytné procesy uvnitt cilové skupiny.
Sdéleni ma zdkaznika zaujmout, byt pochopeno a zaroven ho presvédcit. Vysledkem je

zména postoju zakaznika.

Dalsi klicovy faktor pro efektivitu marketingové komunikace vidi autoii v Sifeni
informaci ustnim podanim neboli tzv. word-of-mouth, které je chapano jako neformalni

komunikace mezi lidmi.

Schéma ¢. 1: Marketingova komunikace

Cilova skupina

Marketingové sdéleni

Pochopeni WOoMm

v

Médium Presvédceni

Kontext

v

Zmé&na postoji
a chovani

Zdroj: Karlicek, Kral (2011, s. 23)

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) hovofi o integraci marketingové komunikace, ktera
ptredstavuje uceleny plan, ktery je zalozen na poznani roli riiznych disciplin komunikace,
kam je fazena reklama, pfimy kontakt se zdkaznikem, podpora prodeje a vztahy
s vefejnosti neboli public relations. Stézejni je komunikace a spoluprace mezi
jednotlivymi sloZkami marketingové komunikace uvnitf firmy. Pfednosti integrované
marketingové komunikace je vétsi personalizace a zaméteni na zdkaznika. V nasledujici
tabulce autofi vyjadfili nejzadsadnéjsi rozdily mezi klasickou komunikaci a integrovanou

komunikaci.
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Tabulka €. 1: Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci

Klasick:a komunikace Integrovani komunikace

Zaméfena na akvizici, prodej Zaméfena na udrzovani trvalych vztahii
Masova komunikace Selektivni komunikace

Moenolog, jednostranna komunikace Dhalog. dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou predavany Informace - samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho Piijemce piebira iniciativa
Piesvédéovani Informace jsou poskytovany

Utinek na zakladé opakovani Utinek na zékladé konkrétnich informaci
Ofenzrvnost Defenzivnost

Obtizny prode; Snadny prode)

Vlastnost1 znacky Diivéra ve znacku

Orientace na transakci Omnentace na vetahy

Zména postojit Spokojenost

Moderni, piimoéara, masivni Postmodermi. cyklicka a fragmentami

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003, s. 31)
2.2 Komunika¢ni mix

Integrovand marketingovd komunikace se déli na nckolik casti, které jsou souhrnné
oznaceny jako komunika¢ni mix. Pro sestaveni GspéSné marketingové komunikace je

nezbytné vénovat jednotlivym castem komunika¢niho mixu pozornost.
Komunika¢ni mix je dle Kotlera (2007) sloZen z péti hlavnich nastroju:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje

e Public relations (vztahy s vetejnosti)

e Piimy marketing

Dalsi autofi uvadéji ve svych publikacich 1 dalsi néstroje. Karli¢ek a Kral (2011) uvadéji
navic on-line komunikaci a sponzoring. DalSi nastroje komunika¢niho mixu pfidavaji
autofi Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003). Jedna se o zafazeni komunikac¢nich nastrojii na
vystavy a veletrhy nebo o komunikaci v prodejnim ¢i ndkupnim misté. Autofi Heskova a
Starchoni (2009) mezi bé&zné nastroje komunikaéniho mixu zafadili komunikaci
prostiednictvim udalosti a zazitka. Vysekalova (2010) ptidava jesté dalsi nastroje, které
shrnuje pod termin nova média, kam fadi audiovizuélni média a dale socialni sité, jakozto

fenomén poslednich let.

Samoziejmé existuji 1 dalsi ndstroje komunika¢niho mixu a v dnesni zrychlené dob¢ neni

vyloucen vznik dalSich.
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2.2.1 Reklama

Zakladni néstroj marketingového mixu tvoifi reklama, kterd je pro firmy klicova pfi
predstaveni produktu zakaznikovi. Reklama by méla upoutat pozornost potencialniho

klienta a ptesvédcit ho o koupi produktu, na ktery je vazéana.

Vysekalova (2010) charakterizuje reklamu jako druh komunikace mezi zadavatelem a
zakaznikem, pro kterého je produkt nebo sluzba urcena. K této komunikaci dochazi
prostiednictvim média s komer¢nim charakterem. Jednd se tedy o jistou formu
komunikace s obchodnim zamérem, ktera ma zakaznika hlavné informovat o existenci

produktu nebo sluzby, kterd maze vést k uspokojeni jeho potieb.

Cilem reklamy je dostat dany produkt do povédomi zakaznika a presveédcit ho o nasledné
koupi. V dnes$ni konzumni dobé nepieberného mnozstvi produktii, které sob¢é navzajem
konkuruji, hraje reklama vyraznou roli. Produkty ve vysledku mohou byt u

konkurencnich firem obdobné a je to pravée reklama, kterd urci zékazniktiv vybér.

Tellis (2000, s. 24) definuje reklamu takto: ,, Reklama je sdéleni firemni nabidky
zdkaznikum prostrednictvim placenych médii. “ Reklama izce souvisi s podporou prodeje
a existuji mezi nimi vazby, které jsou zéavislé na produktech firmy, zakaznicich a
konkurentech. Dle autora je trendem piechod od investic do reklamy pravé do podpory
prodeje. Na druhou stranu, diky silnym vzijemnym vazbam mezi reklamou a podporou

prodeje, nemuliZe ani jeden ze subjekti GspéSné fungovat samostatné.

Karli¢ek a Kral (2011) chépou reklamu jako komunikacni disciplinu, kterd efektivnim
zpusobem pfedavd masovym zpusobem zakaznikim marketingové sdéleni. Mezi
podstatné funkce reklamy tadi zvySeni povédomi o znacce produktu a o zméné postoji

k ni.

vvvvvv

je, aby reklama mifila na zdkaznika, ktery koupi daného produktu muze opravdu
zrealizovat. Reklama musi brat v ivahu cilového zakaznika, pro kterého je produkt uréen

a reklamu cilit pravé na né;.

Kotler (2007, s. 855) definuje reklamu takto: ,, Reklama je jakdkoli placena forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného
sponzora.“ V autorové publikaci je reklama roz¢lenéna na informativni reklamu, ktera
ma za ukol dostat k zdkaznikovi skutecnost nového produktu a docilit tak primarni

poptavky. Déle autor charakterizuje piesvédc¢ovaci reklamu, jejiz cilem je naldkat
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zakazniky na zédkladé odliSeni od konkurence, komparativni reklamu, ktera porovnava
jednu znacku s jinou a jako posledni uvadi upominaci reklamu, jejiz hlavnim tkolem je,

aby zékaznici znacku nezapomnéli.
2.2.1.1 Sportovni reklama

Reklama ve sportu s sebou nese jista specifika oproti reklamé bézné. Caslavova (2009)
popisuje sportovni reklamu jako reklamu, kterda komunikuje v oblasti sportu
prostiednictvim specifickych médii. Sportovni reklamu rozc¢lefiuje na zakladé

pouzivanych komunikac¢nich médii takto:

e Reklama na dresech a sportovnich odévech
e Reklama na startovacich ¢islech

e Reklama na mantinelu (pésu)

e Reklama na sportovnim naradi a nacini

e Reklama na vysledkovych tabulich

Sportovni reklama v souvislosti s vétsi sledovanosti utkani a sportovcl obecné ziskava
na popularité. Reklama ve sportu umoznuje zviditelnéni produktu na nesrovnatelné delsi
dobu nez kratky reklamni spot. Sport je celkove chapan jako prospésna ¢innost, a to miize

produktu, na ktery je reklama vazéana, jedin€ pomoci.
2.2.1.2 Reklama v tisku

Karlicek a Kral (2011) hodnoti tiSténou reklamu 1 v dne$ni on-line dobé jako velmi
uspéSnou. Velkou vyhodu novin spatiuji autofi v masovém zdsahu populace, v jisté
flexibilité a rychlosti Gprav reklamy. U €asopisi vidi jako stéZejni vlastnost dobré zacileni

segmentu, dal$i vyhodou je del$i Zivotnost neZ u novinového tisku.

Vysekalova (2010) uvadi stejné vyhody jako Karlicek a Kral, ale pridava i urcité
nevyhody jako je pieplnénost inzerci a obtizné osloveni konkrétnich segmentti u novin a
delsi dobu realizace s obtiznym zacilenim na urcity region u ¢asopist.

Vzhledem k tomu, Ze mnoho ¢tenait v posledni dob¢ uptfednostiiuje sledovani aktualniho
déni na internetu online, doSlo ke snizeni poctu vytiski tisténych médii. To ale v zddném

pfipadé neznamena, ze by doslo k omezeni reklamy v nich.
2.2.1.3 Reklama v televizi

Jako nejvétsi vyhodu televiznich reklam spatfuje Vysekalova (2010) v tom, ze reklama

pusobi na vice smysla pfijemce zpravy a ptisobi osobnéji nez tisténd média. Na druhou
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stranu reklama v televiznim vysilani s sebou nese vysoké néklady a s tim souvisejici
omezenost informaci diky potfebné struc¢nosti reklamy. Dalsi nevyhody ptidavaji autofi
Karli¢ek a Kral (2011) a to v podobé ptresycenosti televizniho vysilani reklamou a nizké

flexibilité¢ zmény reklamniho spotu.

potad, do kterého reklama vstupuje.
2.2.1.4 Reklama v rozhlase

Za velkou vyhodu povazuje Vysekalova (2010) cenovou dostupnost reklamniho spotu
v rozhlasech, rychlost zatfazeni spotu do vysilani a osobni formu osloveni segmentu.
Znacnou nevyhodou je maléd soustfedénost lidi pfi poslechu a stejn¢ jako u ostatnich

médii, ptfeplnénost vysilani reklamou.
2.2.1.5 Venkovni reklama

Jako vyhodu venkovni reklamy Vysekalova (2010) ve své publikaci uvadi pestrost forem
reklamy. Existuji vyvésni tabule, billboardy, megaboardy, reklamni balony a dalsi. Jako
dalsi zminuje velky pocet mist, kam je mozné reklamu umistit a nizké ceny, které
venkovni reklamu provazeji. Nevyhody spatiuje v omezenosti informaci, které 1ze na
nosic¢e umistit a dlouhou dobu realizace, za kterou mizou technické lhlity na ptipravu a

nakup reklamnich ploch.
2.2.1.6 Reklama na internetu

Reklama na internetu s sebou nese fadu vyhod. Vysekalova (2010) uvadi rychlost vlozeni
reklamniho sdé€leni, neomezenou kapacitu sit¢ a interaktivitu, kdy se piijemce mize
aktivné sdéleni ucastnit. Nevyhodou pak je zahlcenost obchodnim sdélenim a obtiznost
oslovit Sirokou cilovou skupinu. V publikaci je déle rozebrana reklama na socialnich
sitich, kam se fadi Facebook, Twitter, LinkedIn a dal$i. Vyhodou umisténi reklamy na
socialni sité je pestrost vyuZiti reklamnich néstroji v rdmci socidlni sité. Existuje zde
moznost umisténi bannerové reklamy, tvorba stranek ¢i skupin. Dal$i vyhodou je snadné
zacileni reklamniho sd€leni pozadované cilové skupin€ a velky pocet uzivateld. Jedna
znevyhod ovSem je, Ze socilni sité jsou vyuzivany predevsim mladsi populaci, neni tedy

mozné oslovit vS§echny cilové skupiny.

Reklama na internetu se vyviji raketovym tempem. To, co platilo vCera, je dnes jinak.

Internet se v zdpadnich zemich stava vice popularni napii¢ generacemi. Firmy hojné
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vyuzivaji sluzeb, které jsou nabizeny internetovymi vyhledavaci, jako Google AdWords
nebo Cesky SKlik z dilny Seznamu. Firmy nabizejici sluzby se snazi piedejit negativnim
recenzim a hodnocenim, které dokazou odradit nejednoho zakaznika. V cestovnim ruchu

je velice oblibeny na ptiklad portal TripAdvisor.com.
2.2.2 Osobni prodej

Mezi nejstar§i a nejvice efektivni cast komunika¢niho mixu patii osobni prode;.
Vysekalova (2012) popisuje osobni prodej jako jistou formu osobni nabidky, ktera
efektivné vyuziva poznatky ziskané z verbalni i neverbalni mezilidské komunikace.
Hlavni vyhodu osobniho kontaktu spatiuje v rozpoznani potfeb druhé strany a nasledné
zaméteni vhodné prodejni argumentace. Pti osobnim prodeji ziska prodejce informace o
prodejnich moznostech nebo o konkurenci, které pomohou k optimalizaci vlastniho
prodeje. Za velmi dilezitou povazuje moznost péce o zakazniky 1 po uskute¢néni nakupu.
Jako vhodné néstroje uvadi poskytnuti dodate¢nych sluzeb nebo na piiklad vyfizovani

moznych reklamaci.

Nespornou vyhodou osobniho prodeje je bezpochyby moznost pohotové reakce na
chovani zdkaznika pfi komunikaci s nim a soucasné¢ uprava nabidky tak, aby pro

zakaznika byla co mozna nejvice atraktivni.

Autofi Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) charakterizuji osobni prodej jako komunikaci
»tvari v tvai* neboli dvoustrannou komunikaci. Do osobni komunikace fadi taktéz prode;j
prostfednictvim telefonu. Néaplni této komunikace je poskytnuti informaci, pfedvedeni

produktu, udrzeni stavajicich zakaznikl, budovani a piesvédceni urcitych osob.

Uspéch osobniho prodeje zavisi piedevim na schopnostech prodejce. Kotler (2007)
popisuje prodejce jako osobu, kterd na jedné stran¢ muze pfijimat objednavky a na strané
druhé nékoho, kdo objedndvky ziskava. Prodejci ziskévajici objednavky se snazi
kreativnim zplsobem nabidnout vyrobky a sluzby. Dale autor popisuje tzv. misionaisky
prodej, v ramci kterého se neptedpoklada piijem objednavek, ale pouze vybudovani dobré
vule, ¢1 vzdelani zékazniki. Prodejce je tedy osoba, ktera ve jménu spolec¢nosti vyhledava

noveé zakazniky, komunikuje s nimi, poskytuje sluzby a shromazd'uje informace.

Autofi Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) rozliSuji n€kolik typli osobniho prodeje a

zaroven uvadéji ciloveé skupiny, na které se dany typ hodi.

e Obchodni prodej

e Misionaisky prodej
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e Maloobchodni prodej
e Business-to-business

e Profesionalni prodej

Obchodni prodej je orientovan na prodej produkce zejména supermarketiim, obchodim

se smiSenym zbozim anebo l1ékarnam.

Hlavni cil misionafského prodeje je zejména informovani zdkazniki, ovSem nejednd se o

informovani pfimych zékaznikt, ale zékaznikti pfimych zékaznikd.

Na piimy kontakt se zakazniky se zaméiuje maloobchodni prodej. Podstatou

maloobchodniho prodeje je reakce prodavajiciho na pozadavky a ptani zakaznika.

Business-to-business neboli prodej mezi podniky se zaméfuje na prodej produktu jinému
podniku. Pfi tomto druhu prodeje je nezbytna dobra znalost firemnich produktl a potteby

zakaznika.

Podstatou profesionédlniho prodeje je zaméteni na osoby, které maji vliv, na navrhovatele
nebo na organizatory. Cilem je presvédcCit dané osoby, aby produkt zatadili do svych

plant a nabidek.

V ptipad¢ zkoumané firmy v této praci vystupuje na povrch dulezitost komunikace
s potencialnim zakaznikem. Smyslem je ubezpecit a presvédCit zdkaznika, Ze sluzba je

pro néj vhodna a servis odpovida sumé, za kterou je nabizena.
2.2.3 Podpora prodeje

Ve spravné sestaveném komunikacnim mixu ma své neodmyslitelné zastoupeni také
podpora prodeje ve vSech svych forméch. Vysekalova (2012) popisuje podporu prodeje
jako velmi Sirokou paletu néstroju, které ziskavaji pozornost spotiebitelti a informuji je o

daném produktu. Snahou podpory prodeje je pfivést spotiebitele ke koupi vyrobku.

Dle autorky se prostiedky podpory prodeje zamétuji nejen na koncové zakazniky, ale také
na samotny obchod. Pfi uplatnéni podpory prodeje je snahou dosdhnout rychlé a
intenzivni reakce spotiebitelll. Vysledky podpory prodeje jsou ovSem vétSinou

kratkodobé a nedochazi k vytvoteni trvalych preferenci k produktu ¢i urcité znacce.
Vhodn€ umistény nastroj podpory prodeje muze firmu uspéSné posunout pied
konkurenci. V dnes$ni dobé, kdy je konkurencni nabidka velice podobnd, rozhoduji o

vybéru zakaznika mali¢kosti. Vhodna akce muze byt zdkaznikem vniména jako néco

navic, co u konkurence nedostane.
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Vysekalova (2012) uvadi ve své publikaci rozdéleni podpory prodeje na tii zékladni
oblasti. Prvni skupinou jsou zakaznické akce, které jsou zamétené na spotiebitele. Sem
autorka tadi hlavné slevy, darky, soutéze pro spottebitele, cenové balicky nebo
predvadéni zbozi.

Jako dal§i vymezuje obchodni akce, pod které tadi vybaveni prodejniho mista,
mimotadné podminky pro zadkazniky, spole¢nou reklamni ¢innost a obchodni setkani

nebo konference.

Jako tfeti a posledni skupinu akci uvadi akce, které jsou zamétreny na podporu prodejnich

tymu, kam fadi motivacni plany, nejriznéjsi vyhody nebo naptiklad pisemné podékovani.

Podpora prodeje je velka prilezitost pro zadavatele reklamy a reklamni agentury, nebot’
¢eska populace neni prozatim timto typem komunikace presycena a miize tedy sehrat

zasadni roli pii rozhodovani potencialniho zakaznika.

Kotler (2007, s. 880) definuje podporu prodeje takto: ,,Podpora prodeje sestava
z kratkodobych pobidek, které maji podporit zakladni prinosy nabizené vyrobkem ci
sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby.* Hlavni specifikum podpory

prodeje je motivace k okamzitému nakupu.

Spotiebitelskd podpora zahrnuje ty ¢asti podpory prodeje, které se zamétuji na stimulaci
spotiebitelskych nakupli. Autor do této skupiny zatfazuje rtizné slevy, kupony nebo

soutéze.

Jako dalsi vyc¢leniuje podporu obchodnika, jejimz cilem je ziskani podpory distributorii a
tim padem povzbuzeni prodejniho usili. Jde o takové néstroje, jako jsou slevy, bezplatné

zbozi, spoluprace pii reklamé, kongresy a veletrhy.

Autor dale vymezuje podporu organizaci. Snahou této podpory je ziskani obchodnich

nabidek, stimulace prodeje, odmény pro zakazniky z fad organizaci a motivace prodejcil.
Jako posledni skupinu néstrojii podpory prodeje uvadi Kotler podporu prodejcti. Jejim
hlavnim ukolem je motivovat prodejce a zefektivnit jejich prodejni usili. Hlavnim

motivatorem jsou prémie a soutéze.

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) souhlasi s rostoucim vyznamem vyuZzivani podpor
prodeje. Pro dnesniho zdkaznika je velmi slozité rozlisit znacky pouze na zakladég jejich

kvality. Na druhou stranu je pro vyrobce slozité odliSit se od konkurence pouze na zakladé
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reklamy. Podpora prodeje tedy mtize byt velmi uzitecnd pro upoutani pozornosti cilovych

skupin a presvédceni k nakupu daného produktu.

Vysledky podpory prodeje jsou snadnéji métitelné, nez je tomu naptiklad u reklamnich
kampani. Podpora prodeje je totiz zaméfena na bezprostiedni zménu v chovani, ktera

muze ihned nastat.
2.2.4 Public relation

Kotler (2007 s. 889) definuje PR takto: ,, Budovani dobrych vztahu s riuznymi cilovymi
skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy “ a reSeni a
odvraceni nepriznivych fam, povesti a udalosti.” Mezi nejdulezitéjsi funkce PR tadi
nasledujici.
e Vztahy s tiskem nebo tiskova kancelar — vytvareni zajimavych informaci
pro média
e Publicita produktu — ziskavani publicity pro konkrétni vyrobky
e Vefejné zalezitosti — budovani vztahi na mistni, narodni 1 nadnarodni
urovni
e Lobovani—budovani vztahil se zakonodarci a tfedniky za Gcelem ovlivnit
legislativu
e Vztahy s investory — budovani a udrzovani vztahli s akcionafi a dalSimi
¢leny finan¢ni komunity
e Rozvoj — budovani vztaht s ¢leny neziskovych organizaci za ucelem

ziskani finan¢ni podpory nebo dobrovolniki

PR mohou byt vyuzivany nejen k marketingové komunikaci produktt, ale také osob, mist,

aktivit, organizaci nebo dokonce celych narodu.

Svoboda (2006, s. 46) popisuje zakladni tf1 vychodiska, o které se PR opiraji. Jedna se o

vefejné minéni, image a corporate identity.

Autor definuje PR takto: ,, PR jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim
plisobi organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni
pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemné porozumeni a duvéru. PR

3

organizace se také uplatnuji jako ndstroj svého managementu. ‘
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L’Etang (2007, s. 37) se snazi osvétlit problematiku PR pragmaticky. Autorka popisuje
PR takto: ,, Public relations zahrnuji komunikaci a vymenu myslenek pro usnadnéni

zmeny.

Zménu v pozitivnim slova smyslu pfinese pozornost potencialniho zdkaznika a mize vést
k uskutecnéni koupé produktu. Zprava, kterd je prostfednictvim PR vyslana mezi
potencidlni zékazniky musi zaujmout. Informuje napiiklad o novém produktu, akci, ¢i

nové spolupraci dané firmy s jinymi subjekty.

Ftorek (2009) rozebira ve své publikaci hlavni nastroje komunikace a komunikacéni

kanaly pro PR.
2.2.4.1 Tiskovéa zprava

Zakladem uspéchu tiskové zpravy je piibch, ktery zaujme samotné novinafe. Diky
zahlcenosti médii PR zprdvami je poutavy ptibéh predpokladem k uspéchu, tedy vydani
zpravy novinafem. V praxi je bézné vydani vhodné zpracované zpravy novinafem bez

dalsich uprav.
2.2.4.2 Tiskova konference

Jiz tradi€nim nastrojem pro jednani s novinafi je tiskova konference. Tiskovou konferenci
je vhodné vyuZit pro vefejné oznameni novych skute¢nosti, jako naptiklad novy produkt,
¢i rozSifeni pasobnosti podniku. Na zaklad¢ konference byva zaroven vypracovana
tiskova zprava, kterd jednani shrnuje. Tiskova konference nabizi jedine¢nou pfileZitost
odpovédét na dotazy novinarli z vice médii ve stejny €as a tim pokryt v médiich vétsi

prostor.

2.2.5 Pfimy marketing

Piimy marketing, né¢kdy nazyvané také direct marketing je osobni forma marketingové
komunikace, kde je sdé€leni ptizplisobovano piijemci.

Karlicek a Kral (2011, s. 79) definuji pfimy marketing takto: ,, Direct marketing je
komunikacni disciplina, které umoznuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni
s ohledem na individualni potreby a charakteristiky jedincii ze zvolené ciloveé skupiny a

‘

vyvolani okamzité reakce danych jedincu.

Dle autorti 1ze nastroje pfimého marketingu rozd¢lit do tfi skupin. Nastroje jsou ¢lenény

na marketingova sdéleni zasilana prostfednictvim poSty anebo kuryrni sluzby, sdéleni,
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ktera jsou piedavana telefonicky a v posledni fad¢ také sd¢leni, kterd jsou Sifena pomoci

internetu.

Kotler (2007) popisuje piimy marketing jako pfimou komunikaci, ktera ma peclivé
vybrané individudlni zdkazniky. Cilem je prostfednictvim okamzité odezvy vybudovat
dlouhodobé vztahy se zakazniky. Manazefi vyuzivajici direct marketing komunikuji se
zakazniky pii individudlnich a interaktivnich jednanich. Marketingova nabidka je

upravovana dle potieb zvoleného segmentu nebo také podle individualnich zakaznik.
2.3 Nové nastroje marketingové komunikace

S ménici se dobou dochdzi i ke zméné zakaznikd, respektive ke zméné jejich chovani.
Tato situace si zdda zmény nejen v marketingové komunikaci, ale i v celém marketingu.
Nové pouzivané nastroje marketingové komunikace souvisi hlavné s technologickym
pokrokem. Dochézi také k jisté transformaci tradi¢nich nastroji do formy vhodné pro

nova média.

Matusinské, Van€k a Vastikova (2011) uvadéji, Ze je spotiebitel stale vice vybiravy a
imunni vi¢i nejriznéjSim marketingovym néstrojim. Proto musi byt marketingova

komunikace stale vice selektivni.
2.3.1 Guerilla marketing

Jednou z mén¢ konvencnich cest produkce je zajisté guerilla marketing. Patalas (2009, s.
48) definuje tuto formu marketingové komunikace nasledovné: ,, Guerillovy marketing je

mozné popsat jako casové adekvatni pojeti marketingu se silnou orientaci na zakaznika

Vvoew «

Patalas (2009) dale popisuje guerillovy marketing jako zabavnou a pestrou formu
oslovovani klientll. Na druhou stranu je vhodnym tnikem z casto tristnich zab&hlych
marketingovych standardii pro tvirce marketingové kampané. Guerilla marketing je
vhodné pouzit v takoveé situaci, kdy uz zdkaznik nereaguje na akce konvenéniho

marketingu nebo ho dokonce obtéZuji.

Neexistuje jedna vhodna forma vyuZiti guerillového marketingu. Spravné pouziti tohoto
komunika¢niho néstroje zavisi na velikosti firmy, ktera ma zajem propagovat své
produkty v rdmci guerilla marketingu. Rozpocet 1 paleta moznych nastroju jsou u rizné

velkych podnikl odlisné.
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Hlavnim poznavacim znakem guerillového marketingu je bezesporu originalita. Hlavné
diky originalité, tedy odliSeni od b&znych marketingovych technik, dostavaji firmy
nemalou zdkaznickou pozornost. Smyslem spravné provedené guerillové kampané je
odlisit se od jinych, bézn¢ vedenych marketingovych kampani.

Spravné vytvofena guerillovd kampan nesmi postrddat moment piekvapeni. Autor
kampaii. Pokud mé dojit k vytvofeni momentu prekvapeni, je naprosto nezbytna dikladna

znalost cilové skupiny. Nutna je také znalost mista, kde se potencialni zdkaznici pohybuji.

Nespornou vyhodou guerillového marketingu je velmi ¢asto nizky rozpocet. Guerilla
marketing je tedy Casto efektivnéj$i nez bézné nastroje marketingové komunikace, ale
také levnéjsi. Spravné pouzita guerillova kampan mize vytvofit averzi spotiebitelll viici

bézné reklamé a tim 1 odlehcit marketingovy rozpocet.
2.3.2 Event marketing

Event marketing je specificky nastroj marketingu, ktery je fazen po PR. V anglickém

jazyce znamena — event — uddlost, zazitek, ptihodu nebo predstaveni.

Karlicek a Kral (2011) popisuji event marketing jako soubor aktivit, které
zprostiedkovavaji cilové skupiné emociondlni zazitky s jeji znackou. Hlavnim smyslem
tzv. zazitkového marketingu je vyvolat v zakaznicich pozitivni pocit, ktery vyuastuje
v oblibenost znacky.

Dle Heskova a Starchoné (2009) je event marketing neobvykla udalost, kter je prozivana
smysly. Autofi (s. 41) event marketing definuji takto: “ Event marketing je forma
zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a organizace v ramci firemni
komunikace. Zéazitky zprosttedkované event marketingem vyvolavaji psychické a
emocionalni podnéty, které podporuji image firmy a produktt firmou nabizenych.
Vhodné vyuzitd akce a pifipadné 1 jeji natoCeni miize pfilakat velké mnoZstvi
potencialnich zékazniki, ktefi si mohou produkt vyzkouSet a tim se jim dostane do
povédomi. Odtud uz nechybi mnoho k uskutecnéni koup¢.

2.3.2.1 Druhy eventt

Svoboda (2006) ve své publikaci vymezuje n€kolik druhti marketingovych eventt.

e Prezentace — zékladnim cilem je seznamit cilovou skupinu s novinkami, ¢i

zasadnimi zménami, které se tykaji instituce nebo produktu
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e Konference, sympozia a firemni prednasky — vyznacuji se SirSim
odbornym zabérem nez prezentace, mohou byt i vicedenni pro stovky az
tisice posluchact

e Spolecensky reprezentativni akce — racionalni vyklad informaci neni
primarni, diilezit&jsi je navozeni emotivné volnéjsiho a piijemného zazitku
pro ucastniky akce

e Jiné eventy — do této kategorie fadi autor naptiklad akce pfi zahdjeni
provozu, dny otevienych dvefi, dobroCinné aukce nebo eventy pro

zameéstnance
2.3.3 Word of mouth marketing

Svoboda (2006) popisuje word of mouth marketing jako nastroj marketingové
komunikace, kde dochazi k Sifeni informaci Gstni formou. WOM patii k velmi a€innym
nastrojum. Sila spociva pfedevs§im ve vétsi diveére informacim, které jsou lidem bliZsi.
Rodina nebo ptatele maji pro nakupni zvyklosti vEétsi prioritu nez tisk, rozhlas nebo

televize.

Dle autorti Karlicka a Krale (2011) produkt, ktery vyvolava u zdkaznikii pfevazné
negativni WOM, nemiiZe byt marketingovou komunikaci zachranén. V opaéné situaci
muze pozitivni WOM velmi zasadné posilit marketingovou komunikaci nebo ji i zcela

nahradit.

Ze vSech marketingovych néstrojii patii WOM k tém, které dokazi smysleni zakaznika

ovlivnit nejvice. Pokud zakaznikovi diivérna osoba produkt doporuci, a podpoii ho svymi

vvvvv

Jistym druhem WOM jsou také recenze na sluzby, které jsou umistovany na internet. Pi

rozhodovani zédkaznika hraji zkuSenosti ostatnich zasadni roli.
2.3.4 Viral marketing

Stuchlik (2002) popisuje viral marketing jako vynikajici marketingovou techniku, ktera
se vyznacuje predevsim svou schopnosti rychle a s malymi ndklady ptevést reklamni
sdéleni mezi potencialni zakazniky. Viral marketing navazuje na WOM. Jedna se o Sifeni

kladnych, ale také zapornych informaci.

Karli¢ek a Kral (2011) popisuji viradlni marketing jako online WOM.
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Kotler (2007) vyobrazuje viralni marketing jako marketingovou akci, ktera je natolik
nakazliva, ze zdkaznik ma potiebu podélit se o zpravu se svymi zndmymi. Nespornou
vyhodou je ceny viral marketingu. Samotnou zpravu §ifi zdkaznici sami, proto je viral
marketing pro firmy velmi vyhodny. Dal§im kladem je, Ze zprava od pfitele je pfijimana
s vétsim zajmem neZ od samotné spolecnosti. Cilem firem vyuzivajici virdlni marketing

je, aby zékaznici tvofili firmu sami.

Mimo jiné také diky socialnim médiim nabyva viral marketing vétsi ucinnosti. Kopecky
(2013) popisuje socialni média jako propojenou skupinu lidi, kteti spolu vzajemné udrzuji
on-line komunikaci. Mezi nejvyznamnéjsi fadi Facebook, Twitter a také blogy vytvarené
uzivateli. StéZejnim rysem socidlnich médii je fakt, ze obsah tvoii z vétsi casti samotni
uzivatelé. Dle autora se té8i socidlni média velké popularit¢ hlavné diky své
nekontrolovatelné a necenzurované povaze. Socialni sité nabizi spotfebitelim nastroj, jak

projevit své nazory a tento fakt nelze prehlizet.

Diky internetu se sdéleni dokaze $ifit raketovou rychlosti a zasdhnout obrovskou masu
potencidlnich zékaznikl. Jisté je, Ze na sebe firma nabizejici produkt upozorni. Pii
uspéSném vytvoreni virdlniho sdéleni je pomér ndkladl a zésah potencialnich zakaznikt

vice nez zajimavy.

Dle Kopeckého (2013, s. 206): ,, Viralni marketing umoznuje oslovit velké mnozstvi
potencidlnich spotrebitelii za relativne velmi nizkych nadkladii. “ Pro viral marketing je
zasadni kreativita, obsah a také vyznam sdéleni pro ptijemce. Obsah musi byt zajimavy,
atraktivni, zdbavny, aby vyvolal rozruch, emoce a sméfoval ke komunikacéni fetézové

reakcl.
2.4 Marketing cestovniho ruchu

K tspésnému prodeji produktu nebo sluzeb je nutné brat v potaz specifika dané oblasti,

turistickou atraktivitu a také polohu mista, kde je produkt nebo sluzba nabizena.

Palatkova (2006) hovoii o vyznamném rozmachu cestovnim ruchu. Za pfi¢inu uvadi
rozvoj technologii, globalizaci a deregulaci spolecné s privatizacnim procesem. Jako

trend uvadi tzv. prodej destinaci, ktery vysvétluje jako geograficky marketing.

Palatkova (2006, s. 11): ,, Destinace, at uz v narodnim, regionalnim nebo mistnim pojeti,

‘

se stava produktem s vlastnim marketingovym mixem, znackou a umisténim na trhu. *
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Clovék ma jako jednu z Zivotnich potieb cestovani. Cilem je seznamovat se s jinymi
narody, zvyky, kulturou a historii. Cestovani se fadi mezi jakousi intelektualni formu
rekreace, kterd je doprovazena riiznorodymi aktivitami. Cestovani je tedy jakysi obecny

pojem oznacujici prostorové a Casové piemistovani lidi.

Je zasadni rozliSovat mezi cestovdnim a cestovnim ruchem. Za cestovani je mozné
povazovat naptiklad i pfesun kocovnych kment, které hledaly nové pastviny. Zatimco
cestovni ruch je zvlastni piipad cestovani. Cestovni ruch je velmi siln¢ ovlivilovan

ekonomicky.

Palatkova (2006) popisuje destinace cestovniho ruchu za jednotky, které si vzajemné
konkuruji. Jejich cilem je prodej sluzeb v destinaci. Dulezitym aspektem pro uréeni
destinace je pro marketing i management fakt, Ze pod destinaci spada také souhrn aktivit,
které jsou v oblasti nabizeny. Destinace byva proto také oznacovana jako rekrea¢ni
produkt. Destinace jsou rozdéleny na mezinarodni, narodni, regiondlni a lokélni urovni.
Destinace je chéapana jako multiprodejni produkt, ktery zastupuje stranu nabidky.

Néavstévnik destinace je potom konzument destinace.

Cim vice zajimavosti oblast nabizi, tim vétsi popularité se t&§i. Pokud je produkt nabizen
v atraktivni lokalité, ma vétsi Sanci uspét diky navstévnikim dané oblasti. V piipad¢, ze
je produkt Gspésny, stava se diky nému oblast populdrné;si. Provdzanost mezi produktem

a oblasti je tedy vzajemna.

25



3 CIiLE A UKOLY PRACE
3.1 Cile

Hlavnim cilem bakalafské prace je sestaveni navrhu na zlepSeni marketingové
komunikace outdoorovych center Offpark na Sumavé prostiednictvim osobniho
polostrukturovaného rozhovoru s manazerem provozu aredlli a pomoci osobniho
nestrukturovaného pozorovani. Cilem prace je nejen sestaveni navrhu na zlepSeni
dosavadnich komunika¢nich néstroji, ale i navrzeni novych, které by mohly pomoci

k vetsi ndvstévnosti aredltt Offpark.

3.2 Ukoly

K tspésnému dosazeni hlavniho cile prace je nezbytné splnit nekolik dil¢ich kroki.

Postup prace je tedy rozdélen do n€kolika po sobé¢ jdoucich tkoli.
Mezi dil¢i ukoly jsou zapocitany:

e Piipraveni interview

e Zpracovani vysledkl interview a pozorovani

e Zhodnoceni soucasné marketingové komunikace Offpark

e Navrhy na zlepSeni souc¢asné marketingové komunikace a novych nastrojti

marketingového mixu
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4 METODOLOGIE PRACE
4.1 Pouzité metody

Pro zhodnoceni souc¢asné marketingové komunikace spolecnosti Offpark v této praci byly
pouzity nasledujici metody vyzkumu. Pro vyzkum bylo stéZejni interview s manazerem
provozu arealti Offpark, pozorovani a také studium textli a dokumentli souvisejicich

s marketingovou komunikaci spole¢nosti.
4.1.1 Kbvalitativni rozhovor

Cilem kvalitativniho rozhovoru neni ziskani kvanta pravdivych informaci, nybrz zjistit
nazory a postoje dotazovaného. Cely rozhovor je v pribéhu modifikovan dle situace a
respondenta. Charakteristické pro kvalitativni dotazovani je pfedevsim to, ze odpovédi

respondenta jsou volné a dalsi otazky nasledu;ji v asociaci.

Hendl (2005) popisuje rozhovor jako proces vedeny tazatelem, ktery ma k dispozici
seznam otazek, které¢ je nutné probrat. Je nutné stanovit seznam otdzek ptfedem a tim tak
zabranit opomenuti nékterych dilezitych témat. Tazatel si upravuje zpusob kladeni
otazek a také poradi, ve kterém budou nésledovat. Nespornou vyhodou je moznost upravit

otazku béhem rozhovoru tak, aby ji dotazovany co nejlépe pochopil.

Autor popisuje interview jako metodicky vedeny rozhovor, ktery probiha mezi dvéma
nebo vice osobami s cilem ziskdni informaci k pfedem urcenému tématu. Pred

rozhovorem je nutné otazky upravit do co nejjednodussi a nejpiehledné;jsi formy.

V praci byl pouZit polostrukturovany neformalni rozhovor s manaZerem provozu arealt
Offpark Mgr. Jitim Jefabkem. Rozhovor trval ptiblizné¢ 40 minut a odpovédi byly
zaznamenavany pisemné. Otdzky byly mifeny pfedev§im na marketingovou komunikaci
v sezon¢ 2016, zejména jaké nastroje byly pouzity, v jakém mnozstvi a jaky byl rozpocet
marketingové komunikace v minulé sezon¢. Dalsi otazky smétovaly k plantim na sezonu
nadchazejici, na pfipravované zmeény, a na rozpocet na marketingovou komunikaci do

letni sezony 2017.

V pribéhu rozhovoru byla vytvotena tabulka ndkladii na reklamu v sezoné 2016, ktera
piehledné ukazuje, do jakych nastrojia Offpark investoval a v jakém mnozZstvi se dany

druh reklamy objevoval.
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Celkem obsahovalo interview 9 otazek. Na nékteré bylo odpovidano velice obsahle. Prvni

otazka byla rozdélena na nékolik bodi a na kazdy z nich dotazovany zvlasté reagoval.
Cely rozhovor je uveden v ptiloze 1.
4.1.2 Analyza texti a dokumentu

V préci bylo nezbytné vyuzit analyzy textli a dokumentti. Jednalo se zejména o souhrnny
letak Offparku, poté také o text reklamniho spotu, ktery v sezoné bézi na rozhlasové
stanici Frekvenci 1. Analyzou prosly také webové stranky offpark.cz a profilova stranka
na socialni siti Facebook. Nezbytné bylo zanalyzovat také dalsi reklamni nosice, kterych
Offpark vyuziva a to: billboardy, reklamni kiidla, reklamni plachty a popisné cedule
jednotlivych aktivit. Analyzovany byly také navstévnické karty, kde klienti uvadi rok

vvvvv

4.1.3 Pozorovani

Kopcanska (2011) fadi pozorovani k nejzakladnéj$im nastrojiim slouzicim ke sbéru dat.
Pozorovani se vyuziva u obou typa vyzkumu, jak kvalitativniho, tak kvantitativniho. Pro
védecké pozorovani je typické, Ze je pfesné urceny predmét pozorovani a v pribéhu se

od néj nesmi ustupovat.

V praci bylo pouzito osobni nestrukturované pozorovani, pro které je ptfiznacné, ze
vyzkumnik je uvnitt déni a jediné co ma urcené je cil vyzkumu. Dalsi aspekty uz fesi sam

podle aktualni situace a preferenci.
Aby bylo pozorovani uspésné, je nutné dodrzet nasledujici kroky:

e Navdazani kontaktu — nejprve je zadsadni navazat osobni kontakt se subjekty, které
budou sledovany a proniknout tak do prostfedi, ve kterém dané subjekty operuji

e Pozorovani — jedna se o zachyceni celé fady situaci, ve kterych se subjekty bézné
pohybuji

e Zaznam dat — zaznamenani ziskanych dat se zaméfenim na detaily a také
prehlednost formatu zaznamu

e Zavér pozorovani — ukonceni pozorovani takovym stylem, aby byly se subjekty

zachovany kladné vazby

Vyzkumnik navstévoval vSechny aredly Offpark a jejich okoli, a to ptispélo k ziskani dat,

které by jinak nebylo mozné zjistit. Pozorovani probihalo pribézné celou sezonu 2016 od
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zacatku cervna do konce srpna a vyzkumnik se ho tcastnil v roli instruktora ve vSech

arealech.

Na zaklad¢ pozorovani a studia dokumentli byla stanovena primérna vékova skupina
navstévniki. Dalsi fakt, ktery pozorovani piineslo jsou opakované navstévy klientl
jednotlivych areald a také riznych aktivit. Béhem pozorovani bylo také prozkoumano
okoli arealt a s tim souvisejici reklamni bannery a dalsi poutace upozornujici na existenci

jednotlivych areali.
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5 Analyza marketingové komunikace Offpark
5.1 Zakladni informace o centrech Offpark na Sumavé

Outdoorové centrum Offpark bylo zalozeno roku 2008 v predhtii Sumavy. Aredl sidli
v Susici, ktera je oznadovana ,,branou Sumavy*. Centrum Offpark je umisténo v parku
na biehu feky Otavy. V roce 2013 se plisobnost parku rozsitila do Sumavské obce Prasily.
Posledni rozsifeni ptisobnosti Offpark probéhlo v roce 2015, kdy byl otevien tteti areal
ptimo v srdci Sumavy. Nové otevieny areal se nachazi na, turisty velmi vyhledavané,

Modraveé.

Aredly Offpark nabizi Siroké vetejnosti aktivity volnocasového charakteru. Nabizené
aktivity se li$i v zavislosti na daném aredlu. StéZejni aktivitou jsou lanové parky, které
jsou zastoupeny ve vSech aredlech. Offpark déle nabizi terénni kolobézky, rafting nebo
paintball. V nabidce jsou také aktivity, které funguji prostiednictvim darkovych poukazii
a jejich absolvovani zalezi na objednani. Mezi tyto aktivity patii naptiklad vyhlidkové

lety nebo potapéni. Celkovy vycet aktivit v jednotlivych aredlech:

e SuSice: lanovy park, détsky lanovy park, rafting, terénni kolob&zky, paintball

e Prasily: lanovy park, détsky lanovy park

e Modrava: lanovy park, détsky lanovy park

e Aktivity na objednavku: potdpéni, let balonem, paragliding, let kluzdkem, let

vrtulnikem

Offpark je otevien zdkaznikiim od jara do podzimu, pficemz Cerven, Cervenec a srpen je
otevieno kazdy den. V ostatnich mésicich je v provozu pouze o vikendech a o svatcich.
Cilovou skupinu Offpark tvofi Sirokd vetejnost. Zakazniky Offpark jsou lidé
vyhledavajici volno€asovou aktivitu s nadechem adrenalinu, avSak pti zachovani

bezpecnosti.

Veskeré aktivity jsou pod vedenim vysSkolenych instruktord, kteti vytvareji tvar
spole€nosti. Zakaznik je pfed kazdou aktivitou sezndmen s pravidly, fadné proskolen a

teprve poté se pod dohledem instruktora aktivity ucastni.
5.2 Marketingova komunikace Offpark

V sezon€ 2016 vyuzival Offpark niZe uvedené nastroje marketingové komunikace.
Soucasny smér marketingové komunikace spoc¢iva pifedevsim v propagaci arealti Offpark

lidem, ktefi navstivi Sumavu. Tedy o Offpark se potencialni zdkaznik dle souasné
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marketingové komunikace dozvida az po pfijezdu do konkrétnich mist, kde Offpark

pusobi, tedy do SusSice, Prasil a na Modravu.
5.2.1 Reklama

Reklama jako jeden z klicovych nastroji marketingové komunikace je v Offparku

vyuzivana v nasledujicich podobéch.
5.2.1.1 Venkovni reklama

Offpark vyuziva venkovni reklamu nejintenzivnéji v okoli tfech arealt. Podoba reklamy
se ovSem liSi podle mista, kde je umisténa. Jelikoz se dva ze tii areali nachézeji
v Narodnim parku Sumava, je tato forma propagace vedenim narodniho parku

usmeérnovana.

Nejvice vyuzivanou formou venkovni reklamy pro areal v SuSici jsou barevné bannery
rozmisténé podél hlavnich pfijezdovych cest do mésta. Bannery jsou umistény na
dfevénych stojanech anebo vyuzivaji ploty a zabradli, kde jsou po dohod¢ s vlastnikem
umistény. Stejné bannery se vyskytuji i pfimo ve mésté a také v parku Fuferna, kde je

situovan lanovy park a détsky lanovy park.

Funkci bannert v arealech v PraSilech a na Modravé piebiraji dievéné cedule. Ty jsou
umistény taktéz na hlavnich cestich smérem k arealiim a ptimo v aredlech. Cedule jsou
vybudovany po piedchozich konzultacich s Narodnim parkem. Spliuji informativni
funkci ve smyslu existence lanového parku a zaroven ukazuji smér, kterym se dany areél

nachazi.

Spolecnost Offpark vyuziva k propagaci venkovnich billboardl, které jsou ve stejném
duchu jako bannery poukazujici na areal v SuSici. Billboardy jsou vyuzivany na dvou
hlavnich ptijezdovych cestach (smér od Horazd’ovic a od Klatov), jedna se o cesty, kudy
pijizdi navitévnici na Sumavu z Prahy a Plzng&. Jeden billboard je umistén ptimo v Susici.
Billboardy poukazuji na Offpark jako na celek a z billboardu neni patrné, Ze se jednd o 3
arealy. Tato forma reklamy je vyuZivana kaZdorocné€ po dobu ¢Etyf mésicii od kvétna do
srpna. Vzhledem k umisténi Prasil a Modravy neni mozZzné pouZit k propagaci billboardy

v blizkosti dot¢enych mist.

Naopak ve stejném mnoZstvi ve vSech aredlech jsou vyuzita reklamni kiidla poukazujici

na Offpark. V kazdém aredlu jsou rozmisténa tfi reklamni kiidla pro zvyraznéni mista a
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lepsi viditelnosti naptiklad ze silnice. Dominantni barvou nejen reklamnich ktidel, ale i

ostatnich nastrojii venkovni reklamy je ¢ervend spolu s ¢ernou na bilém podkladu.

Offpark vyuziva spoluprace s automobilovou firmou Mercedes-Benz, jejiz automobily
pouziva. Firma poskytuje na sezonu dva automobily, Mercedes Citan a Mercedes Vito.
Citan slouzi zejména k transportu instruktorti a materidlu ze SuSice do Prasil a na
Modravu. Vito je vyuzivano primarné pro transport klientii na aktivitu terénni kolobézky
anebo na rafty. Na obou autech jsou umistény polepy zobrazujici siluety aktivit, které
jsou nabizeny a népis ,,Offpark — Zabava na Sumavé®, coZ je slogan, ktery spoleénost
vyuziva. Ve stejném duchu je polepen i pfives, ve kterém jsou prepravovany kolobézky

a rafty.

Jako dalsi nastroj venkovni reklamy jsou vyuZivany plakaty Offpark. Plakaty poukazuji
na Offpark jako celek, nikoli na jednotlivé aredly. Jedna se o format A3. Kazdoro¢né jich
byva vytisknuto cca 200 kusti a jsou vylepovany v informac¢nich centrech, ve
spolupracujicich ubytovacich zafizenich, které jsou rozmistény po Sumavé a také

v nékterych obchodech v centru SuSice.

Ve vSech arealech jsou umistény informacni cedule, které informuji o jednotlivych
aktivitach. U lanovych parki se jedna o informace tykajici se naro¢nosti, primérné doby
trvani aktivity, poctu prekazek a také zajimavosti napiiklad pocet metrii lan, kolik bylo
vyuzito. Informacni cedule tykajici se sjezdu na terénnich kolob&zkach je umisténa na
suSické dominanté Svatoboru, odkud sjezd probiha. Cedule popisujici tuto aktivitu pobliz
parku Na Fufernach, kde aktivita zacind, neni. Dale jsou v lanovych parcich umistény

cedulky popisujici jednotlive piekazky.
5.2.1.2 Rozhlasova reklama

Dalsi formou reklamy, které Offpark vyuziva, je reklama v rozhlase. Konkrétné je mozné
slySet reklamni spot na stanici Frekvence 1. Sir§i spolupréaci s touto radiovou stanici
dokazuji reklamni kfidla umisténa v SuSickém aredlu 1 naSivky na oble€eni instruktori.
Reklamni spot, ktery zve zdkazniky do Offparku, je kaZzdorocn€ vysilan ve dvou
prazdninovych mésicich a zaslechnout je ho mozné v okoli Plzn¢ a v Praze. Reklamni
spot je namluven détskym hlasem a jsou pfedstaveny zékladni aktivity, kterymi Offpark

disponuje. Offpark je predstavovan jako celek a nejsou zde zmin€ny vSechny tii arealy.
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5.2.1.3 Internetova reklama

Internetova reklama je vyuzivdna hlavné prostfednictvim webovych stranek
www.offpark.cz, www.zazitkynasumave.cz a také na socialni siti Facebook, kde ma

Offpark svou stranku. Reklamé na internetu bude vénovana cela jedna z dalSich kapitol.
5.2.2 Public relations

Je takova marketingova komunikace, ktery se soustfed’uje na budovani pozitivnich vztahti

se zakazniky. Offpark vyuziva nasledujici formy.
5.2.2.1 Letaky

Komunikace se zakazniky prostiednictvim propagacénich letackt je v Offparku vyuzivana
Casto. Letdk popisuje vSechny tfi arealy a zaroven vSechny aktivity, které je mozné
v outdoorovém centru okusit. Letdky jsou k dostani v aredlech, hojné také v hotelech na
Sumavé a v informaénich centrech. Vzhledem k nemalému poétu zahraniénich klienti je

letak psan dvojjazycné — Cesky a anglicky.

Letaky taktéz usnadituji komunikaci se zédkazniky, kteti se do Offparku dostanou, ale
nemaji nejmensi tuseni, do jakych aktivit je mozné se zapojit. Po rychlém procteni letaku

uz ty nejdilezitéjsi informace maji a s instruktorem tesi konkrétni detaily dané aktivity.

Letaky jsou vytvofeny na kazdou sezonu vzdy nové a v pribéhu léta se jiz neméni. Na
letni sezonu 2016 bylo vytisknuto 10 000 letdkl. Za vytisténi jednoho letaku Offpark
zaplatil 2,50 K¢. Celkem se tedy naklady na propagacni letacky vySplhaly na 25 000 K¢.

5.2.2.2 Tiskové konference, reportaze

Pted sezonou 2014 a 2015 probéhly tiskové konference, které se soustiedovaly na
predstaveni novych arealt Prasily a Modrava. Obé¢ tiskové konference se uskutecnily
v ¢ervnu v Plzni a mély za kol potencialni zdkazniky sezndmit s novymi volnocasovymi

aredly v centru Sumavy.

Na zékladé tiskovych konferenci doslo k vydani tiskovych zprav v MF Dnes-regionalni
Cast Plzensky kraj a v Plzenském a Klatovském deniku. Informace k obéma nové

oteviranym aredltim byly taktéz prezentovany na internetovych strdnkach www.idnes.cz.

Otevirani volno¢asového arealu v Prasilech se zudastnila Ceska televize, ktera natocila
30 sekundovy spot, ktery poukazoval na jedineénost projektu v Narodnim parku Sumava.

Reportaz z Prasil probéhla ve vecernim zpravodajském vysilani v Cervnu 2014.
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5.2.2.3 Eventy

Specidlni akce pro navstévniky jsou uskutectiovany sporadicky. Do roku 2014 véetné
organizoval Offpark akci ,,lezeni za jednicky*. Akce byla mifena na déti, které si za samé
jednicky mohli prolézt lanovy park anebo détsky lanovy park zdarma. Tato akce byla
organizovana vzdy posledni Skolni den. V sezon€ 2015 ani 2016 se tento event pro déti

nekonal.

25. Cervence 2014 probéhl specialni den v Offparku s ¢leny High Point tymu, jehoz Cleny
jsou na piiklad horolezci Radek Jaro§ a Petr Masek, lezec Martin Stranik anebo
moderatorka a lezkyné€ Lucie Vyborna. Navstévnici si méli moznost spole¢né se sportovci
vyzkousSet aktivity Offparku a poté se jich na neformalni besed¢ zeptat na jejich sportovni

a cestovni zazitky. Vice o spolupraci s firmou High Point v dalSich kapitolach.

Kazdoro¢né az do Vanoc 2014 byvalo organizovano vanocni lezeni. Navstévnici si mohli
zdarma prolézt lanovy park. Jednalo se o jakousi formu vanoc¢niho darku pro navstévniky.
Pozvanka na tuto akci byla prezentovana na webovych strankach zhruba tyden pted

Stédrym dnem. V roce 2015 ani 2016 se Vanoéni lezeni neuskutenilo.
5.2.3 Podpora prodeje

Z tohoto druhu marketingového mixu vyuziva Offpark nasledujici.
5.2.3.1 Certifikaty

Aktivity spojené s Offparkem lze zakoupit na pfimo na misté, ale také pfedem pomoci
darkovych certifikatl. Ceny aktivit jsou stejné vysoké, jako pfi ndkupu na miste.
V ptipadé¢ zasilani poStou je ovSem nutné zapocist poplatky s tim spojené. Certifikaty neni
mozné koupit pfimo na webovych strankach offpark.cz, ale na webovych strankach
zazitkynasumave.cz, které se strankami Offparku koresponduji. V ptipadé koupé je
zdkaznik pfesmérovan na tento e-shop. Zakaznik obdrzi poukaz spolu s dopisem, ve
kterém je darovana aktivita popsana a je zde i pobidka k telefonickému kontaktu pred
planovanou navstévou aredlti. Mimo jednotlivych aktivit je mozné zakoupit 1 darkové
poukazy v hodnoté¢ 1000 K¢, 3000 K¢ a 5000 K¢, pricemz zdkaznik, v tomto ptipadé

obdarovany, si aktivitu vybere az podle svého uvazeni.
5.2.3.2 Slevy
V ptipad¢, Ze neni brano levnéjsi vstupné pro navstévniky mladsi patnacti let, tak Offpark

zaddnych slevovych akci nevyuziva. Vyjimkou jsou navstévy celych Skol a vétSich
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détskych skupin. Zvlastni skupinu tvofi navstévnici, kteti s Offparkem né&jakym
zpusobem spolupracuji. Jedna se na ptiklad o zaméstnance hoteli nebo narodniho parku

Sumava.
5.2.4 Partneri

Offpark spolupracuje s n€kolika organizacemi. Jednd se jak o spolupraci s lokalnimi

institucemi, tak i velkymi nadnarodnimi firmami.
High Point

High Point, diive Sport Schwarzkopf je firma zabyvajici se vyrobou outdoorového
oblec¢eni do téch viibec nejextrémnéjsich podminek. Vyroba obleceni zacala v Susici, kde
firma dodnes sidli, uz v roce 1916. Firma si zaklada na kvalité svych vyrobk, proto také
vyroba nebyla pfesunuta do Asie. High Point obléké ceské sportovni osobnosti v Cele
s horolezcem Radkem Jarosem, zaméstnance Narodniho parku Sumava nebo Horskou

sluzbu na Sumavé.

Pro Offpark je High Point jeden z hlavnich partnerti. Spoluprace funguje barterovym
systémem. Instruktofi oblékaji High Point obleceni a znacku tak névstévnikiim ukazuji
v tom spravném prostiedi, tedy pii venkovnich aktivitich. Samoziejmosti je zobrazeni
loga HP na vSech reklamnich bannerech, reklamnich kiidlech, polepech automobilt a
billboardech. Dal§im bodem spoluprace je prodej HP obleceni v centrale Offparku.
V Susici Na Fufernach je v rdmci kancelare, kam si lidé chodi domlouvat své aktivity,
zbudovan obchod s oblecenim. Prodej oble€eni, které navstévnici miZzou mimo jiné videét

1 na instruktorech, je zalezitosti jiz pétileté tradice.
Mercedes — Benz

Jak uZz bylo v kapitole tykajici se reklamy zminéno, Offpark spolupracuje také
s némeckou automobilkou Mercedes — Benz. Konkrétné s Mercedes — Benz Praha, ktera

sidli na prazském Chodové. Tuto automobilku neni tfeba piedstavovat.

MB poskytuje na sezonu Offparku automobily, kterymi jsou névstévnici 1 zaméstnanci
piepravovani. Dohoda obsahuje dva automobily, MB Vito, ktery piepravuje navstévniky
na aktivity terénni kolob&zky, rafty a paintball. Druhym automobilem je MB Citan,
kterym se dopravuji instruktofi na Sumavské arealy do Présil a na Modravu. Zobrazeni

znacky MB je obdobné jako u HP. Jednou za rok maji zaméstnanci v Offparku
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teambuilding akci, ktera je soucasti spoluprace. Kazdoro¢né piijede do Offparku ptiblizné

40 zaméstnanci MB. Pro ¢leny MB klubu je sleva na vesker¢ aktivity 20 % po cely rok.
Hotely a informacni centra

Spoluprace na lokalni urovni se tykd hlavné ubytovacich zatizeni pobliz vSech arealt
Offpark. Spoluprace spociva v oboustranném umisténi reklamnich letackti nebo plakati.
Na zaklad¢ domluvy by hotely mély ubytovanym doporucovat navstévu Offparku jako
piiklad sportovniho vyziti v oblasti Sumavy. Vlastnici a zamé&stnanci téchto zafizeni maji
moznost vyuzit aktivity Offpark s vyznamnymi slevami nebo dokonce zdarma. Vyse

slevy je riizna dle zatizeni.

Letaky a plakaty jsou umistény v informaénich centrech po celé Sumavé. Pracovnici
center jsou o aktivitach informovani a mohou tak zakaznikiim spolu s letd¢kem ptedat

dal$i informace.
5.2.5 Internet

Jak uz bylo zminéno, stézejni jsou pro Offpark dvé webové stranky, kde je prezentovana
nabidka aktivit. Na webovych strankach offpark.cz je podrobné popsana nabidka

mozného sportovniho vyziti ve vSe aredlech.

Obrazek €. 1: hlavni stranka Offpark.cz

UVODNI STRANA NOVINKY AKTIVITY FOTOGALERIE FPRO FIRMY PRO SKOLY ODKAZY E-SHOP KONTAKT

[ == Zdbava na Sumavé

Lanovy park

Nejhez¢i pfirodni lanovy park na Sumave,

na bfehu feky Otavy Vam nabizi neviedni
zazitek piny prekonavani viastnich limitl a
odvazne zabavy.

» Lanovy park Prasily
» Délsky lanovy park Présily

» Lanovy park Modrava [ nove |
» Détsky lanovy park Modrava

» Lanovy park Sudicc

» Détsky lanovy park Susice

» Raftem po Otavé = ‘

Zdroj: offpark.cz

wWorm o a Lanovy park Prasily

Webové strance dominuje upoutavka na aktivitu, v tomto piipadé€ na lanovy park v SuSici
(v Cervené elipse). Uvodni aktivita se pfi znovunacteni stranky zméni na jinou, ale pfi

delSim pobytu na tivodni strance tato aktivita ziistdva neménna. V horni ¢asti webovych
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stranek (zelena elipsa) je lista poukazujici na dal$i moznosti volno&asovych center. Skoly
a firmy zde napftiklad naleznou nabidku Sitou pro né. Dalsi z polozek jsou v horni listé
»aktivity*, které jsou nasledné vSechny vypsany v levé ¢asti webovych stranek a vybrané
z nich jsou taktéz umistény uprostied (zluta elipsa). Po otevieni slozky ,,novinky* se
vyobrazi ptispévky, které by se mély tykat aktudlniho déni. Za sezonu 2016 bylo
takovychto aktualit umisténo na webové stranky Sest. Jedna se o ptfispévky tykajici se
zmény oteviraci doby, nabidky Skolniho vyletu anebo véano¢ni nabidky aktivit pod
stromecek. V pravé ¢asti stranek (modra elipsa) je mozné piepnout do anglického jazyka

a rovnéz se zde nachdzi odkaz na facebook stranku Offparku.

Na webovych strankach se nachézi proklik na mapu, ktera by méla pomoci navstévnikiim

vSechny arealy najit. Tento odkaz je momentalné nefunkéni.
Po kliknuti na poloZku ,,e-shop* v horni 1i§t€ je, jak jiz bylo popsano diive, navstévnik
stranek presmérovan na webové stranky zazitkynasumave.cz, kde muze vybirat

z certifikatl pro jednotlivé aktivity.

Offpark vyuZziva také stranky na socialni siti facebook.com. Dle rozhovoru by tato stranka
méla korespondovat s webovymi strdnkami. Po zobrazeni stranky by mélo byt jasné, Ze

se jedna o volnocasové centrum, které nabizi outdoorové aktivity.

Obrazek &. 2: Uvodni stranka Offparku na Facebook.com

Détsky
lanovy park

Offpark

Sporis.Centern

Timeline About Photos Aktivity More ~

Q, Search for posts on this Page Status || Photo / Video | R4

1 446 pec ple like this . Write something on this Page...
#ninka Vincikova and 20 other friends 2.

Open - 10:00AM - 6:00PM

Get additional info

G_ Offpark
February 5 -

Invite friends fo like this Pane

Zdroj: facebook.com

37


http://www.zazitkynasumave.cz/

Uvodni obrazek (ervena elipsa) je zde ve stejném duchu jako na webovych strankach,
ale s tim rozdilem, ze se neméni (facebook takovou funkci nenabizi). V soucasnosti je
jako uvodni vyobrazen détsky lanovy park (neni jasné, o jaké centrum se jednad).
Z facebooku déle neni jasné, kolik a jakych areali je soucasti komplexu. Pouze v kontaktu

na firmu je uvedena adresa v SuSici.

Profilovou fotografii (modra elipsa) tvoii logo Offparku, které je vyuzivano od samého

vzniku volnocasovych center.

Po rozkliknuti moZnosti ,,aktivity* (zelena elipsa) se zobrazi ,,page not found* tzn., ze
tato moznost neni administratorem stranky spravovana, tim padem se navstévnik stranky
o jednotlivych aktivitich mize dozvédét pouze po dohledani fotografii, které ovSem

ptehledné nepoukazuji na celou nabidku aktivit.
V soucasné dob¢ (8.1.2017) ma stranka 446 ,,to se mi libi“ (zluta elipsa).
5.2.6 Rozpocet marketingové komunikace 2016

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny néklady, které byly vynalozeny na marketingovou

komunikace v sezoné 2016.

Tabulka €. 2: Rozpocet na sezonu 2016

Rozpocet na sezonu 2016
Co pocet kusi cena celkem
Letaky 10000 25 000 K¢
Reklamni plachty 10 5000 K¢
Billboardy 3 30 000 K¢
Reklamni spot Frekvence 1 2 mésice 50 000 K¢
Reklamni kiidla 4 8 000 K¢
Polepy automobilil 2 4 000 K¢
Cedule 4 4 000 K¢
Oznaceni prekazek 50 5000 K¢
Celkové naklady 131 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Navrh na zlepSeni marketingové komunikace

Na zakladé rozhovoru, studia dokumentt a pozorovani byly v marketingové komunikaci
pro sezonu 2016 nalezeny nedostatky. Navrhy na odstranéni nedostatkd a dalSich zmén

pro sezonu 2017 budou ptfedstaveny v dalSim textu.

Navrzené zmény se tykaji hlavné zlepSeni komunikace na online médiich, kde jsou patrné
nejvetsi nedostatky. Dalsi z navrhli sméfuje na zlepSeni spoluprace s lokalnimi
organizacemi jako je High Point nebo ubytovaci zatizeni v okoli narodniho parku. Bude

navrzen také event, ktery dostane Offpark do vétSiho povédomi potencialnich klientt.

Névrh marketingové komunikace poslouzi k ziskdni novych zékaznikli a celkové se

dostane Offpark a aktivity, které nabizi do SirSiho povédomi potencidlnich zakazniki.
6.1 Zacileni marketingové komunikace

Pro navrZeni optimalni komunikace je nezbytné urcit cilovou skupinu. S ohledem na
strukturovany rozhovor s provoznim vedoucim Offpark, osobni pozorovani a studium
travit dovolenou na Sumavu. Nejvétsi diiraz bude kladen na obyvatele Plzeniského kraje

a Prahu.

Cilem navrhu marketingové komunikace bude rozsifit povédomi o vSech aredlech

Offpark v cilové skupiné, nasleduje vyssi navstévnost a s tim souvisejici pfijmy a zisky.
6.2 Rozpocet na sezonu 2017

Na marketingovou komunikaci pro letni sezonu bylo vyclenéno o 30 000 K¢ vice nez na
tu predeSlou. Reklamni plachty, cedule a cedulky oznacujici pfekazky byly nové
vytvofeny na sezonu 2016. Design neni tfeba meénit, a tak zlstanou stejné i na
nadchazejici sezonu. Tim padem rozpocet umoznuje usetiené penize investovat jinde, a
to konkrétné do novych webovych stranek a reklamy na internetu. Planované naklady na

sezonu 2017 jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka €. 3: Rozpocet na sezonu 2017

Rozpocet na sezonu 2017
Co pocet kusi cena celkem

Letaky 12000 30 000 K¢
Reklamni plachty 0 0 K¢
Billboardy 3 30 000 K¢
Reklamni spot Frekvence 1 2 mésice 50 000 K¢
Reklamni kiidla 0 0 K¢
Polepy automobilti 3 6 000 K¢
Cedule 0 0 K¢
Oznaceni piekazek 0 0 K¢
Webové stranky 1 10 000 K¢
Reklama na facebooku 2 mésice 15 000 K¢
Akce + guerilla marketing 2 14 000 K¢
Celkem 160 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
6.3 Vybér komunikac¢niho kanalu

Navrhovana opatfeni marketingové komunikace areald Offpark budou probihat
prostfednictvim reklamy, specidlné¢ reklamy na internetu, eventd, nastrojii podpory

prodeje a spolupréce s partnery.
6.4 Reklama na internetu

Tripadvisor

Jelikoz zadny z arealt Offpark neni moZzné nalézt na internetovém serveru Tripadvisor,
budou tam profily vSech arealli zaloZeny. Na tomto portale mize potencialni klient dostat
zékladni informace o aredlech a zaroven si pifeCist recenze ostatnich uzivatelti. Pokud
klient vlastni v mobilnim telefonu aplikaci Tripadvisor a bude se nachdzet v blizkém okoli
arealli, bude aplikaci na Offpark, a ptipadny areal, upozornén. Instruktofi také budou po
ukonceni aktivity klientim sdé€lovat, Ze v ptipad¢, Ze chtéji svoji zkuSenost s Offparkem
pfedat dalSim potencidlnim klientim, miZou tak ucinit prave na strankach Tripadvisoru.
Tento server je zatim vyuzivany vice v zahrani¢i neZ u nas, ale nabyva na popularité.
Kladna recenze muze byt vic nez jakékoli reklama. Po ziskani prvnich recenzi bude odkaz
umistén na webovych strankach Offparku a bude odkazovat na zkusenosti dosavadnich

zakazniku.
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Facebook

Facebook profil Offparku se netési velké ptizni fanouskt. Aktualné ma stranka 446 ,,To
se mi libi“. Veskery obsah, ktery firma na Facebook vloZzi zasahne velice malé procento
potencialnich zdkaznikd. Pro UspéSnou reklamu na socidlni siti je nezbytné ziskat
nékolikandsobné vétsiho poctu fanouski a placenou reklamou zvysit celkovou vizibilitu

reklamniho sdéleni.

Na letni sezonu 2017 je v rozpoctu vyc¢lenéno na reklamu na socidlnich sitich 15 000 K¢.

Reklama bude financné podpoiena po dobu prazdninovych mésict, tedy Cervence a srpna.

Zacileni reklamni kampané na socialni siti Facebook bude uzce korespondovat
s celkovym zacilenim marketingové komunikace. Bude se tedy jednat o uzivatele socialni
sit€ mezi 25-40 lety s bydlistém v Plzeniském kraji a Praze. Pokud Facebook zaregistruje
jakoukoli aktivitu uZivatele, ktera koresponduje se Sumavou, reklama se uZivateli zaéne
zobrazovat intenzivnéji. Uzivatel mtze prohlizet profily ubytovani, mést, Narodniho
parku Sumava nebo také dalsich aktivit na Sumavé, jako je bazén, splouvani feky Otavy,

cyklistické trasy nebo bruslatské stezky.

Reklamni sd€leni se také zintenzivni u uZzivatelt, ktefi budou na socialni siti sdilet svou
polohu nebo fotografie s lokdlnim oznacenim Sumava, a to jak na pocitacich, tak i

mobilnich zafizenich.

Reklama na socialni siti Facebook mé tim vétsi zdsah, ¢im vice penéz je do kampané
vloZeno. Zahgjena bude 30.6.2017 a ukoncena 31.8.2017 s tim, ze bude moci oslovit i

navstévniky prvniho zafijového vikendu.

Navrh vizualu reklamy na socialni siti Facebook bude umistén i jako profilové foto na
Facebook strance Offpark. Profil bude celkové aktualizovan. Po rozkliknuti aktivit bude
navstévnikovi jasné, jaké aktivity Offpark nabizi. Na Givodni strané€ profilu bude trvale

umistén odkaz na webové stranky, kde se navstévnik dozvi dalsi podrobnosti.

Vizualy budou doplnény jednoduchym odkazem ,,Offpark zabava na Sumavé“, ktery

navstévniky pfesméruje na webové stranky Offpark.cz.

Néavrhy vizuald reklamy na Facebook jsou umistény v ptilohdch. Jedna se o ptilohy

¢.234a5.
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Webové stranky

Na webové stranky budou umisténa videa, ktera byla potizena v letni sezoné 2016. Kazda
aktivita ma své vlastni video. Na uvodni strance offpark.cz bude jako hlavni video
umisténa nahravka z lanového parku Modrava, ktery je z aredlii nejnovéjsi a potiebuje
byt co nejvice zviditelnén. Pod nim budou umisténa dalsi videa ve zmensené verzi.
Vsechny nahravky budou na serveru youtube.com, ale bude je mozné piehrat pfimo na
strance Offpark.cz. VSechna videa budou oznacena zifetelnym ,,play* logem, aby bylo
navstévnikiim jasné, ze se jedna o videa. Toto oznaceni maji vSechna videa pod hlavickou

youtube.com.

Na uvodni stranu webovych stranek budou umistény mapy vsech tii arealt, s kterymi

pUjde manipulovat (pfiblizovat a oddalovat) pfimo na strankdch Offpark.cz.

Uvodni foto stranek bude korespondovat s grafikou reklamy na sociélni siti, aby bylo
potencidlnimu klientovi hned na prvni pohled jasné, ze se jedna o stejnou firmu a ze

vSechny aredly patii pod hlavicku Offpark.
6.5 Rozhlasova reklama

Na letosni sezonu bude pfipravena nova nahravka spotu, ktery bude, jako v pfedeslych
letech, vysilan na stanici Frekvence 1. Détsky hlas bude zachovan a bude kladen diraz

na vSechny tfi arealy Offpark. Spot namluvi 2 déti, chlapec a divka.
Navrh spotu:

(divka) Offpark, lanové parky pro malé 1 velké, sjed” Svatobor na terénnich kolob&zkach

a spluj Otavu na raftech.

(chlapec) A kde to je?

(divka) Pfece na Sumavé, maj tfi arealy: v Susici, Pragilech a na Modravé.
(chlapec) Vzhiiru do Offparku!

(spolegng) Offpark, nejvétsi outdoorové centrum na Sumave”

(divka) Vice informaci na www.offpark.cz
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6.6 Eventy

Za jeden z velkych nedostatkl je zietelny v potfadani udalosti pro klienty. V minulosti
Offpark organizoval dny pro déti nebo vanocni lezeni. Nic z toho se uz ale aktudlné

nedgje.
Den s Radkem JaroSem v Offparku

Jelikoz jeden z hlavni partnert Offparku je vyrobce outdoor oble¢eni High Point, ktery
obléka mnoho vynikajicich sportovct z celé Ceské republiky, nabizi se uzsi spoluprace
mezi centry Offpark a témito osobnostmi. Nejvéhlasnéjsi osobnost spolupracujici

s firmou High Point je bezesporu drzitel Koruny Himalaje — Radek Jaros.

Bude provazana spoluprace mezi Offparkem a horolezcem Radkem JaroSem. V pribéhu
Iéta bude usporadan v aredlu v Susici ,,Den s Radkem JaroSem*. Navstévnici si budou
moci poméfit sily v lanovém parku s jednim z nejlepSich horolezcti na svété nebo vyuzit
moznosti sjezdu na terénnich kolobézkéach ze susického Svatoboru taktéz v doprovodu
Radka JaroSe. Nésledovat bude splouvani feky Otavy na raftech. Poté bude pfipravena
autogramidda Radka JaroSe v prostoru kancelafe Offpark. Vecer bude zakoncen
prednaskou Radka JaroSe vazajici se na jeho lezecky vystupy. Piednaska se bude konat
na ostrove Santos, kde jsou vynikajici podminky pro promitani a prostor pro vice nez 200

posluchaci.

Cela akce se bude natadcena a zavérecny sestiih bude prezentovan na webovych strankach
Offparku a Facebook strankach Offparku 1 Radka JaroSe, kterého na socialni siti sleduje
necelych pét tisic uzivatell, ale diky obdrzenym ,,Like* a sdileni ptispévku bude zasah

potencidlnich zdkaznikii nesrovnatelné veEtsi.

Akci bude pfedchazet upoutavka na internetovych strankach i na socialni siti. Dale budou

po Susici vylepeny plakaty poukazujici na tuto akci.

Aktivity Offparku budou timto zviditelnény a zaroven propojeny se sportovni osobnosti.
Tato akce otevie dvete pro dalsi spolupraci nejen s Radkem JaroSem, ale i dal§imi ¢cleny

High Point tymu.
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Tabulka €. 4: Rozpocet akce

Rozpocet akce
Tisk plakatd A5 2 000 K¢
Nataceni a stiih videa 5000 K¢
Zajisténi prednasky 3 000 K¢
Celkem 10 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
6.7 Guerilla marketing

Na zacatek prvniho prazdninového mésice bude piipravena akce na suSickém nameésti,
které je cilem kazdého navstévnika mésta. Bude vytvofena polystyrenova replika
karabiny v lidské velikosti. Karabiny budou dvé cervend a Cernd a budou do sebe
vzajemné ,,zacvaklé”. Samoziejmosti je oznaCeni karabin logem a pied nimi bude
umisténa cedule s napisem: ,,Pohyb spojuje, jen 3 minuty chiize odsud*. Dale bude cedule
opatiena Sipkou, kterd bude smétovat na susickd Fuferna, kde lezi hlavni kancelar Offpark

a lanové parky.

Karabiny budou na ndmésti umistény 3 dny. Bude se jednat o patek, sobotu a nedéli. Bude
také natoceno video s dvéma instruktory — kluk a divka, ktefi zap6zuji u karabin a poté
pobéZzi trasu od namésti do kancelédie Offpark, nasledovat bude kratky sestfih aktivit, a to
lanového parku SuSice a terénnich kolob&zek ze Svatoboru. Zakonceno bude zabérem na
vesely par instruktort na biehu feky Otavy pii zapadu slunce doprovazen heslem guerilla

kampan¢ — ,,Pohyb spojuje*.
Na akci budou vyhrazeny finanéni prostiedky ve vysi 4 000K¢.
6.8 Podpora prodeje

Na novou letni sezonu budou pfipraveny vyhodné bali¢ky pro navstévniky Offparku,

které umozni béhem navstévy Sumavy vyuzit vice nez jednu aktivitu.

o ,Profesionilem v lanovych parcich* tento balicek bude zahrnovat
vstupné do vSech tfech lanovych parkd, tedy SuSice, Prasily a Modrava

o ,Aktivni dovolena v Offparku® pii ndkupu tohoto balicku na klienta
cekd navstéva libovolného lanového parku, sjezd na terénnich

kolobézkach a splouvani feky Otavy na raftech

Na balicky bude celkova sleva 20 % z celkového souctu cen jednotlivych aktivit.
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6.9 Spoluprace s partnery
High Point

Jistd provazanost mezi vyrobcem outdoorového obleceni a Offparkem uz funguje
v podob¢ oblékani instruktort do pracovnich uniforem této znacky. Nabizi se uzsi
spoluprace mezi zadkazniky High Point a budoucimi navstévniky aredlit Offpark.
Outodoorové obleceni nakupuji typové stejni zdkaznici, ktefi se zajimaji o pohyb

v piirodé a tim padem i aktivitach jako lanovy park v srdci Sumavy.

Pti ndkupu v autorizovaném obchod¢ High Point obdrzi zakaznik pii nakupu nad 2 000
K¢ poukaz na 1+1 vstup do lanového parku na Modravé. Platnost poukazu bude jeden
rok a nebude piimo na jméno klienta. Poukazy budou k dostani v obchodech v Susici,
Plzni 1 v nové oteviené pobocce v Hradci Kralové. Akce bude trvat 1 mésic a bude
probihat cely kvéten 2017. Akce bude inzerovana na webovych strankach a Facebooku

Offpark tak i High Point.
Hotely

Offpark spolupracuje s 21 hotely na Sumavé. Spoluprace je oviem velice pasivni a

spociva v umisténi letackii na recepcich hoteli.

Recepcim bude navrzena spoluprdce na bdzi provizniho prodeje veskerych aktivit
Offparku. Provize ze vSech aktivit bude ¢init 20 % a bude urCena piimo osobé, ktera
aktivitu prodala. Pracovnici na recepci maji jedine¢nou moZnost svym hostim doporucit
a nasledné prodat aktivity v okoli. Tato spoluprace bude motivovat pracovniky recepci

pripadné konciétt k aktivni nabidce aktivit Offparku.

Pro ptehlednost zédkaznik zaplati zalohu 20 % pfimo na hotelu a poté s obdrZzenym
voucherem doplati zbytek bezprostifedné pied aktivitou. Nejuspésnéjsi tii prodejci budou
navic odménéni jednim z nové vytvotrenych balickd.

Hotely budou osloveny jesté pied zacatkem hlavni sezonu, tedy v kvétnu a Cervnu pii
ptilezitosti dopliiovani letakd.

Viator

Viator je cestovatelsky portal oblibeny pfedev§im u zahrani¢nich navstévniki. Klient si
na ném muiZe objednat riiznorodé aktivity, které se vaZzou na nav$tévu dané oblasti.

VlozZeni produktu na Viator je bezplatné. Portal si Ui€tuje pouze provize za prodané

aktivity. Velikost provize je na zadavateli a ¢im vétSi procento z produktu zadavatel
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Viatoru nechd, tim vice portal zviditeliiuje dany produkt pro potencialni klienty. Na server
budou umistény aktivity lanové parky, a to kazdy zvlast a také terénni kolobézky a nove
vytvofené vyhodné balicky. Vyhodou serveru je, ze po zakoupeni produktu je zdkaznik
spojen pifimo se zadavatelem produktu a pfedchazi se tak problémim v komunikaci.
Provize bude stanovena na 30 % a cena produktu bude pravé o tuto ¢astku vySsi nez pii
koupi pfimo v aredlu. Klientiim se budou produkty zobrazovat diky klicovym sloviim
jako: outdoor, Sumava mountains, adventure, Czech, downhill, high ropes park,
adventure a dalSi. Na stejném principu funguje také portal GetYourGuide.com, ktery je

obliben pfedevsim u némeckych klientt.
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7 Diskuze

Na zéklad¢ konzultaci s vedouci prace pani Mgr. Markétou Pecinovou byly pied
zapocetim uskutenény jisté zmeény, které se tykaly predevsim cili celé prace. Cile byly
prili§ obecné, a proto byly upraveny do konkrétnéjsi podoby, aby je bylo mozné snadné&ji

zachytit pro potieby celé prace.

Byl proveden polostrukturovany rozhovor s manazerem provozu arealt Offpark panem
Mgr. Jitim Jetabkem. Na rozhovor si autor prace pfipravil pouze body, na které se chtél
dotazovaného zeptat. K témto bodiim si vypisoval pouze poznamky, které z interview
vyplyvaly. Pii vyhodnocovani celého rozhovoru autor zjistil, Ze se na néj Spatn¢ ptipravil

a vysledky jsou velice nepiehledné a nenapomahajici predem stanovenym ciliim préace.

Autor musel pozadat dotazovaného jesteé o jednu schiizku, na kterou si peclive pfipravil
okruh otazek tykajicich se souasné marketingové komunikace Offparku. Otazky byly
pfedem jasné pfipravené. Ze zacatku interview byly otdzky kladeny v jasném, piedem
pripraveném, znéni. OvSem rozhovor se zacal ubirat jinym smérem a bylo zapotiebi
dalsich doplnujicich otazek, na které dotazovany trpélivé odpovidal. Nekteré otazky byly
naopak zodpovézeny, aniz by je tazatel vyslovil, a proto je v dalsi ¢asti rozhovoru viibec
pouzit nemusel. Teprve po ovétfeni faktu, ze byly zodpovézeny vSechny otdzky, byl

rozhovor ukoncen.

Autor na zdklad¢ konzultace s vedouci prace pani Mgr. Markétou Pecinovou rozsifil
zave€rené navrhy na zmény v marketingové komunikaci. Autor byl pfili§ soustfedén na
jedinou oblast, a to na socialni média. Po konzultaci byly mimo navrhy na zmény na
socialnich sitich navrzeny také dalSi zmény v jinych oblastech. Jednalo se naptiklad o

nastroje v oblasti podpory prodeje, reklamy nebo public relations.

Struktura osobniho interview vcetné¢ odpovédi dotazovaného je umisténa v piilohach,

konkrétné se jedna o ptilohu 1.

Ziskané poznatky z interview s panem Mgr. Jifim Jefdbkem slouzily jako odrazovy
mustek pro cely vyzkum. Z rozhovoru bylo jasné patrné, jakym smérem se soucasna
marketingova komunikace spole¢nosti Offpark ubira. Zietelné také byly nedostatky a

mezery v marketingové komunikaci v sezoné€ 2016 i v sezonach ptedeslych.

Stanovené cile bakalaiské prace byly splnény a ndvrhy na zlepSeni marketingové

komunikace a na dal$i nové néstroje byly navrzeny. Rozhovor s manazerem provozu
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panem Mgr. Jifim Jefdbkem byl uspéSné¢ absolvovan stejné tak jako osobni

nestrukturované pozorovani v aredlech Offparku autorem prace.

48



8 Zavér
Cilem bakalarské prace bylo na zdklad¢ analyzy soucasné marketingové komunikace

navrhnout nova opatfeni, kterd zvysi ndvstévnost vSech areali outdoorovych center

Offpark, ktera souvisi s rostoucimi piijmy a zisky spolecnosti.

Spolecnosti Offpark byly ptedlozeny navrh tykajici se n€kolika oblasti marketingové
komunikace. Pozornost byla vénovana reklamé na socialni siti Facebook, zviditelnéni
arealit Offpark na serverech TripAdvisor a Viator a také ndvrhy na Gpravu webovych
stranek. Stranky offpark.cz uz byly na letni sezonu 2017 pozménény, piicemz
dominantou stranek jsou videa, ktera zobrazuji vSechny aktivity vSech arealt a také

aktualni fotografie. Stranky jsou jednodussi a prehledné;jsi.

Dalsim navrhem je uspofaddni eventu s horolezcem Radkem JaroSem, jehoz soucasti

bude mimo aktivity Offparku také ptednaska pro vetejnost.

Byl navrzen néavrh Upravy spotu, ktery kazdorocné zaznivd v rozhlasové stanici
Frekvence 1. Diraz byl kladen jak na konkrétni aktivity, tak hlavné na vSechny tii aredly,

v Susici, Prasilech a také na Modrave.

V oblasti podpory prodeje byly navrZzeny vyhodné balicky, kterymi Offpark doposud
nedisponoval. Balicky jsou urceny pro navstévniky, kteti chtéji vyzkousSet vice nez jednu
aktivitu v ramci Sumavskych arealt.

Navrzena také byla uzsi spoluprace mezi partnery. Jednd se zejména o uzsi spolupréci
s firmou High Point a také s celou fadou ubytovacich zatizeni v ramci Sumavy.

Veskera opatfeni byla planovana s ohledem na rozpocet na sezonu 2017, jehoZ vyse by

soucasnymi navrhy nebyla ptrekrocena.
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11 Seznam priloh

Priloha ¢é.1: interview

1. Jaké nastroje komunikaéniho mixu Offpark vyuZiva? (reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, Public relations, primy marketing)

e Public relations

Mezi nejvyznamnéjsi projevy public relations Offparku fadim letaky se vSemi
aktivitami, které naSe tii aredly nabizeji. Kazdoro¢né nechavame vytisknout 10 000
kust, a protoze na sezonu 2017 planujeme oslovit vice hotell a informacnich center,
budeme tisknout 12 000 letakti. V roce 2014 a 2015 jsme otevirali nové aredly a
k tomu jsme vzdy potadali tiskovou konferenci pro novinafe. Reportdz k otevieni

lanového parku v Prégilech piipravila Ceska televize.

V sezoné€ 2015 ani 2016 jsme Zadné eventy pro klienty nepfipravili. V ptedchazejicich
sezondch jsme pro klienty délali Vanoc¢ni lezeni anebo lezeni zdarma pro skolaky
s vybornym vysvédCenim. Akce se ovSem netesily velkého zajmu, tak jsme je zrusili.
V roce 2014 jsme spolecné s partnerem High Point potadali setkani s ¢leny High Point

tymu v arealu v SuSici.

e Podpora prodeje
Offpark vyuzivéa darkovych certifikatl, které je mozné zakoupit pres internet, Co se
tyce slev, tak ty mohou uplatnit vétsi skupiny, jako jsou Skoly nebo tabory. Slevy

poskytujeme také klientiim z fad naSich partnera.

¢ Reklama

Offpark vyuziva predevSim venkovni reklamy. StéZejni jsou billboardy, cedule,
reklamni plachty nebo reklamni kfidla. Jako reklama ndm také slouzi vozidla od firmy
Mercedes Benz, které mame polepeny ukazkami naSich aktivit. Reklamu Offpark je
také mozné zaslechnout v rozhlasové stanici Frekvence 1. Na letosni sezonu bychom
chtéli pfipravit nové webové stranky a také nas profil na Facebooku. V rozpoctu

mame pfipraveny 1 finance na placenou kampan na socialni siti Facebook.



2. Jaké druhy reklamy byly v Offparku vyuzity v sezoné 2016? V jakém
mnoZstvi a za jaké naklady?

Rozpocet na sezonu 2016

Co pocet kusi cena celkem
Letaky 10000 25 000 K¢
Reklamni plachty 10 5000 K¢
Billboardy 3 30 000 K¢
Reklamni spot Frekvence 1 2 mésice 50 000 K¢
Reklamni kiidla 4 8 000 K¢
Polepy automobili 2 4 000 K¢
Cedule 4 4 000 K¢
Oznaceni prekazek 50 5000 K¢
Celkové naklady 131 000 K¢&

3. Je v reklamé kladen specificky diiraz na jednotlivé arealy Offparku (SuSice,
Prasily, Modrava) anebo je predstavovan jako celek?

Offpark je vzdy v prvni fedé prezentovan jako celek. Jednotlivé aredly jsou
uvedeny na letacich, kde jsou popsany také specifika jednotlivych areali. O
existenci a specifikach jednotlivych areélti je samoziejmé mozné se docist i na
webovych strankach.

4. Jak se Offpark prezentuje na internetu? Jaké webové stranky vyuziva a jak
se prezentuje na socialnich sitich?

Offpark v soucasné dob¢ spravuje webové stranky Offpark.cz, kde klient mize
najit veskerou nabidku aktivit. V pfipad€ z4jmu o darkovy kupon je zadkaznik

pfesmérovan na webové stranky zazitkynasumave.cz, kde si certifikat objedna.

Offpark ma profil na socidlni siti Facebook. Placenou reklamni kampan na
Facebooku jsme prozatim nevyzkousSeli. Na sezonu 2017 uvolnime finance a
reklamu na sociélni siti Facebook podpotime.

5. Prezentuje se Offpark na cestovatelskych portalech, kde klienti mohou

nechavat recenze pro dalSi pripadné navStévniky? Jedna se na priklad o
nejvétsi cestovatelsky portal TripAdvisor.com.

Na zadnych takovych portalech sviij profil Offpark nema.



6. Spolupracuje Offpark s internetovymi servery, které preprodavaji aktivity
klientim?

Dftive jsme spolupracovali s portadlem Allegria.cz. Problémem zde bylo, Ze jsme
nemohli komunikovat piimo se zakaznikem, ale pouze skrze pracovniky
Allegria.cz. Casto tak dochazelo k dezinformacim, diky kterym piisel zdkaznik na
aktivitu ve Spatné nalad¢ a vrhalo to Spatny stin na cely Offpark. S zddnym dalSim
portalem jsme nespolupracovali ani nespolupracujeme.

7. Spolupracuje Offpark s lokalnimi institucemi? Jakym zptsobem tato
spoluprace funguje?
Offpark spolupracuje s informaénimi centry na Sumavé a s hotely a dal§imi
rekreaCnimi zafizenimi v okoli Néarodniho parku. Jednd se spiSe o pasivni
spolupraci. Mame tam umisténé naSe letacky a pracovnici by méli pfipadnym
klientim aktivity Offparku doporuCovat. V soucasné dobé méame své letaky

umisténé v 21 hotelech na Sumavé.

8. Jaky je rozpocet na marketingovou komunikaci pro sezonu 2017?
Na marketingovou komunikaci jsme si vyc€lenili pro letos$ni sezonu o 30 000 K¢
vice nez v sezoné 2016. Bude se tedy jednat ptiblizn€¢ o 160 000 K¢. Pficemz
nékteré reklamni nosice jako plachty, reklamni kiidla nebo polepy automobilt
zlstanou stejna. USetfené penize bychom radi pouzili do naSi prezentace na

internetu.



Priloha €. 2: priibéh pozorovani a analyzy textii a dokumenti

Pozorovani aredlti Offparku probihalo 3 mésice, a to Cerven, Cervenec a srpen, a to ve

vSech tiech aredlech a jejich okoli. BEhem pozorovani byl kladen diraz na nasledujici:

¢ Billboardy a dalsi reklamni poutace v blizkém okoli jednotlivych arealti
¢ Billboardy na trase Praha — SuSice a Plzei - SuSice
e Reklamni potisk automobill a informaéni cedule v aredlech

e Opakované navstévy klient

Dne 20.7.2016 byla uskute¢néna jizda automobilem z Prahy do SuSice, kde se
pozorovatel soustfedil na reklamni poutace, které na cesté¢ muize potencidlni klient vidét.

O tyden pozdéji byla uskutenéna stejna cesta z Plzn€ do Susice.

Analyza potisku automobili Mercedes-Benz prob¢hla ihned na zacatku hlavni sezony,

tedy 1.6.2016.

Pozorovatel se v jednotlivych aredlech pohyboval primémé 5 dni v tydnu a mimo jiné

pozoroval opakované navstévy klient v rdmci jednotlivych aktivit 1 areéli.

Pro analyzu a nasledné stanoveni doporuceni bylo nezbytné podrobit studiu nasledujici

texty a dokumenty:

e Webove stranky Offpark.cz a zazitkynasumave.cz
e Profil Offpark na sociélni siti Facebook

e Statistika navstévnika ze sezony 2015 a 2016

Pro stanoveni cilové skupiny bylo nezbytné podrobit analyze statistiku navstévnika
z predeslé sezony 1 té loniské. Kazdy navstévnik zaznamenava do tabulky své jméno, rok

narozeni a hlavné misto, odkud do jednotlivého areélu pfijel.

Analyzou prosly také webové stranky Offparku a profil na socidlni siti Facebook, a to

z pohledu funkénosti, prehlednosti a atraktivity.



Priloha €. 2: navrh vizualu na reklamu na Facebook ¢.1

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha €. 3: navrh vizualu na reklamu na Facebook ¢.2

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha €. 4: navrh vizualu na reklamu na Facebook ¢.3

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha €. 5: navrh vizualu na reklamu na Facebook ¢.4

Zdroj: vlastni zpracovani






