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Uvod

Marketingova komunikace je mimofadné vlivnou oblasti, ktera se odrazi
v konkurenceschopnosti firem. Zpravidla nezélezi na jejich druhu, velikosti ¢i odvétvi,
a sice podstata marketingové komunikace je vzdy stejnd a jeji spravné uchopeni se
bezmezné¢ promitd do podnikovych vysledkii. Marketingova komunikace je zdrojem
informaci, ovlivitiuje preference a chovani zékazniki, upeviiuje jejich loajalitu a také
odlisuje firmu od konkurence. Ackoliv je dilezitym piedpokladem tspéchu, mnohé
firmy, zejména malé, rodinné, ji ne vzdy povazuji za opodstatnénou a jeji vyuziti zde,
i pfes obecné nariistajici vyznam této oblasti, chybi. Casto je k ni pfistupovano jako
k méné prioritni podnikatelské funkci, coz muze hrat v prospéch konkurencnim
podnikiim, jenz se ji patficné vénuji a rovnéz prizptisobuji, nebot prizpisobeni hraje
v tomto ohledu vyznamnou roli. Jit s dobou a technologiemi je otdzkou bézného zivota
a v podnikatelském prostfedi tomu neni jinak, zvlasté u marketingovych ¢innosti. Pokud
firma usiluje o efektivni komunikaci se zdkazniky, méla by nasledovat dynamické
prostiedi a jeho aktudlni trendy. Pro jednotvarnost zde neni prostor, dilezitymi aspekty
jsou naopak aktivni a moderni ptistup, kreativita, volba komunikacni strategie ¢i progres
komunikacnich kampani. Firmy, jez nepfikladaji komunikaci se zakaznikem vyznam
¢i zaneviou na nekone¢ném procesu jejiho vyvoje, nemaji pfili§ Sanci uspét v dnesnim

vysoce konkuren¢nim prostredi.

Silnd konkurence je znacnym problémem v odvétvi cestovniho ruchu, v némz ptisobi
podnik vybrany pro ucely zpracovani této diplomové prace. Konkrétné se jedna
o Transkemp Hracholusky, kemp poskytujici ubytovaci, stravovaci a dal$i navazné
sluzby v oblasti vodni nadrze na Plzeiisku. Transkemp je sezonnim rekrea¢nim aredlem
s dlouhou historii, na bazi rodinného podnikani, coz se jistym zplisobem projevuje
v konceptu jeho dosavadni marketingové komunikace. V souvislosti suvedenymi
aspekty, sezonnim charakterem i pandemii Covid-19, kterd do budoucna vyrazné zmeéni

trh, je tématem piedloZené prace ,,Navrh komunikacni kampané vybrané organizace*.

Hlavnim cilem prace bude navrhnout komplexni komunikacni kampan pro zvySeni
navstévnosti zvoleného kempu. Kampan bude vychdzet z navstévnosti areadlu a jeho

stavajici marketingové komunikace, pfi¢emz tyto analyzy lze povazovat za dil¢i cile.



Prace bude koncipovéna do teoretické a praktické Casti. Teoretickd ¢ast se bude opirat
o odbornou literaturu, piipadné dalsi patficné zdroje a uvede ctenate do dané
problematiky. Budou pfedstavena teoreticka vychodiska marketingu zvolené¢ho odvétvi,
marketingové komunikace a komunika¢niho plénovani vcetn¢ procesu tvorby

komunika¢ni kampané.

V praktické ¢asti bude komplexné predstavena zvolena organizace a dostupné sluzby.
Nasledn¢ budou provedeny analyza néavstévnosti a analyza soucasné marketingové
komunikace organizace. Na zdklad¢ skutecnosti plynoucich z analyz bude navrzena
komunika¢ni kampan. Navrh kampané bude stéZejnim vystupem prace a v navaznosti
na vyjadreny zajem bude ptfedlozen organizaci Transkemp pro jeho vyuziti. Zavérem
autorka uvede obecnd doporuceni, ktera mohou vést organizaci k zefektivnéni

marketingové komunikace.



1 Uvod do marketingu v cestovnim ruchu

Veskera komunikace firmy se zakaznikem zacind u marketingu, ktery je piitomen
ve vSech oblastech a odvétvich. Organizace, jez byla zvolena pro ucely predlozené prace
pusobi v odvétvi cestovniho ruchu, a tak je zcela na misté toto odvétvi nejprve predstavit

a vysvétlit souvisejici pojmy, s nimiz se ¢tenaf v praci setka.

1.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch (dale také CR) je odvétvi, které se neustale vyviji a svoji dynamikou se
fadi k nejvice konkurenénim trhiim. Vysokd konkurence je zde podminéna nejen
potencidlem, jenz cestovni ruch nabizi, ale i Sirokou Skalou rozmanitych sluzeb, které toto
odvétvi zahrnuje, pficemz se jedna o sluzby souvisejici s cestovanim a turistikou. Mezi
takovéto sluzby pak patii konkrétné sluzby ubytovaci, stravovaci, dopravni, sluzby

cestovnich kancelafi a dalsi (Ryglova, Vajénerova, & Burian, 2011).

Samotny pojem ,,cestovni ruch® je pojmem vSudyptitomnym a jeho vyznam si nejspise
kazdy jistym zplisobem vyloZi, nebot’ se jedna o ,,fenomén* dnesni spole¢nosti, ktery je
soucasti zpusobu Zivota. Mnozi jej spojuji zejména s cestovanim a dovolenou (Heskova,

2006).

Konkrétn€ji vymezuje cestovni ruch Jakubikova (2012, s. 18), ktera jej popisuje jako:
»pohyb lidi mimo jejich viastni prostredi do mist, ktera jsou vzdalenda od mista jejich

bydliste, za ruznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni prace“.

Jak naznacuje definice Jakubikové (2012), ucast lidi na cestovnim ruchu mtize mit mnohé
divody, jimiz jsou zejména odpocinek, dovolend, relaxovani, sportovéani, zabava,
ale i cestovani zarodinou a blizkymi ¢i vradmci podnikdni. Vyznamnym pojmem
v souvislosti s i€elem cestovniho ruchu je také rekreace, ktera predstavuje vSechny
¢innosti, které Clovek vykonédva za ucelem odpocinku, podpory fyzického i duSevniho
zdravi a v prospéch svych zajmi a uspokojeni. Tento pojem je mnohdy mylné povazovan
za synonymum cestovniho ruchu, ostatné stejné jako cestovani ¢i dovolend. VSechny
uvedené pojmy se velmi prolinaji a maji vzajemné tzkou souvislost (Jakubikova, 2012;

,Rekreace®, n.d.).
Dtivody ucasti na cestovnim ruchu maji zpravidla spole¢ny predpoklad, kterym je volny

¢as neboli as mimo praci vyuzitelny ,,[...] pro ruzné formy zdajmové cinnosti®
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(Jakubikova, 2012, s. 16). Bez volného ¢asu by bylo zcela nemozné se cestovniho ruchu
ucastnit. Jak je volny ¢as vyuzit, je jiz zcela individudlni, a pravé zde se promitaji
jednotlivé davody pro cestovani mimo stalé prostfedi. Kromé volného ¢asu jsou pak
zohlediiovany 1 faktory jako finan¢ni moznosti, zdjmy, zdravotni zpusobilost ¢i politicka
situace a stabilita vramci zemé, kterd ucastnikovi cestovniho ruchu umoziuje

bezproblémové cestovani.

Pro lepsi pochopeni souvislosti cestovniho ruchu s cestovanim, rekreaci a volnym ¢asem

je uvedena definice Zelenky a Paskové (2012; s. 6):

,, Cestovni ruch vidy zahrnuje cestovani, ale ne kazdé cestovani je cestovnim ruchem.

Cestovni ruch zahrnuje rekreaci, ale ne kazda rekreace je cestovnim ruchem. Cestovni

¢

ruch se uskutecnuje ve volném case, ale ne cely volny cas je venovan cestovnimu ruchu.

1.1.1 Systém cestovniho ruchu
Cestovni ruch 1ze rovnéZ vnimat jako systém, ktery zahrnuje:

e subjekty — ucastniky CR,
e objekty — nositele nabidky CR,
e apfedméty — produkt CR.

Utastnici cestovniho ruchu jsou nositeli poptavky a prostfednictvim Giéasti na cestovnim
ruchu uspokojuji své potteby. V souvislosti s t€émito ti€astniky se ¢tenar v praktické ¢asti
setkd s pojmy navstévnik, vyletnik a turista. V ndvaznosti na definici Jakubikové (2012)
je turista ucastnikem cestovniho ruchu, ktery cestuje mimo své obvyklé prostiedi, aby
zde alesponi jednou pienocoval, tzn. stravil v cilovém misté¢ minimaln¢ 24 hodin, zatimco
vyletnik neboli jednodenni navs§tévnik se ucastni cestovniho ruchu bez pfenocovani
a v misté¢ mimo své bydlisté stravi pouze den. Za navstévniky jsou pak oznacovani jak

turisté, tak vyletnici (Heskova, 2006; UNWTO).

Objektem cestovniho ruchu je vSe, co je cilem Ucasti na cestovnim ruchu, tzn. cilem
zmény mista obvyklého prostiedi. Jedna se o nositele nabidky, ktefi uspokojuji potieby
ucastnikit CR. Za objekt lze povazovat nejen sluzby poskytované v cestovnim ruchu,
resp. podniky, které tyto sluzby poskytuji, ale také konkrétni cilova mista, jimiz mohou

byt regiony, rekreacni, lazeniska ¢i méstska strediska, chatové oblasti, ale 1 stat. V uzsim
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slova smyslu je pak cilové misto oznacovano za destinaci, kterd je komplexem nékolika

sluzeb a ucastnik CR ji voli jako cil svého cestovani.

Kazdé cilové misto se vyznacuje vhodnymi pfirodnimi a kulturnimi podminkami,
samovoln¢ i uméle vytvorenymi, které urcuji jeho charakter, podminuji atraktivitu a maji
potencidl prilakat do dané¢ho mista navstévniky. Tyto podminky jsou zakladnim
predpokladem k dosazeni cile ucasti na cestovnim ruchu a vytvaii tzv. primarni nabidku,
zatimco sekundarni nabidku tvofi piimo podniky a zafizeni, které zajistuji vybavenost
cilového mista a umoziiuji ucastnikovi CR misto navstivit, pfenocovat zde a vyuzit dalsi
v misté¢ koncentrované sluzby (Heskova, 2006; Jakubikova, 2012; Jarolimkova, 2017,

Palatkova, 2011).

Posledni slozku systému CR tvoii produkt, ktery je zpravidla popisovan jako soubor,
resp. balicek sluzeb, ktery mlzZe uspokojit potfeby ucastniki CR. JednoduSeji ho lze
chépat jako vSe, co se na trhu cestovniho ruchu nabizi. Je tvofen vyse uvedenou primarni
a sekundarni nabidkou a lze jej také oznacit za cilové misto véetné vSech jeho vlastnosti,
sluZzeb a atraktivit, které jej utvari a nabizi ucastnikovi CR soubor zaZitkli (Heskova,

2006; Jakubikova, 2012).

1.1.2 Typologie cestovniho ruchu

Na CR Ize nahliZet z rznych pohledd, jenz berou v tivahu motivy, vék, ¢i pocet jeho
ucastniki, geografické hledisko, financovani, vyuzité prosttedky dopravy, druhy
ubytovani a dalsi faktory. V odborné literatuie tak dochazi ke ¢lenéni CR na jeho druhy
a formy, avSak neexistuje jednotné vymezeni a zpiisob klasifikace se v pojeti jednotlivych
autort lisi. Kazdy popisuje typologii, respektive druhy a formy individualné, coz je vSak
pro praxi bezptedmétné, nebot’ zde se veskera déleni velmi piekryvaji. Nejednotna
typologie je rovnéz nasledkem neustalého vyvoje trhu CR a ménicich se preferenci, resp.

pozadavku jeho tcastnik.

Autorka tak nebere v potaz konkrétni déleni na druhy a formy, jejichz vymezeni je
nejednotné, avsak néasledné souhrnné predstavuje n€kolik charakteristik, dle kterych Ize
na CR nahlizet a klasifikovat jej. Nejzakladn€jsim hlediskem klasifikace CR jsou motivy
ucasti, v zavislosti na potfebach a pozadavcich lidi, ktefi se ho ucastni. Dle motivace 1ze

delit CR naptiklad na:
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e rekrea¢ni — mnohdy ztotozniovan s chatatfenim, kdy ucelem ucastniki CR je
rekreace, obnova fyzickych a psychickych sil ¢i odpocinek, ktery se zpravidla
odehrava v ptihodném cistém prostiedi spojeném s vodou a prirodou

o kulturné-poznavaci — ucastnik CR se zaméfuje na poznavani novych mist,
historickych a kulturnich aspektii, architektury, pamatek, tradic atp.

e lécebny a lazensky (zdravotni) — motivem cestovani mimo bydlist¢ je obnova
sil, prevence, 1écebné procesy, rekonvalescence a zmirnéni nasledkt prodélané
nemoci ¢i podpora zdravého zivotniho stylu

e dobrodruzny — motivaci UcCastnika je zpravidla zazit néco dobrodruzného
a neznamého, otestovat své hranice a ziskat nové zazitky

e spoleCensky — ucastnik vyhleddva spolecenské udalosti, cestuje za ptateli
¢i rodinou nebo cestuje za poznanim novych lidi s podobnymi zajmy

e sportovni — motivem ucastnika jsou sport ¢i aktivni odpocinek, kam lze zahrnout
napf. turistiku ¢i cykloturistiku, av§ak mulze se jednat i o divackou ucast, kdy je
cilem tcastnika pasivni sledovani jisté sportovni udalosti

e vzdélavaci — ucastnik CR cestuje s cilem nabyt védomosti a zvysit uroven svych

znalosti (Jakubikova, 2012; Ryglova a kol., 2011)

Existuje mnoho dalSich druhli CR, které se neustdle vyviji v zdvislosti na trendech
a ménicich se preferencich ucastnikli. Mezi né€ patii napiiklad kongresovy, ndbozensky,

venkovsky, ndkupni, gastronomicky a dalsi (Ryglova a kol., 2011).

Podle poctu ucastniki 1ze rozdélit CR na individualni, pokud se navstévnik ucCastni
cestovniho ruchu sam ¢i s rodinou, nebo na skupinovy, pii hromadném cestovani vice

osob. Skupinovy CR je do jisté miry spjat s vySe uvedenym spolecenskym CR.

Dle zpiisobu organizace se rozd¢luje organizovany a neorganizovany CR. Pokud je
ucast na cestovnim ruchu zprostiedkovana jinym subjektem, naptiklad cestovni
kancelari, agenturou ¢i jinou organizaci, jedna se o organizovany CR, zatimco v ptipadé¢,
Ze si ucastnik zabezpec€uje pobyt zcela sam, hovoii se o neorganizovaném CR.

Vyznamnym specifikem CR je velkd mira sezonnosti, a tak 1ze na CR nahliZet v roviné
sezonni a mimosezonni. Obdobi mimo sezénu se tradiéné vyznacuje nizsi navstévnosti,

coZ souvisi s omezenou pristupnosti nabidky a niz§imi cenami. Zatimco v sezoné je

intenzita CR nejvétsi a maximalni irovné dosahuje rovnéz nabidka sluzeb a ceny.
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Mezi standardni ¢lenéni také patfi zahraniéni a domaci CR. Doméaci CR zahrnuje
cestovani osob pouze v ramci jejich zemé, aniz by byly pfekroCeny hranice, zatimco
u zahrani¢niho CR ucastnici cestuji za hranice minimalné jednoho statu. Zde lze pak
zohlednit 1 vztah CR k platebni bilanci, nebot’ pokud tcastnici domaciho CR cestuji
do zahraniéi, kde utraci své finan¢ni prostfedky, jedna se o pasivni CR, na druhou stranu,

vvvvvvvv

Ryglova a kol., 2011).

1.1.3 Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzby jsou nedilnou soucasti CR a maji velky vliv na fungovani tohoto trhu
a na spokojenost jeho ucastnikli. Obecné lze sluzbu definovat jako: ,, cinnost, kterou miize
Jjedna strana nabidnout strané druhé, je naprosto nehmatatelna a nevytvari zadné nabyté
viastnictvi‘ (Jakubikova, 2012, s. 70). V ptipad¢ cestovniho ruchu je tato ¢innost vazana

na cilové misto s atraktivitami, kam ucastnik cestuje.

Vzhledem k tomu, ze nabidka sluzeb v cestovnim ruchu je velmi rozmanita, tvotfena

mnoha podnikatelskymi subjekty, existuje znaéné mnozstvi zpiisobtl jejich klasifikace.
Ryglové a kol. (2011, s.17) rozdé€luji sluzby CR dle sektori na:

e ubytovaci sluzby,
e atrakce,

e doprava,

e zprostifedkovatelé,

e aorganizace.

Mezi sektor ubytovacich sluZeb patii veSkeré subjekty, které poskytuji prechodna
ubytovani. Vystupuji zde zatizeni jako hotely, penziony, kempy, chatové osady, turistické
ubytovny a dalSi. S ohledem na organizaci zvolenou pro ucely prace je nutné blize
specifikovat kemp, jenz piedstavuje ,,ubytovaci zarizeni pro prechodné ubytovani
ve vlastnim zarizeni hostii (stan, obytny privés, obytny automobil, maringotka apod.)
nebo v ubytovacich objektech provozovatele (chaty, stany, obytné privésy, mobilni buriky,
maringotky apod.) nebo jejich samostatné pronajimanych castech” (Klub ceskych
turisti). U kempu, shodné jako u ostatnich ubytovacich zafizeni, dochazi ke znac¢né
komplexnosti sluzeb, nebot’ ackoliv je zde zdkladnim ptfedpokladem ubytovani, uzce

s nim souvisi dalsi sluzby, bez nichz by kemp nemohl fungovat. Mezi tyto sluzby patii
14



primarné stravovani, informacni sluzby, zajisténi hygienickych podminek, tklidové
sluzby a samoziejmé sportovné-rekreacni ¢i spolecensko-kulturni sluzby spojené se

zabavou a rekreaci (Nevecetal, 2017).

V praci se pak Ctenar setka s tradi¢nim délenim na zakladni a dopliikové sluzby. Mezi
zakladni sluzby patfi ubytovéani, stravovani a doprava, tedy takové sluzby, které
ucastnikim CR umoziuji dostat se do daného cilového mista a pobyvat v ném.
Dopliikové sluzby souvisi s uspokojenim potieb, které jsou cilem navstévy dané¢ho mista.
Konkrétné mezi né patii sportovné-rekreacni, spolecensko-kulturni, informacni,
sménarenské, obchodni, privodcovské a dalsi sluzby. Tyto sluzby se odviji od charakteru
daného mista a od motivll cestovani, tzn. zalezi, zda je potifebou ucastnika sport,

odpocinek, poznani, socialni komunikace atp. (Jakubikova, 2012).

1.2 Specifika marketingu v cestovnim ruchu

Marketing jako takovy, pro jehoz vymezeni existuje velké mnozstvi definic, zahrnuje
procesy, nastroje, ¢innosti, aktivity, ale i filosofii podniku, kdy je pozornost upfena
na zakaznika a jeho potfeby. Pravé marketing je cestou k jejich uspokojeni, coz se odrazi

v definicich mnoha autoru.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 39) popisuji marketing jako: ,,spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby

a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot “.

Dle Jakubikové (2013) spoc¢ivd vyznam marketingu ve snaze hledét na véci z pohledu
zdkaznika, zohlediiovat jeho potieby a nalézat podnéty, které jej ovliviuji.
Prostfednictvim marketingu by firmy mély odliSit svou nabidku od konkurence

a poskytnout zdkaznikovi hodnotu v prospéch sviij 1 zdkaznikiv.

Vztah mezi firmou a zakaznikem popisuji pro marketing i Bouckova (2003), podle niz je
v marketingu dtilezité najit rovnovdhu mezi pozadavky a zdjmy na stran¢ zékaznika
amezi firmou, a Vastikova (2014, s. 20 dle Kotler, 2004), kterd oznacuje marketing
za ,manazersky proces zodpovidajici za identifikaci, predvidani a uspokojovani
pozadavkii zakazniku pri dosahovani zisku®.

Kromé zékaznika je dllezité zohlednit i pfinos pro firmu, na coz poukazuje zejména

posledni definice, jez propojuje uspokojovani zédkaznikl s vidinou hodnoty pro firmu.
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Cilem marketingu tak byvé i realizace ziski (Chandy, Johar, Moorman, & Roberts, 2021;
Karlicek a kol., 2016).

Jak nastinil iivod kapitoly, marketing se tyka veskerych podnikl a vyse uvedené vyznamy
lze, viceméné aplikovat na riizna odvétvi a na hmotné 1 nehmotné produkty, nebot’
vSudypfitomné je klicovym faktorem a zdrojem tUspéchu jiz avizovany zakaznik,
respektive uspokojovani jeho potieb. Pro ucely ptedlozené préce, pro niz je predmétny
marketing pro CR, je nutné zohlednit jista specifika s timto odvétvim spojena. Jednak
jsou na mysli specifika sluZeb, nebot’ sluzby s cestovnim ruchem nedilné€ souvisi a jistym
zpusobem zafazuji marketing tohoto odvétvi mezi marketing sluzeb, a jednak specifika

ptimo pro odvétvi CR.

Specifické rysy pro marketing v cestovnim ruchu uvadi autorka v tabulce ¢ 1.
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Tabulka 1 Specifika marketingu v cestovnim ruchu

Obecna specifika sluzeb

Nehmotnost

Na rozdil od hmotnych produktti sluzbu nelze pied jeji spotiebou vidét, vyzkouset
¢i vyhodnotit, coz je spojeno s vétsi mirou nejistoty zakaznika pti rozhodovani.

Neoddélitelnost

Sluzby nepodminén¢ souvisi s interakci zékaznika s poskytovatelem, ktery je jejich soucasti.
Ke spotiebé i produkei sluzby dochazi ve shodné dob¢, a jak poskytovatel, tak zakaznik se
podileji na jeji vysledné kvalite.

Promeénlivost

U sluzeb vyrazné zalezi na lidském faktoru, ktery podnécuje proménlivost sluzby, respektive
jeji kvality. Na vysledné sluzbé se podepisuji jednak jeji ucastnici, ale i misto, kde je
poskytovana.

Pomijivost

Sluzba je vazana na cas, v némz je zakaznikovi poskytnuta. Nelze ji skladovat a pozd¢ji
poskytnout, coz predstavuje problém v piipad€, ze vytizenost sluzeb neni rovnomérna. Pokud
zéakaznik sluzbu v danou chvili nevyuzije, je ztracena.

Absence vlastnictvi

Zakaznik sluzbu nemuze vlastnit.

Specifika sluZeb v cestovnim ruchu

Kratky cas spotieby

Spotreba sluzeb v CR je spojena s vyrazng¢ kratsi dobou a podniky tak maji méné ¢asu na to,
aby ucastniky CR, respektive zakazniky presvédcily.

Snadna napodobitelnost

Stézejnim znakem sluzeb v CR je lidsky faktor, ktery mtize byt snadno napodobitelny, coz se
promita do konkurence mezi poskytovateli.

Diraz na emoce, vnéjsi stranku a image

Nehmotnost sluzeb souvisi s problematikou rozhodovani o jejich koupi, proto se rozhodovani
uskuteCniuje na zakladé emoci a vnégjSich dolozitelnych aspektti ¢i podplrnych prvki,
jejichz prostrednictvim se zakaznik se sluzbou ztotozni. Pti rozhodovani zakaznici rovnéz dbaji
na uroven a image dané¢ho mista, resp. poskytovatele sluzeb.

Zdiraznéni propagace mimo sezonu

Znakem CR je sezonnost, jejiz vysledkem je nevyrovnanost nabidky a poptavky. Ackoliv
standardné dochazi k nejvétsi propagaci v hlavnim obdobi, kdy je poptavka nejvétsi, v CR je
nutné zohlednit, ze zékaznici se o koupi sluzeb mohou rozhodovat se znacnym predstihem, kdy
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jsou na mysli zejména dovolené a pobyty. Sluzby v CR tak zpravidla vyzaduji zvySenou
propagaci v dobé mimo sezonu, a to i z divodu rovnoméme;jsiho rozlozenti jejich poskytovani.

Pozadavky na dovednost poskytovateli sluZeb v oblasti komunikace

Neoddélitelnost sluzeb vyzaduje pfimou komunikaci poskytovatele se zakaznikem, ktera muze
byt rozhodujici pro vyslednou kvalitu sluzby. Poskytovatelé jsou tak vystaveni pozadavku na
schopnost efektivné komunikovat a presvédcovat své zakazniky.

Diraz na ustni reklamu

Velky vyznam pro sluzby v CR ma ustni komunikace neboli ustni reklama (viz 2.1.7).
Vzhledem k nehmotnosti sluzeb je slozité ptedstavit si, jak konkrétné budou probihat. V tomto
ohledu zakaznika doprovazi znac¢na nejistota, jiz mize zmirnit pravé komunikace se zakazniky,
ktefti jiz sluzbu vyuzili. Zékaznik timto zptisobem casto hleda informace od rodiny ¢i ptatel,
aby mohl vyhodnotit nabidku.

Pozadavky na jedinec¢nost

Pti vybéru cilového mista ¢i jednotlivych sluzeb, které jsou na toto misto vazané, lidé
zohlednuji jedinecné aspekty téchto sluzeb, ale i cilového mista jako takového. To souvisi s jiz
avizovanym potencidlem cilového mista ptildkat navstévniky.

Komplexnost sluzeb

Sluzby v CR jsou velmi provazané a vzajemné zavislé. Pouziva se zde pojem komplexnost,
kterd hraje roli v kone¢né spokojenosti ucastnikii CR.

Cestovani za sluzbou

Sluzby CR jsou podminény pfitomnosti navstévniku v daném miste, tzn. zakaznici museji
za sluzbami cestovat.
Zdroj: vlastni zpracovani (2021) dle Jakubikové (2012), Kotlera a kol. (2007) a Morissona (1995)

Uvedené vlastnosti odliSuji marketing této oblasti od ostatnich a vyznamné se promitaji

do jeho aktivit. Kazdy podnik v CR by mél v rozhodovéni o marketingu specifika zvazit.

1.3 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Uvedena specifika marketingu cestovniho ruchu jsou nejznatelnéji projektovana
do tzv. marketingového mixu, ktery predstavuje soubor nastroji, jejichzZ kombinaci firma

uspokojuje zakaznika a dosahuje zisku (Jakubikova, 2012; Vastikova, 2014).
Standardni marketingovy mix, rovnéz nazyvany ,,4P%, tvofi Ctyii nastroje, konkrétné:

e produkt (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e marketingova komunikace (promotion).
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U posledniho néstroje existuji rozpory v jeho vymezeni, a sice néktefi autofi voli
oznaceni propagace (Foret, 2011). Autorka pouziva pojem marketingova komunikace dle
Vastikové (2014) ¢i Jakubikové (2012), nebot’ tento pojem vice naznacuje obousmérnou
komunikaci a zpétnou vazbu, kterad je v otazkach preferenci zdkaznikti a uspokojovani
jejich potieb predmétna.

Po zohlednéni specifickych vlastnosti cestovniho ruchu se tradi¢ni mix rozsifuje o dalsi
nastroje, které¢ 1épe vystihuji charakter danych sluzeb a umoziuji podnikiim poskytujicim
nehmotny produkt efektivnéji uspokojit zdkazniky. Roz§ifeny mix se pak mirné odliSuje

v zavislosti na jednotlivych autorech.
Jakubikova (2012, s.187) pro cestovni ruch popisuje nasledujici rozsifené nastroje:

e lidé (people),

e Dbalicky sluzeb (packaging),

e partnerstvi a spoluprace (partnership),
e programy (programming),

e procesy (processing).

Obdobné¢ doplituje zédkladni koncept Morrison (1995), ktery rozsifuje marketingovy mix

pro cestovni ruch o shodné néstroje, kromé posledniho uvedeného, jenz nepouziva.

Pro ucely prace je nutné podotknout vyznam jistych nastrojii rozsSifeného mixu.
Néstrojem, jenz nelze piehlizet u Zadné oblasti sluzeb jsou lidé. Ti jsou pro CR
neopomenutelnou soucasti, a to zejména z hlediska interakce se zdkaznikem. Utvateji
prostfedi, v némz k poskytovani souvisejicich sluzeb dochazi, a jsou tak zcela nespornym
zdrojem vysledného vniméni cilového mista navstévniky a rozvoje cestovniho ruchu
v dané oblasti. Od zaméstnancii je zde znacné€ vice poZadovan profesiondlni piistup
a komunikaéni dovednosti, které jsou kli¢em k uspéchu. V souvislosti se sezdnnosti
a provazanosti sluzeb v CR jsou pak vyznamnym ndstrojem bali¢ky, jenz propojuji
nckolik sluzeb se zdmérem zaujmout zdkaznika zajimavéjsSi komplexni nabidkou, ktera
pro n¢j bude vyhodnéjsi. Formou balicki lze stimulovat chovani navstévniki

a eliminovat sezoénni vykyvy v navstévnosti objektti CR.
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2 Marketingova komunikace

Nyni se prace piesouva k marketingové komunikaci, ktera je sice pouze jednou dil¢i casti
marketingu, avSak tou nejznatelngj$i. Jednd se o nejvice diskutovany ndstroj
marketingového mixu, jehoz prostfednictvim jsou pak prezentovany a podporovany i jeho

ostatni slozky (Vastikova, 2014; Foret, 2011).

V bézném zivoté je komunikace zaklad mezilidskych vztahti, coz se promita i do oblasti
podnikéni, kde ma vliv na vztahy mezi firmou a zakazniky, ktefi jsou v tomto ohledu
sttedem zajmu. Zde se vSak jednd o komunikaci fizenou, ktera je pro firmu klicem
k aspéchu. Tuto skutecnost podtrhuje definice od Karlicka a kol. (2016, s. 10), ktera
popisuje marketingovou komunikaci jako: ,, 7izené informovani a presvédcovani cilovych

skupin, s jehoz pomoci napliji firmy a dalsi instituce své marketingové cile .

Shodné¢ jako u marketingu obecné, i zde dochazi k rozdéleni na dil¢i néstroje. Ty spolecné
tvoii tzv. komunika¢ni mix a pii jejich vhodné kombinaci mohou efektivné ovlivnit
zdkaznika a dosahnout stanovenych cili (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003;

Vastikova, 2014).

2.1 Nastroje

Existuje velké mnoZstvi nastroji marketingové komunikace, jejichz sloZeni v rdmci
komunika¢niho mix je velmi individualni, coz podtrhuje odliseni firem od konkurence.
Mezi ty nejznamé;jsi, tradi€né vyuzivané nastroje patii reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, public relations, primy (direct) marketing ¢i online komunikace (Karlicek a kol.

2016; Prikrylova, 2019; Vastikova, 2014).

Piikrylova (2019) rozdé€luje néstroje komunikacniho mixu na osobni a neosobni, kdy
do osobni komunikace fadi osobni prodej a do neosobni zbylé vyse uvedené. Osobni
prodej je v oblasti sluzeb neopominutelny, a tak jej autorka uvadi ihned na uvod.
Nasledné jsou strucné piedstaveny dal$i vyuzivané ndstroje, s nimiz se Ctenai setka

v praktické ¢asti prace.

2.1.1 Osobni prodej

Jak jiz bylo naznaCeno, osobni prodej je velmi podstatnou ¢asti marketingové

komunikace, kterd ma v oblasti sluzeb jest¢ mnohonasobné vétsi vyznam. Lidsky faktor

20



se na sluzbach velmi podepisuje a s ohledem na jejich neoddélitelnost je ziejmé, ze vztahy
mezi poskytovateli a zdkazniky jsou zde vyrazné uzsi nez v ptipad¢ prodeje hmotnych

produkti (Vastikova, 2014).

Bezprostiedni vyhodou tohoto nastroje je moZnost oboustranné komunikace
a prizpisobeni se konkrétnimu zakaznikovi, zejména pak jeho reakcim a zpétné vazbé,
k niz diky interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzeb dochazi. Rovnéz se jedna
0 nastroj, s nimz nejsou spojeny vysoké naklady, coz je v kontextu s moznym ucinkem

velmi pozitivni (Karlicek a kol. 2016; Ptikrylova, 2019).

Foret (2011) poukazuje na potencial tohoto néstroje, jimz je 1épe presveédcit zdkaznika
a dosahovat efektivnéjSich vysledkd nez s jinymi nastroji marketingové komunikace.
Shodné Vastikova (2014, s.135) vyzdvihuje nékteré vyhody osobniho prodeje, a sice
osobni kontakt, posilovani vztahit a stimulace nakupu dalsich sluzeb. Posilovani vztaht
je dano uz§imi kontakty a atmosférou osobni komunikace, ktera podporuje budovani

loajality.

U osobniho prodeje je vSak nutné zohlednit, Ze jeho efekt velmi zavisi na pfistupu
a schopnostech téch, ktefi komunikuji. U sluZzeb v cestovnim ruchu se poskytovatelé
sluzeb, respektive pracovnici vyrazné podileji na tom, zda zakaznik sluzbu vyuzije, jaka
bude jeji vysledna kvalita ¢i jak bude vnimano cilové misto, které¢ zakaznik navstivil.
Chovani prodejce se tak promita do celkové komunikace firmy a jejiho uspéchu (Karlicek

a kol., 2016).

2.1.2 Reklama

Reklama je nejvice viditelny komunikaéni néstroj a ostatné i proto byvd mnohdy
ztotozniovana s pojmem marketing. Jedna se o placenou neosobni komunikaci, ktera mé
mnoho forem v zavislosti na tzv. médiich, jejichZ prostfednictvim je reklamni sdéleni
pfedano. Mezi zakladni média patfi televize, rozhlas, tisk ¢i venkovni reklama ktera
zahrnuje billboardy, bannery a dalsi reklamni plochy (Bouckova, 2003; Karlic¢ek a kol.,
2016; Vastikova, 2014).

Vastikova (2014) rozdé€luje reklamu formou tisku na tu, kterou zakaznik pouze zhlédne,
kdy jsou na mysli zejména venkovni billboardy a poté na reklamu, jiz bude blize zkoumat,

jako napftiklad reklamni letdky a dal§i materialy, s nimiz bude disponovat. Karlicek a kol.
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(2016) narozdil od Vastikové zahrnuje billboardy pod venkovni, nikoliv ti§ténou

reklamu.

Vyhodou reklamy je jeji dosah, nebot’ se jednd o masové prostiedky, které mohou
zasahnout ohromné mnozstvi lidi. Na to poukazuji Fill a Jamieson (2006), kteii reklamu

oznacuji za hromadnou komunikaci.

Pisobeni reklamy je rovnéz snadno kontrolovatelné a rychlé. Na druhou stranu je
v kontextu s reklamou nutné podotknout jeji finan¢ni naro¢nost, zejména u jistych médii,
napf. u televize, a dale problematiku zpétné vazby a nizké divéryhodnosti (Piikrylova,

2019; Vastikova, 2014).

2.1.3 Public relations

Nastrojem, ktery na rozdil od ostatnich nesmétuje ke zvySeni prodejti ¢i podobnych cilit
je public relations neboli PR. Zde je hlavnim cilem podpofit vztahy s vefejnosti, posilit
image a budovat divéru. Prostfednictvim tohoto nastroje, ktery ma nejcastéji podobu
rozhovorit s médii, tiskovych konferenci, tiskovych zprav ¢&i sponzoringu, firmy
prezentuji své zajmy, seznamuji vefejnost se zménami, plany a vysledky, zlepsuji image

a snazi se podpoftit své dobré jméno (Foret, 2011; Karlic¢ek a kol., 2016).

Smyslem PR je vyvolat pozitivni vniméni firmy vefejnosti, coZ nasledné podpoii zdjem
zakazniki. I proto je zde nejzasadnéj$im znakem duvéryhodnost, kterd je pro podporu

vztaht s vefejnosti nezbytna (Karlicek a kol., 2016; Vastikova, 2014).

2.1.4 Podpora prodeje

Nastroj, ktery pobizi k prodeji a snazi se motivovat zdkaznika k bezprostfedni akci se
nazyvd podpora prodeje. Jedna se zpravidla o kratkodobé podnéty, které nabizi
zakaznikovi jistou doCasnou vyhodu, diky niz okamzité provede poZadované chovani
(Ptikrylova, 2019; Vastikova, 2014). Okamzitou akci vyzdvihuji 1 Fill a Jamieson (2006),

kteti vysvétluji, Ze néstroje podpory jsou takticky vyuzivané a maji urychlit prode;.

Podpora prodeje byva vzhledem k jejimu do¢asnému efektu spise doplikovym néstrojem
podporujicim néstroje ostatni, nebot’ sama o sobé spiSe neplisobi na vnimani zakaznika
¢i posileni loajality. V nékterych ptipadech je vSak vyuzivadna trvale, resp. dlouhodobé,
kdy ji zdkaznici mohou vnimat jinym zptsobem, a sice jako soucast image (Karli¢ek
a kol., 2016).
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Mezi nejpouzivangj$i nastroj podpory v oblasti sluzeb cestovniho ruchu patii slevové
akce, které zde souvisi zejména se sezoénnosti a pomijivosti sluzeb. Subjekty se tak snazi
reagovat na promeénlivost nabidky a poptavky. Za formu podpory je mozné povazovat

1 vySe avizované zvyhodnéné bali¢ky sluzeb (Vastikova, 2014).

Dals$imi nastroji podpory prodeje jsou soutéze, vzorky, kupony, darky, ochutnavky
¢i vérnostni programy. Nastroje podpory prodeje 1ze pomérné snadno méfit (Foret, 2011;

Piikrylova, 2019; Karli¢ek a kol., 2016).

Jakubikova (2013) ¢i Karlicek a kol. (2016) hovoii ve spojeni s podporou prodeje také
o komunikaci v misté prodeje a v provozovnach sluzeb, kde se lze setkat s tadou
nastroju, které maji podpofit zdkaznika ve chvili, kdy se v daném misté nachézi. Pro tyto
ucely se pouzivaji rizné reklamni poutace, plakaty, displeje, stojany ¢i tiSténé materidly
na pultech, jejichz prostfednictvim ma firma jedine¢nou moznost zviditelnit nabizeny
produkt ¢i sluzbu a ovlivnit zdkaznika v okamziku rozhodovéani. Komunikace v misté
prodeje rovné€Zz souvisi s atmosférou daného mista, nebot’ dulezitym faktorem

komunikace je i to, jak zdkaznici misto vnimaji (Bianca, & Simona, 2008).

2.1.5 Primy marketing

Pfimy marketing neboli direct marketing je nastroj mnohdy ztotoziovany s osobnim
prodejem, nebot’ z hlediska véci se jednd o shodny néstroj, av§ak bez osobniho kontaktu.
Shodné jako osobni prodej umoziuje zaméfit se na individualniho zédkaznika a ziskat
bezprostfedni zpétnou vazbu. Konkrétné je tento nastroj realizovan prostiednictvim
telefonu, e-mailu adresnych katalogii aj. K pfimému marketingu pak mize dojit aktivné
ze strany firmy, kterd oslovi zékazniky na zékladé jejich databaze a dostupnych kontakti,
¢1 pasivné ze strany zakaznikd, ktefi budou kontaktovat firmu pro zodpovézeni dotazii

(Karlicek a kol., 2016; Vastikova, 2014).

Fill a Jamieson (2006) vymezuji odliSnost pfimého marketingu, podobné jako osobniho
prodeje, od ostatnich nastroji pro jeho uZ8i vztah se zakazniky, ktery lze ptimou

komunikaci budovat na zékladé¢ jejich zpétné vazby.

Ptikrylova (2019, s.46) oznacuje ptimy marketing za ,,vSechny trzni aktivity, které slouzi
k primému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou®, coz prezentuje

vyhodu nastroje, kterd spociva v odpovidajicim sdéleni, které by pro jiné zdkazniky
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mohlo byt bezpfedmétné, zatimco pii adresné nabidce mize firma efektivnéji presvédcit

potencidlniho zdkaznika ke konkrétni akci, kterou od néj o¢ekava.

Vastikova (2014) v souvislosti s timto nastrojem uvadi rozvoj informacnich technologii,
které jsou jeho predpokladem. Prostiednictvim téchto technologii mohou firmy efektivné

a adresn¢ komunikovat se svymi zakazniky.

2.1.6 Online komunikace

Nastrojem, ktery za poslednich né€kolik let vyrazné ovlivnil nejen oblast marketingu je
internet, ktery dal marketingové komunikaci se zdkaznikem zcela jiny rozmér. Autorka
jiz poukazala na rozvoj tohoto média u direct marketingu, ktery s online prostiedim taktéz
souvisi. Internet je Gzce spjat i1 s reklamou, avSak pro jeho vyznamnost je prezentovan

jako nastroj samostatny.

Internet jako médium piedstavuje fadu vyhod, jimiz jsou celkovy dosah, obousmérna
komunikace, digitdlni obsah, moznost konkrétniho zacileni, snadnd meéfitelnost
¢i interaktivita (VasStikova, 2014). Online prostfedi je navic uZivatelsky piivetivé
aumoziluje propojeni uzivateli po celém svéteé (Foret, 2011). Janouch (2020) pak

poukazuje 1 na jeho nepftetrzité pisobeni.

Zékladnimi néstroji, s nimiZ se lze na internetu setkat, jsou webové stranky, socialni

média ¢i reklama na internetu.

Webové stranky

Webova prezentace je dnes samoziejmosti a v oblasti internetu se jedna o nejzakladng;si
formu komunikace. Tento nastroj je zpravidla nedilnou slozkou komunika¢niho mixu,
ktera by méla byt komunikovana 1 ostatnimi ndstroji, jezZ by na webové stranky mély
odkazovat. Jejich Gc¢elem zpravidla byva informovat, navazovat vztahy se zdkazniky,
budovat image a rovnéz stimulovat k prodeji (Karlicek a kol., 2016; Kotler a kol., 2007).
Soucésti mnohych webtli jsou rovnou internetové obchody, kde zédkaznik mutze ihned
ptejit k ndkupu. Jiné nabizi uzivatelim kontaktni formulare, kde lze prodej sjednat
¢ipouze komunikovat se zdkaznikem, ktery mé zdjem. Pravé v oblasti sluzeb se
objednavkové formuldfe mnohdy pouzivaji, a zdkaznik tak mulZze sluzbu ihned

zarezervovat.
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Webové stranky prezentuji firmu vefejnosti a zejména stadvajicim i potencidlnim
zakaznikiim, na néz by mél byt obsah zaméfen. Obsah webové prezentace vyzaduje jisté
vlastnosti, a sice mél by byt atraktivni, zajimavy, presvedcivy, aktualni, prehledny

a pro uzivatele jednoduchy (Karli¢ek a kol., 2016, s.186-191).

Dle Janoucha (2020) stoji tispéch webové prezentace v jistém prospéchu, ktery web
uzivatelim pfinasi a dale v odliSeni se od konkurence. Web by mél uzivatelim
poskytnout dostatecné podnéty k tomu, aby se z nich stali zdkaznici. V souvislosti s tim
je nutné uvédomit si, ze lidé jsou naro¢ni a jejich pozadavky na webové prezentace se
neustale stupiiuji, na coz ve své knize nardzi Kotler a kol. (2007). Velmi dulezity je prvni
dojem, nebot’ aby bylo mozné prezentovat uzivateli jiz konkrétni obsah, musi ho web
zaujmout, aby jej ihned neopustil. Pro firmy to znamena jediné, a to vytvaret obsah, ktery

je atraktivni, ale 1 obohacujici.

S webovymi strankami souvisi i placena reklama na internetu, kterou mohou firmy vyuzit
pro zviditelnéni jejich webové prezentace. Vyuziva se zde tzv. PPC reklama, ktera
spociva v platbé za proklik. Firmy tak zaplati za kazdého uZivatele, ktery na zakladé
zviditelnéni ve vyhledavaci web navstivi. Pro zviditelnéni webu se firmdm nabizi jesté
dalsi moznost, jiz je optimalizace. Formou této metody je web prizptisoben pozadavkim
na vyhledavani a naptiklad formou volby spravnych klicovych slov posiluje navstévnost

stranek (Karlicek a kol., 2016).

Komunikace na socialnich sitich

Socialni sité patii mezi vySe avizovana socialni média, mezi néz lze rovnéz zatadit blogy,
mobilni aplikace ¢i diskuzni fora. Pro ucely praktické ¢asti jsou stézejni socidlni sité,
jejichz prostfednictvim mohou firmy zcela jinou formou komunikovat se svymi
zdkazniky, a to prostfednictvim sdileného obsahu v podobé ptispévkil, které budou
zakazniky informovat, ale rovnéZ podpofi image firmy a vzajemné vztahy se zakazniky.
Socidlni sit€¢ umoznuji budovat komunitu se zédkazniky a dalSimi uZivateli (Karlicek

a kol., 2016).

Socidlni sité jsou samostatnym plnohodnotnym nastrojem, ale Ize je vnimat v izkém
kontextu s webovou prezentaci, nebot’ pfi vzajemném odkazovani a vhodném obsahu lze
jeji navstévnost zvysit. Socidlni sité také nabizeji snadnou a pravidelnou analyzu

vysledki, nebot’ 1ze méfit nejen pocet uzivatel, kteti jevi o firmu zdjem a na socidlnich
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sitich se stali jejimi ,,fanousky®, ale také jaka je uspe€Snost ptispévkil atp. Na socidlnich

sitich 1ze rovnéz vyuzit provozovani reklam a zviditelnit obsah (Buffer, 2021).

Mezi zakladni vyuzivané socidlni sité paii Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,
LinkedIn ¢i Myspace. Dle Janoucha (2020) jsou socidlni sit¢ nastrojem umoziujicim
efektivné budovat konkurenceschopnost, coz navic usnadiiuji témet nulové naklady jejich

uzivani.
2.1.7 Word of mouth

Na zavér je predstaven nastroj Word of Mouth (WOM), tedy forma komunikace, kdy
dochdzi k vyméné¢ informaci mezi rodinou, ptateli, kolegy, zakazniky a dal$imi lidmi,
ato jednak formou osobni komunikace neboli Ustniho Sifeni, ale také prostfednictvim
telefonu ¢i internetu, kdy jsou na mysli zejména socialni sit€ a e-maily. V souvislosti
s online prostiedim, vnémz se hovoii o tzv. e-WOM, je tato forma komunikace
spojovana s viralnim marketingem, nebot’ zde dochazi k samovolnému Sifeni jistého
sdéleni mezi lidmi, na ¢emz je virdlni marketing zalozen (Karlic¢ek a kol. 2016; Vastikova,

2014).

v

Vzhledem ke skutecnosti, Ze se jednd o netfizené Sifeni ustni reklamy, je tento ndstroj
spojovan s nizkymi néklady. Je v§ak nutné zohlednit Usili, které je potfebné vynalozit,
aby byl ucinek WOM pozitivni, na coz poukazuje Jakubikova (2013, s. 322), ktera
oznacuje WOM za ,ustné sirenou povest“. Vysledny efekt ustni reklamy velmi zavisi
na osobé&, kterd reklamu samovolné §ifi, respektive na jejich zkuSenostech, které se
promitaji do obsahu sdé€leni. Pokud je pfedmétem ustniho Sifeni negativni zkuSenost,
muze mit WOM velmi nepfiznivy dopad a zcela pravdépodobné ovlivni povést firmy
1 chovani pfijemce tohoto sdéleni. Piijjemcem miiZe byt potencialni zékaznik, kterého tak

firma ztrati (Ptikrylova, 2019).

Zéasadnim predpokladem pozitivniho WOM je stimulovat spokojenost zdkaznikt, ktera
je pro ustni reklamu kli¢ova, nebot’ spokojeny zdkaznik mlize prenést svoji spokojenost
na dalsi lidi, s nimiz komunikuje. Lidé tstni komunikaci zpravidla diivétuji vice nez
tradicnim marketingovym ndastrojtim, a tak je pozitivni WOM povaZovan za velmi vlivny
nastroj, jehoz vyznam neustale roste a mnohdy prevySuje efekt piisobeni jiné formy
marketingové komunikace. Stavajici zdkaznici by timto méli byt vniméni jako duleziti

prostiednici, ktefi mohou firmé pomoci (Karlic¢ek a kol. 2016; Ptikrylova, 2019).
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V nédvaznosti na specifika sluzeb, zejména jejich nehmotnost, je nutné piipomenout
vyznam této formy komunikace v odvétvi CR, kde je povazovana za jeden
spoléhaji na zkuSenosti jinych ucastnikit CR, coz podminuje vybér cilového mista, resp.
destinace, a jednotlivych sluzeb. Pozitivni WOM pak také zvySuje rozpoznatelnost mista

CR (Mari¢, Lekovi¢ a Tomi¢, 2020).

27



3 Komunikacni planovani

S volbou jednotlivych néstrojii marketingové komunikace souvisi tzv. komunikacni
planovani, které je pro praci ptedmétné v oblasti navrhu komunikaéni kampang, jenz je
stézejnim vystupem prace. Komunikacni plénovani, jenz predstavuje nezbytnou
zalezitost, je nelehkym ukolem a obnasi fadu komplikovanych rozhodnuti, ktera jsou pro
efektivni komunikaci klic¢ova. Firmy, respektive povéteni pracovnici nebo marketingova
odd¢leni, mohou realizovat planovani samy, pii akceptovani jistych zdsad a dodrzeni
postupt, ¢is externi pomoci, tedy s profesiondly, ktefi se marketingem a planovanim
kampani zabyvaji. V tomto ohledu jsou na mysli zejména reklamni agentury (Kotler

a Keller, 2013).

Mezi autory se objevuji mnohé priistupy k planovani komunikace. Né&které jsou
detailngjsi, zatimco jiné vymezuji stru¢né postupy. Zpravidla vSechny se vSak velmi
prolinaji a zohlednuji klicové kroky, které podpofi efektivni G€inek komunikace. Jeden
z podrobnéjsSich plant predstavuje Pelsmacker a kol. (2003, s. 49), jenz vymezuje

nasledujici kroky, jimiZ se planovani fidi, a to v ndvaznosti na piedloZené otazky:

1. Analyza situace a marketingové cile. -> ,,Pro¢?*

Ur¢eni cilové skupiny. -> ,,Kdo?*

Stanoveni komunikacnich cili. ->,,Co?¢

Vybér néstrojl, technik, kanali a médii. -> ,,Jak a kde?*

Stanoveni rozpoctu. -> ,,Kolik?*

AR i

Meéieni vysledka. -> ,,Jak efektivné?*

Karlicek a kol. (2016, s. 11), pro planovani definuje Ctyti faze, jimiz jsou situacni analyza,
komunikacni cile, komunikacni strategie a casovy plan s rozpoctem. Shodné jako
Pelsmacker a kol. (2003) poukazuje na dilleZitost situacni analyzy, jeZ zohledni situaci
na trhu, konkurenci ¢i ptilezitosti, od ¢ehoz se nasledné odviji ostatni planovani, zejména
pak volba cili. Do komunikaéni strategie zahrnuje volbu marketingovych néstroji,
a navic zminuje sdéleni, jenZ ma komunikace cilové skupin¢ predat. Toto sdéleni by pak

mélo mit kreativni podtext.

Objevuje se 1 velmi detailni metoda komunika¢niho planovani, tzv. ,,CAMPAIGN®,
kterou zminuji autofi Dahlen, Lange a Smith (2010, s. 119—-121). Tato metoda zahrnuje
osm fazi:
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1. Current Brand Evaluation (Stavajici hodnota — historie, Zivotni cyklus,
portfolio)

2. Analysis (Situacni analyza — vyhodnoceni trhu, vliv prostfedi, cilovy trh,
dynamika zakazniki)

3. Marketing communications objectives (UrCeni cili marketingové
komunikace)
Planning (Strategicky ramec, Planovani technik a rozpoctu)
Application (Volba sd€leni a komunika¢niho mixu)

4
5
6. Implementation (Implementace komunikace)
7. Goal evaluation (Vyhodnoceni cill)

8

Next stage in brand development (Dalsi faze rozvoje)

Uvedené faze metody ,,Campaign® v sobé zahrnuji kroky jiz avizované v souvislosti
s vySe zminénymi autory. Navic vSak zohlednuji, ze v rdmci planovani komunikace je
na uvod dulezité zabyvat se i vyznamem, historii ¢i zivotnim cyklem. Déle pak metoda
bere v uvahu fakt, Ze proces planovani nekon¢i vyhodnocenim kampané, avSak je
nezbytné znacku, respektive komunikovany produkt, organizaci ¢i urcité sdéleni, nadale
podporovat a rozvijet, coZ zohlediuje posledni uvedena faze. Ta se promita do planovani
nadchézejici kampané a cely proces lze tak chapat jako cyklus. Model je jiz velmi

propracovany a pro ucely prace nevhodny.

Naopak velmi vystizny a strué¢ny pldn komunikace definuji Kotler a Keller (2013), kteti
promitaji planovani do péti klicovych rozhodnuti nazyvanych ,,5SM*. Rovnéz Vastikova
(2014) ¢i Jakubikova (2013) vnimaji uplatnéni tohoto konceptu za piedpoklad efektivni
komunikace. Jednotlivé Casti modelu, ktery vyuzije autorka pro navrh komunikacéni
kampané, jakoZto hlavniho vystupu prace, lze vidét na obr. ¢. 1 Podrobnéji jsou pak

jednotliva rozhodnuti vysvétlena v nasledujici podkapitole.
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Obrazek 1 Koncept SM — komunikacni planovani

MEASUREMENT

MISSION

MONEY

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

3.1 Model SM

Jak je patrné z vyse uvedeného schématu, koncept 5 M vychdzi z anglickych nazvi

jednotlivych rozhodnuti, jimiz jsou:

e poslani (mission),
e sdéleni (message),
e média (media),

e rozpocet (money),

a méfeni (measurement).

Pro uc¢inéni téchto rozhodnuti by firma méla byt seznamena s motivy a preferencemi
zakaznikil, a dale by méla mit definovanou cilovou skupinu téchto zakazniki, od ¢ehoz

se planovani odviji.
3.1.1 Mission

Prvi fazi konceptu 5M je volba poslani komunikace, tzn. uvédoméni si, kam ma
komunikace smétovat. Zde se marketéfi, ktefi planuji komunikacni kampang, setkavaji

s otazkou:
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»Jaké jsou cile kampané?*

v

Stanoveni cilii je tou nejpodstatnéjsi tllohou, kterd komunikacni pldnovani doprovazi,
nebot cile presné¢ vymezuji, ¢eho ma kampan dosdhnout, dale umoziuji vSem
zainteresovanym ztotoznit se s danou reklamou a v neposledni fad¢ predstavuji jakési
méfitko, které umoznuje kampan snadno a ucinné vyhodnotit (Karlicek a kol. 2016;

Pelsmacker a kol., 2003).

Aby cile splnily sviij Gc€el, musi dodrZovat tzv. pravidlo SMART, o némZ odborna

literatura pojednava. Dle tohoto pravidla by cile mély byt:

e specifické (specific),

e m¢fitelné (measurement),
e akceptovatelné (agreed),
e realistické (realistic),

e Casov¢ ohrani¢ené (timed),

coz lépe feCeno znamena, ze kazdy cil by mél byt piesné a srozumitelné urceny, vSem
znamy a za predpokladu dosazitelnosti také pfiméteny. Aby mél smysl a mohl slouzit
jako kritérium k vyhodnoceni efektu kampané, mél by stanovit pozadavek na konkrétni

hodnoty a jejich terminy (Karlicek a kol., 2016; Vastikova, 2014).

Mezi zakladni cile patii prodej, respektive jeho zvySeni, posileni povédomi, ovlivnéni
preferenci zakaznikl a stimulovani jejich chovani, diferenciace firmy, budovani vérnosti
a jiné. Ackoliv jsou cile vztaZzené k prodejim zpravidla ty nejcastéjsi, v kontextu
s komunika¢nimi cili jsou mnohdy povaZovany za problematické, nebot’ se jedna
o komplikovany ukazatel, ktery ovliviiuje mnoho faktord, a tak jej kampail ne vzdy
dokaze naplnit. 1 piesto jsou vSak prodejni cile pouzivany, a to v kombinaci
s relevantngj$imi komunika¢nimi cili, mezi néz paii naptiklad zvySeni povédomi

(Karlicek a kol., 2016; Ptikrylova, 2019).

r~ro W

Ve volbé cilil se také odrazi ucel komunikace, jimz mlzZe byt informovat, presvédcit
¢1 pripomenout. Informativni podtext maji zejména cile zaméfené na budovani prvotni
poptavky a informovéani o novych a nezndmych produktech ¢i sluzbach. Miize se vSak
také jednat o informovani o zménach ¢i zménu minéni zakaznikd. Dal§imi cili jsou
takové, kdy ma komunikace piesvédcit k jistému chovani, napt. k navstéveé, nakupu

¢1 zmeén¢ preferenci. V neposledni fad¢é se jednd o ucel pfipominani, kdy je cilem
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nenechat zdkaznika zapomenout, tzn. udrzet se v jeho povédomi (Foret, 2011; Kotler

a kol., 2007; Vysekalova a Mikes, 2010).

3.1.2 Money
,»Jaky je rozpocet kampané?«

Na podobé kampané se vyznamné podili jeji rozpocet, ktery je nutné zohlednit.
Rozhodovani o finan¢ni strance kampani nepatii mezi ty nejjednodussi. Existuje mnoho

zpisobi, jak 1ze rozhodnout o tom, kolik penéz bude do komunikace vlozeno.

Jednim ze zplisobli stanoveni rozpoctu je uvazovat rozpocet staly, tedy bez toho,
aniz by zohlednil atributy jako zdkazniky ¢i konkurenci. Déle je mozné pfizpusobit
rozpocet finanéni situaci organizace a investovat do kampané pouze takové mnozstvi
prostiedkli, které situace dovoli. Nabizi se rovnéz moznost posoudit rozpocet dle
konkurence. Za obtiznou cestu k urceni rozpoctu je povazovana metoda, kdy jsou prvotné
urceny cile a kroky k jejich dosazeni, a nasledné se predikuji ndklady (Pelsmacker a kol.,

2003; Vastikova, 2014).

3.1.3 Message
Otéazkou, bez niz by kampan byla bezpfedmétna je:
»Jaké sdéleni ma byt predano?*

Jedna s o sdéleni, které ma cilovd skupina prostfednictvim kampané obdrzet. Zde se
autofi shoduji na vyznamu kreativity, ktera ma vliv na ziskani pozornosti ptijemce. Podle
Karlicka a kol. (2016, s. 70) by sd€leni mélo byt origindlni, srozumitelné a libivé, neb
tyto aspekty povazuje za predpoklad efektivni komunikace. Shodné pak i Pelsmacker

a kol. (2003) avizuje kreativni ndpad a srozumitelnost sdéleni.

Neni dilezitd pouze zprava, kterd mé byt piedana, ale rovnéz zptsob, jakym bude
pfedana, coZ podtrhuji styl, text, ilustrace ¢i formaty realizace. Sd€leni mize mit tzv.
formu ,ze Zivota“, kdy jsou do formétu zahrnuti lidé vyuzivajici produkt ¢i sluzbu
v bézné situaci. Tento osobity styl komunikace mize napomoci ztotoZnit se s danym
sdélenim. Obdobny styl predstavuji sdéleni zaloZzena na doporuceni od jinych lidi,
zejména znamych osobnosti. Zplisobem realizace muze byt i hudebni format, jehoz
pfedpokladem je vyvolat emoce, nebo prezentovani vyhod ve srovnani s konkurenci

(Kotler a kol., 2007, s. 863; Vastikova, 2014, s. 132).
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3.1.4 Media

Uvedené sdéleni se k zakaznikim musi néjakym zptisobem dostat, a tak je na misté

polozit si otazku:

»Jaka média a jednotlivé komunikacni nastroje budou pro pienos sdéleni

pouzity?«

Kotler a kol. (2007, s. 865), podobn¢ jako Vastikova (2014), v tomto ohledu uvad¢;i dilci

kroky, které s volbou médii souvisi, a to:

1. rozhodnuti o dosahu, frekvenci a uéinku,
2. vybér z hlavnich typi médii,

3. vybér konkrétnich medialnich nosict,

4

rozhodnuti o medialnim nacasovani.

V prvni fadé je nezbytné zohlednit, kolik lidi ma byt kampani zasaZeno, jak casto
a s jakym ucinkem, tzn. jak ndzorné¢ ma byt sdéleni prezentovano. Tyto pozadavky se
promitaji do vybéru médii, mezi néz patii televize, radio, tisk (noviny, Casopisy)
¢i venkovni reklama, nebot’ kazdé médium nemusi byt pro konkrétni sdéleni shodné
efektivni. Kromé avizovanych pozadavku a taktéZ povahy sdéleni je pii vybéru médii
nutné posoudit 1 néklady, které jsou s jednotlivymi typy spojené, coz je v kontextu
s rozpoCtem, s nimZ lze pro tyto ucely pracovat. Timto zde mohou vznikat znatelné
rozdily mezi jednotlivymi firmami, které pfizpisobuji kampané svym financnim
moznostem. S vybérem konkrétnich nastroji v ramci médii je to obdobné a rovnéz
nasleduji zminéné aspekty sdéleni. Je zde na vybér z nepfeberného poctu moznosti.
Rozhodovani o nastrojich pak nesouvisi pouze s jejich vybérem, ale i s naCasovanim,
respektive s pozadovanou intenzitou kampané (Karlicek a kol., 2016; Kotler a kol., 2007,

Vastikova, 2014).

Autofi Koler a kol. (2007) a Foret (2011) vysvétluji, ze kampai, resp. média mohou byt
nacasovana rovnomeérné, tzn. ze v daném obdobi budou mit shodné rozloZeni pfi
zachovani frekvence, ¢i nerovnomérng, kdy se hovofi o tzv. pulzujicim nacasovani, kdy
je meénén rozsah 1 frekvence komunikace a pfipadné je komunikace zcela pteruSena.
V piipadé, ze je kampaii spiSe vyjimecnou i sezonni zalezitosti, hovoti se zde o narazové

komunikaci.
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3.1.5 Measurement
Poslednim bodem piistupu SM je méteni kampang, kdy je dalezité urcit:
,Jak budou vyhodnoceny vysledky kampané?*

Vyhodnoceni je klicovym ukazatelem, zda byla kampain uspésnd, nebot’ ukaze, zda se
naplnily stanovené cile. Jednak by kampail méla byt vyhodnocena souhrnné a jednak je
znacnym piinosem vyhodnoceni efektu dil¢ich nastroji, nebot’ tato zpétna vazba muze
byt zohlednéna v dal$im planovani. StéZejni je také pribézné hodnocovani kampané,
které mize jeji konecny efekt ovlivnit, nebot’ lze zjisténé poznatky do kampané

promitnout (Pelsmacker a kol., 2003).

Mg¢titka hodnoceni jsou rizna a odviji se od jednotlivych cild, které jsou specifické a Ize
je hodnotit na zaklad¢ odlisnych parametrii, ale také od komunikaénich nastroji, jejichz
vyhodnocovani se 1isi. Pro prodejni cile, které jiz autorka zminila v prvni ¢asti konceptu,
lze vyuzit porovnani s finanénimi vysledky, resp. strzbami ¢i pocéty prodeju.
Komunika¢ni cile, které zohlediiuji povédomi ¢i postoje zékaznikili, 1ze vyhodnocovat
realizaci vyzkumi a rovnéZ se zde nabizi n€kolik moZnosti v oblasti internetu, jehoz
nastroje se vyznacuji zpravidla snadnou méfitelnosti. Lze vyhodnocovat navstévnost
webu, prokliky na internetové PPC reklamy a u socialnich siti pak dosah, polty
sledujicich (komunitu), zobrazeni ptispévkil, komentare a dalsi (Karli¢ek a kol., 2016;

Vysekalova a Mikes, 2010).

3.2 Pisobeni marketingové komunikace — model AIDA

Na zavér teoretickych vychodisek marketingové komunikace a komunikaéniho planovani
je nutné zminit, ze velice podstatnou otazkou je, jak komunikace ptisobi na zdkazniky ¢i
ptijemce sdéleni a jaké v nich vyvold reakce. Kazdd marketingovd komunikace ma
zpravidla né&jaké poslani a jeji jednotlivé ndstroje jsou vyuzivany se zamérem jistym
smérem ovlivnit zakaznikovo chovani, coz se vSak ne vzdy podafi. Velmi zaleZi na tom,
jak se zakaznik se sd€lenim ztotozni a jak jej zpracuje, coz je podminéno mnoha faktory.
Pro vysvétleni pisobeni marketingové komunikace jsou vyuzivany tzv. marketingové
komunika¢ni modely hierarchie ucinki, které odrazi posloupnost reakci zakaznika,
které je nutné zohlednit v komunika¢nim planovéni (Pelsmacker a kol., 2003; Piikrylova,

2019).
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Jednim z modeld, a zaroven tim nejzékladnéj$im a nejznaméjsim, je model AIDA, jenz
autorka vyuzije v praktické ¢asti prace. Model predstavuje 4 faze, jak Ize vidét na obrazku
¢. 2, jimiz zékaznik prochdzi béhem rozhodovani o nakupu produktu ¢i vyuziti sluzby.
Jedna se o upoutdni pozornosti (Awareness), vzbuzeni zajmu (Interest), vyvolani touhy
(Desire) a v konecné fazi provedeni akce (Action). Z pojmu ,hierarchie® je patrné, ze se

jedna o faze posloupné, kdy kazda z nich podminuje fazi naslednou.

Obrazek 2 Model AIDA

THE AIDA MODEL

<—— AWARENESS
< INTEREST

Zdroj: Smart Insights, 2021

V kazdé fazi jsou vyzadovany jiné informace, a tak tento model identifikuje, jak, kdy
a co komunikovat. V prvotni fazi musi komunikace pfildkat pozornost, bez niz by byly
veSkeré aktivity bezvyznamné. Zakaznik ¢i piijemce sdéleni si musi uvédomit,
ze produkt, sluzba ¢i organizace existuji, nebot’ jen za onoho ptedpokladu lze u zakaznika
vzbudit zdjem. Vzbuzeni zajmu je otazkou druhé faze, kdy je nutné poskytnout
zakaznikim informace a ,,argumenty, které u néj vzbudi zdajem* (Svétlik a kol., 2017,
s. 29). Ve tieti fazi by mél byt zakaznik presvédcen o mozném naplnéni jeho potieb. Pro
vyvolani touhy je nutné pouzit prvky, které budou zakaznika motivovat, coz lze
pfedpokladat u kreativniho obsahu, slev ¢i jiné podpory prodeje. V piipade,
ze komunikace vzbudi touhu, miize zékaznik piejit k akei, tedy k posledni fazi modelu,

ktera dokoncuje proces pisobeni komunikace (Pfikrylova, 2019; Smart Insights, 2021).

K modelu Ize ptistupovat jako k nastroji, ktery stimuluje zékaznika k pozadované akci,
resp. k ocekdvané odezveé na postupné plisobeni dilcitho nastroje. Mnozi autofi model
oznacuji za predpoklad fungovani komunikace, nebot’ umoziuje zefektivnit aktivity
v této oblasti a 1€pe oslovit potencidlni zdkazniky (Ptikrylova, 2019; Svétlik a kol., 2017).
Dle Jakubikové (2013, s. 297) pak AIDA pitimo vyjadiuje, co je ukolem marketingové

komunikace.
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4 Metodika

Zvlastni kapitola je vénovana metodice pro nadchazejici praktickou ¢ast, ktera specifikuje
ptistup autorky ke zpracovani prace a k feseni dané problematiky. Cilem praktické casti
je predlozit navrh komunikacni kampané pro zvyseni navstévnosti organizace Transkemp
Hracholusky, jez byla pro tyto ucely zvolena. V ramci uvedeni do empirické Casti je
relativné ze Siroka proveden popis organizace, ktery se opira zejména o osobni rozhovory
a interni materidly poskytnuté provozovateli podniku. Obsahly charakter popisu je
v kontextu s rozsahem organizace a komplikovanosti jeji struktury vychodiskem
pro snadnéj$i pochopeni vSech patficnych souvislosti, které se v praci promitaji.
StéZejnimi podklady pro naplnéni stanoveného cile jsou poté analyza navStévnosti
a analyza marketingové komunikace, jimzZ jsou vénovany dvé samostatné kapitoly. Ty
jsou v obou ptipadech zakonceny shrnutim, které zdlraznuje nejpodstatnéjsi vystupy
pouzitelné pro naslednou tvorbu kampang, tedy jsou vychodiskem pro jednotlivé navrhy.
Analyza navs$tévnosti organizace vychazi z konkrétnich internich statistik a dalSich
dokumentt, na jejichz zaklad€ autorka vyvozuje typologii zdkaznika a problematicka
mista. Rozbor stdvajici marketingové komunikace se metodologicky opird o vlastni
pozorovani autorky a jeho integraci s nabytymi internimi informacemi a reporty
nékterych nastrojii. U online prostiedi, zejména u webovych stranek, je hodnocena
graficka 1 textova stranka, vicejazy¢né provedeni, aktudlnost informaci, pfehlednost
a atraktivnost obsahu ¢i schopnost zaujmout a vzbudit zdjem. Posledni zminéné atributy
jsou uwebu posouzeny v souvislosti s modelem hierarchie ucinkd AIDA, kdy je
zhodnoceno, jak mliZe stavajici webova prezentace pisobit na potencialniho zdkaznika
a ovlivnit jeho rozhodovani o navstéveé kempu. Webové stranky budou rovnéz porovnany
s dvéma zvolenymi konkurenty, kdy autorka zohledni zejména ty atributy, jimiz se
konkurenti vzdjemné odliSuji a Ize je zvazovat pii tvorbé nové webové prezentace kempu,
kterd je soucasti nasledné komunikac¢ni kampané. Ta je podstatou praktické Casti
aznamena zaroven hlavni vystup prace, ktery mize byt spolecnosti vyuzit pfimo

4

¢1 Castecné jako inspirativni podklad pro rozhodovani v oblasti marketingu.
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5 Predstaveni vybrané organizace

V navaznosti na metodiku se vypracovana literarni reSerSe jiz konkrétné¢ piesouva
k praktické¢ ¢asti, vniz bude aplikovana na organizaci Transkemp Hracholusky.
Jak nazev spolecnosti napovidd, Transkemp je jednim z kempt, které lemuji bich
piehrady Hracholusky nachéazejici se na severnim Plzensku, ve vzdalenosti 15 kilometra
od mésta Plzen. Dle rozlohy se jedna o nejvétsi kemp v dané turistické oblasti, jenz
mimo jiné lezi v nejtésnéjsi blizkosti hraze prehrady. Jedine¢nou piednosti a chloubou
kempu je také vlastni lodni doprava. Ta je, spolu se znakem kotvy, zakomponovéana
dokonce 1 do loga spole¢nosti, viz obrazek €. 3, coz potvrzuje jeji dilezitost ve spojeni
s Transkempem. S ohledem na dalsi skutecnosti, jeZ vyplynou z nasledujici ¢asti kapitoly,
lze Transkemp oznacit za misto vhodné k mnoha vyuzitim, coZ umociiuje i samotna

poloha kempu, jez ldka turisty k prochazkam k hrézi, cykloturistice a dalsi rekreaci.

Obrazek 3 Logo Transkemp

TRANSKEMP

LODNI DOPRAVA
Zdroj: Transkemp (2021a)

Umisténi kempu, vetné trasy lodni dopravy, 1ze vidét na obrazku €. 4, jenz informuje
¢tenafe o lokalizaci zvolené organizace. Pomocna lupa vyznacuje bezprostiedni okoli,
v némz se kemp nachazi véetné hraze piehrady a dvou vychozich orientacnich bodu (viz
Cervené body), jimiz jsou nékolik set metr vzdalena ves Hracholusky a pftiblizné
kilometr vzdalenéjsi obec PleSnice. Tam se nachdzi vlakové nadrazi, které zde
po individudlni silni¢ni dopravé piedstavuje druhé mozné spojeni. Dalsi Cervené zachytné
body mimo lupu vyznacuji ostatni mésta ¢i obce nachéazejici se v dosahu, na trase Plzei-
Stiibro. Modré znaCky kotvy na vodni ploSe situovaného obrazku pak znézoriuji
ptistavisté lodni dopravy, neopominutelnou soucast prehrady Hracholusky, a predevsim
Transkempu, nebot’ se zde nachazi domovské pristavisté. Dle uvedenych pfistava lze
vidét trasu pravidelné lodni linky po ptfehradé, z Transkempu do rekreacniho strediska

Butov, jenz je konecnym pfistavem.
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Obrazek 4 Mapa Hracholusky
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Zdroj: Transkemp (2020c¢)

5.1 Vodni nadrz Hracholusky

Stavajici podkapitola stru¢né popisuje piehradu jakozto misto, s nimz je Transkemp zcela
nesporné uzce spjat a na jehoz jiznim biehu lezi. Bez vzniku piehrady by dnes areal, ba

ani lodni doprava s nejvétsi pravdépodobnosti viibec neexistovaly.

Piehrada Hracholusky coby piezdivané ,,vodni dilo* je fenoménem zapadnich Cech.
Jednd se o nejvétsi vodni nadrz v Plzeniském kraji s rozlohou téméi 500 hektard
a celkovou délkou priblizné 20 kilometrd. Byla vystavéna na fece Mzi vybudovanim
sypané hraze, ktera je prvni tohoto typu v Ceské republice. Vystavba nadrze probihala
v letech 1959 az 1964, toho roku byla ptfehrada plné¢ napuSt€éna a hraz uvedena
do provozu. Hlavnimi divody vystavby pifehrady byly zejména zadrzovani vody
a regulace odtoku, kterd umozni kontrolovatelné fidit hladinu vody a reagovat na zaplavy

¢1 naopak obdobi sucha doprovézend malymi srazkami.

Zadrzovéni a shromazd’ovani vody bylo nezbytné z diivodu jejiho nedostatku. Tehdy,
kolem roku 1950, potieboval plzensky primysl velké mnozstvi uzitkové vody, k jejiz
obstardni méla slouzit zejména feka. V té vSak bylo vody madlo, a tak byly plzenskeé
podniky nuceny cerpat pitnou vodu z méstského vodovodu, které nebylo dostatecné
mnozstvi pro zasobeni vSech obyvatel. Pfehrada tak byla primarné povazovéana za zdroj
vody pro zdejsi obyvatele a taktéz plzeiiskym zadvodim, ackoliv tento divod nebyl

jedinym podnétem realizace vodni nadrze (Pecék, 2009; VD Hracholusky, n.d.).
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Dal8imi diivody pro vznik tohoto vodniho dila byly obnovitelny zdroj elektrické energie
formou malé vodni elektrarny na hrazi piehrady', zajisténi minimalniho ziistatkového
pratoku v fece, dosazeni zlepSeni kvality vody a v neposledni fad¢ také rybolov, rekreace
a vodni doprava jako podpora turismu zapadoceského kraje (Pecdk, 2009; VD
Hracholusky, n.d.). Pfedlozend prace sméfuje k poslednim dvéma oblastem, zejména pak
k turismu, ktery zde zastupuje pravé Transkemp Hracholusky, jenz je pro ucely prace

zamétfené na marketing vyuzit.

Vodni nadrz Hracholusky svou vystavbou znaéné¢ podnitila cestovni ruch v této oblasti
a dala vzniknout né€kolika rekreacnim mistim, ktera zde nabizi Sirokou Skalu vyuziti.
Samotna piehrada a okolni prostfedi obklopené pfirodou jsou vyraznym, mozna
1 nejpodstatnéj$Sim stimulem pro ptilakédni navstévnikli. Pokud se ¢lovék rozhoduje
o traveni volného Casu nebo dovolené, Casto je pravé voda, respektive moznost koupani,
na prvnim mist¢ mezi pozadavky. Dale jiz zalezi zcela na kempu, jak tento aspekt vyuzije
ve sviyj prospéch a jaké dalsi zazitky zédkaznikim pfichysta. Presnéji fe¢eno, kemp muze
vramci své marketingové strategie odkazovat na spjatost s piehradou a ptihodnou
lokalitu aredlu pfimo u vody, coZmu muize usnadnit vzbuzeni prvotniho zdjmu
zakazniki, avSak spolu s tim by mél turistim predstavit dalsi podnéty k navstéve. Jakym
smérem se bude ubirat jeho nabidka a jaké nastroje ¢i marketingovou komunikaci

pro ziskani a udrZeni klientely vyuZije, je pak zcela individudlni.

5.2 Historie (vyvoj Transkempu)

Prvni kroky vedouci ke vzniku dneSniho Transkempu byly podniknuty v roce 1993.
Tehdy navézali tfi investofi na jiz Castecn¢ fungujici aredl provozovany spolecnosti
Komunalni sluzby mésta Nytany, jez nabidla nejdiive ¢ast a o dva roky pozdé&ji 1 zbytek
tehdy stavajiciho kempu k prodeji. Na zdklad¢ jiz nékolika méalo vybudovanych objekti
a rovnéZ pozulstalé infrastruktury vyuzivané pii stavbé piehrady se investofi rozhodli

pro rozsahlejsi projekt ,,Transkemp Hracholusky*, ktery mél byt pfinosem pro cely

! Vodni elektrarna na hrazi Hracholuské piehrady zastoupila malou elektrarnu v nedaleké obci Phovany,
jez byla zcela zaplavena z diivodu vystavby vodni nadrze. Kromé plvodni elektrarny bylo zaplaveno
i nekolik obci, které lezely v udoli podél feky Mze dfive, pied zfizenim ptehrady. Jedna se o visky Dolany,
Téchodély ¢i Butov, jejichz pozistatky, 1épe feCeno pozistatky ptvodnich staveni, dnes lezi na dné
prehrady. Tento fakt dokazuje mnozstvi uspésnych potapécskych ponorl. Dolozené zabéry zachycuji
pod hladinou piehrady nejen casti budov, ale také ptivodni stroje ¢i tamni infrastrukturu. Vybudovani
Hracholuské pirehrady sebou tak ptineslo i veskrze nepiijemné zalezitosti souvisejici se zivotem tamnich
obyvatel (CEZ, 2021; Véclav, 2012).
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zapadocesky kraj v oblasti turismu. Hlavnim impulsem pro vystavbu rekreacniho zatizeni
Transkemp tak byla moznost vyuziti potencidlu, ktery nabidla ptehrada a také moznost
rozsiteni jiz poskytovanych sluzeb. Dosud zde byla nedostacujici nabidka ubytovani,
at’ jiz vyhradné ve vlastnim obytném zafizeni ¢i ve velmi omezeném mnozstvi chat.
Zamér investoru zrealizovat Transkemp byl kazdym rokem podpoien vystavbou novych
ubytovacich jednotek ¢ili rozsifenim ubytovacich kapacit a rozvojem rekreacniho vyuZziti.
Snahou investori byla postupna proména onoho mista ve zcela plnohodnotny kemp
nabizejici Sirokou paletu sluzeb, coz nebylo kritkodobou zalezitosti. Vzhledem
k velkému rozsahu aredlu trvala transformace komplexu do jeho dne$ni podoby fadu let

(J. Svamberk, osobni komunikace).

Na pocatku vseho stala avizovana infrastruktura, kterd se zde zachovala po vybudovani
vodniho dila Hracholusky, béhem n¢hoz slouzila jako zdzemi pro tamni pracovniky
podilejici se na stavbé prehrady. Konkrétné se jednalo o sklady a dilenské vybaveni,
ubytovaci prostory, jidelny, kancelafe ¢i socidlni zafizeni, jez n¢které¢ zde pretrvaly
doposud. Tyto prostory, k nimz se pfidalo n€kolik chat a budova recepce vybudované
Komunalnimi sluzbami Nytany, spolecnosti, jeZ zapoc¢ala mySlenku rekreac¢niho aredlu,
tak byly zakladem pro zahajeni projektu ,,Transkemp Hracholusky*. Doslo k jejich
reorganizaci, pfi¢emz zcela zachovany zistaly pouze dilny, které dnes slouzi jako sklady
pro pottebné vybaveni na udrzbu kempu. Ostatni objekty proSly potfebnymi

rekonstrukcemi (J. Svamberk, osobni komunikace; Pecak, 2009).

Ihned po primarnich ptestavbach zdejSich plivodnich budov se zacalo pracovat na upraveé
nekterych casti pozemku tak, aby vyhovovaly pozadavkiim kempovani. Jednalo se
predevsim o zpevnéni pidy, vybudovani elektrickych siti a v neposledni fad¢ o vytvoteni
kaskad pro roz€lenéni pozemku na parkovaci mista pro auta a obytné piivésy ¢i mista
urcend pro stanovani. Dalsi kroky vedly k pfipravé restauracnich zafizeni. Nasledovalo
projektovani obytnych chat a soub&zné s tim také penzionu Mze. V neposledni fad¢ ptisel
¢as na rozSiteni kempu o moznost sportovniho vyuziti vybudovanim areélu s tenisovym
kurtem a minigolfovym hfi§tém. Tou dobou, v roce 2002 byl jiz kemp, co se ubytovani
a stravovani tyka, plné v provozu. Od té doby jiz dochazelo k pomérn€ mensim Gipravam
arealu, zaGaly zde pUsobit stanky s ob&erstvenim, vodni atrakce atp. (J. Svamberk, osobni

komunikace).
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Od samého zahdjeni vystavby trvalo piiblizné 9 let, nez zde byla piipravena komplexni
rekreaCni oblast nabizejici plny rozsah sluzeb, pocinaje témi ubytovacimi
az po volnoCasové aktivity. Za soucast volnocasovych aktivit 1ze povazovat 1 lodni
dopravu, kterou je v nadvaznosti na vyvoj Transkempu zcela na misté zminit, nebot’ se zde
vyvijela ihned od pocatku a ma pro piehradu Hracholusky i pro aredl Transkempu
obrovsky vyznam. S lodni dopravou se na Hracholuské piehradé zacalo jiz v roce 1964,
tj. ihned po dokonceni vystavby piehrady, kdy zde fungovala mensi plavidla. Ta byla
pozdé€ji nahrazena velkou motorovou lodi Plzenn vyrobenou za ucelem Iépe naplnit
potieby lodniho provozu a plaveb v nové vzniklé rekreacni oblasti. Tim zde vyrazné
stoupla kapacita rekreacni prepravy, nebot’ nova vyletni lod’ Plzeni umoznila ptepravit

az 150 osob (J. Svamberk, osobni komunikace).

Radu let trvalo, nez pfinesl provoz lodi oéekavané vysledky, nebot nejprve neméli
navstévnici o plavby vyletni lodi velky z4jem. Postaveni lodé Plzen se v prabéhu let
obratilo a zajem o lodni dopravu, ktery byl zpocatku témét nulovy, rapidné vzrostl. Lod’
je jednou z nejzadanéjsich atrakci Transkempu (J. Svamberk, osobni komunikace). Tento
fakt mohl byt podpofen napiiklad zachovanim origindlniho provedeni ,,parniku®, coz

vyvolava zna¢nou autenti¢nost lodi, ktera je az dodnes udrzovana v piivodnim razu.

Transkemp prochdzi po celou dobu své existence pravidelnou udrzbou, pottebnymi
rekonstrukcemi a inovacemi. Za zminku stoji posledni modernizace, vybudovani
volejbalového htisté &i htisté pro déti s hernimi prvky jako jsou houpacky (O. Svamberk,

osobni komunikace).

5.3 Transkemp dnes

Soucasny Transkemp se nijak vyrazné nelisi od piivodni realizace projektu, a sice od roku
2002, kdy byl kemp jiZz pln€ v provozu, zde nedoSlo k vyraznym zménam. Tuto
skutecnost podporuje fakt, ze témét celou dobu je komplexné kemp ve spravé tychz
provozovateli, jimiZ je rodina Svamberkova. Josef Svamberk, jakozto jeden z investort,
ktefi stoji za vznikem Transkempu, od samého zacitku vyvoje vystupuje za kemp
vlastnim jménem. Spolu se svou rodinou, manzelkou a synem, se dlouhodob¢ staraji
o chod aredlu a jsou tak spolumajiteli i provozovateli zaroven. Prave setrvani majitelti ma
znac¢ny vliv na neménnou strukturu aredlu a zachovani autenticity tohoto mista. Dal§im

z divodii plvodnosti kempu je jeho rozsah, coz zhlediska fungovéani 1 financi
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znemoznuje majiteliim podnikat okamzité prevratné zmény ¢i dalsi vyrazna rozsifovani.
K dynamice arealu samoziejm¢ dochézi, a to pravidelng, avSak pozvolné v zavislosti
na finannich moznostech a aktudlnich potfebach. V¢Etsi renovace jsou peclive
promysleny a pldnovany, avSak k mensSim dochazi kazdy rok vrameci piiprav
na nadchazejici sezonu, kterd zde zpravidla zadind v bfeznu a konéi v listopadu®.
V nejblizsi dob¢ kemp s zadnymi vétSimi rekonstrukcemi nepocitd. Do budoucna se
zvazuje vystavba nckterych novych chat, renovace pokoji €1 rozsifeni détského hfisté

(O. Svamberk, osobni komunikace).

Jak dnes kemp vypada a jaké sluzby nabizi popisuje nasledujici text. Podobu lze vidét

na obrazku ¢. 5.

Obrazek 5 Letecky pohled na kemp

Zdroj: Transkemp (2020c)

Co se tyka jednotlivych stavebnich objektl a prostor arealu, nachazi se zde:

2 Zacatek a konec sezony v Transkempu je individualni v zavislosti na provozovatelich kempu, pocasi ¢i
jinych okolnostech. Hlavni ¢ast sezony ptedstavuji letni prazdninové mésice, Cervenec a srpen, kdy jsou
v arealu dostupné vSechny sluzby.
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= restaurace,

= stanky/kiosky s obCerstvenim,

= uschovna kol,

= sportovni areal Kemp sports — minigolfové htiste, tenisovy kurt, hfisté pro
plazovy volejbal

= plaz,

* lodni doprava,

* adalsi plochy s nabidkou volnoc¢asového a sportovniho vyuZiti.

Na zakladé vySe vymezenych prostor aredlu je znatelné, ze nabidku Transkempu tvori
ubytovani, stravovani, poskytovani socidlniho zatizeni, sportovni a volnocasové
aktivity, lodni doprava a vneposledni fadé¢ poskytovani informacnich sluzeb
¢i parkovani. Primarnimi sluzbami jsou ubytovéni a stravovéni, coZ je s ohledem na
povahu firmy patrné, nebot’ se vSeobecné jednd o hlavni predpoklady pro fungovani
kempu. Nabidka sportovniho a volnoc¢asového vyuziti nebo lodni doprava jsou spise
sluzbami doplnkovymi, avSak ptesto jsou dle slov provozovateli neodmyslitelnou
soucasti Transkempu. Dopliujici, nicméné podstatny charakter maji také informacni

sluzby, které¢ zde zabezpecuje recepce.

J 4

Mezi sluzby, které vytvaii a poskytuji sami provozovatelé kempu patii ubytovani, lodni
doprava, sportovni vyuziti v aredlu Kemp sports a stanek se zmrzlinou. S ubytovanim
aobecnym provozem kempu souvisi i chod recepce, ktera je taktéz ve spraveé
provozovatelll, stejn¢ jako zpoplatnéné parkovani pro neubytované navstévniky. Naproti
tomu vSechny ostatni sluzby jsou zajiStény jinymi poskytovateli, jimz Transkemp
pronajima plochy ¢i pfislusna zafizeni, v nichZ ndjemci sluzby provozuji. Konkrétné se
jedna o restaurace, stanky s obcCerstvenim a nékolik ploch, na nichZ najemci provozuji
vodni atrakce. Navzdory tomu, Ze se v téchto piipadech nejednd o zcela pfimou vazbu
mezi Transkempem a zminénymi subjekty, nebot Transkemp tyto cinnosti sdm
neprovozuje, a sice zprostiedkovava, jsou jeho nedilnou soucasti. Je v zajmu kempu tyto
sluzby obstarat a zapojovat je do komunikace se zakazniky, nebot’ dotvateji kemp jako
celek a pfidavaji mu na atraktivnosti. Timto je ostatné podporovana rozmanitost nabidky

sluZeb, které jsou zde zdkaznikovi dostupné.

Vsechny sluzby dostupné v Transkempu jsou detailnéji popsany nasledné.
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5.3.1 Ubytovani

V ramci ubytovani kemp nabizi nékolik druhti ubytovaciho zatizeni. Jsou zde k dispozici
chatky, penzion, ubytovna atp. Krom¢ stalych ubytovacich jednotek je zde moZznost
ubytovani ve vlastnich zatizenich hostu, tzn. ve stanech, karavanech ¢i piivésech, pro néz
je varedlu vyhrazen specialni prostor v blizkosti biehu ptehrady. Pro obytné vozy
a karavany je vymezeno piiblizn¢ 100 mist, stejné tak pro stany. Hosté s vlastnim
zafizenim mohou pouzivat dostupné socidlni zafizeni urcené i pro hosty pevnych

obytnych jednotek (O. Svamberk, osobni komunikace).

Co se tyka pevného ubytovani, kemp disponuje celkovou kapacitou 150 lizek. Hlavni
ubytovaci jednotkou je penzion Mze, ktery nabizi klasické pokoje hotelového typu
a apartmany s vlastnim socialnim zafizenim. V prostorech penzionu se nachézi
spoleCenskd mistnost s odpoc¢ivarnou a spole¢nou kuchyinikou. Druhy zakladni typ
ubytovani predstavuji chaty, jejichz vybaveni se nepatrné 1isi v zavislosti na jejich druhu,
pfi¢emz vétSina z nich nedisponuje socidlnim zatizenim. Hosté v tomto ptipadé vyuzivaji
budovy spole¢ného socidlniho zdzemi. Pon¢kud skromnégjsi a jednodussi pokoje nabizi
tzv. turisticka ubytovna, v niz se podobné¢ jako v penzionu nachdzi spoleCenska
klubovna. Nejnovéj$Sim a nejmodernej$Sim typem pevného ubytovani je staly obytny
privés Lux. U vSech typll ubytovani je zajiSténo bezplatné parkovani, kdy hosté mayji
moznost kdykoliv béhem pobytu opustit areal se vstupni branou, kterou ve vétSiné

piipadech ovlada personal recepce (O. Svamberk, osobni komunikace).

5.3.2 Stravovani

Jak jiz bylo uvedeno, stravovani je jednou ze sluzeb, jez Transkemp aZ na vyjimku
jednoho stanku poskytuje zprostiedkovang, tj. formou najemnikt. Zakladni stravovani
v aredlu zajiStuji restaurace Kotva a Koktejlova Rybicka. Kotva mimo stravovani
zajiSt'uje zabavu formou pravidelného hudebniho programu v ramci ve€ernich koncertti.
Kromé klasického stravovani jsou vkempu kdispozici dva stanky s rychlym
obcerstvenim. Jeden ze stankli rovnéz provozuje pravidelnou produkci zivé hudby.
Poslednim mistem, jenz v kempu nové (od roku 2020) poskytuje stravovaci sluzby je
stinek s tofenou zmrzlinou. VSechna uvedena stravovaci zafizeni jsou sezonnimi

zatizenimi, jejichZ provoz kazdoro¢né trva pouze né€kolik mésicu.
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5.3.3 Sportovni a volnocasové aktivity

Dopliikovych sluzeb zajistujicich rekreaci, sport a zdbavu lze v aredlu nalézt znacné
minigolfové htiste, tenisovy kurt a htisté pro plazovy volejbal. Sportovisté se rozprostira
na ploSe osdzené zeleni ajednotliva hifist€¢ se nachazeji v bezprostiedni blizkosti.
Vzhledem k povaze arealu je v nabidce 1 samotny vstup bez i¢asti na sportovnim vyuZziti,
jehoz cena je symbolicka a ¢ini 12 K¢. Sportovisté 1ze timto vyuzit pouze k prochazce

a za ucelem rekreace (Transkemp, 2021a).

Minigolfové hFisté je, co do atraktivnosti, nejvyrazngjsi ¢asti. Je zasazeno do vzhledného
parku s jezirkem a nabizi 18-ti jamkovou herni drdhu. Cena je 90 K¢ za hodinu hry.
V letnich mésicich lze vzdy v pondéli vyuzit akéni rodinné vstupné ,,2+2 zdarma®,
v jehoZ ramci maji dvé déti vstup zdarma. Dalsi ¢asti sportovniho vyuziti je tenisovy
kurt. Hodina hry tenisu s¢ita 180 K¢, kdy cena zahrnuje hru maximalné 4 osob. Pro vstup
na tenis, stejné jako na minigolf 1ze vyuzit moznost zakoupeni permanentky. Posledni
¢asti komplexu Kemp sports je hFiSté na plaZovy volejbal. Hodina hry vyjde navstévniky
na 180 K¢ (Transkemp, 2021a).

Kemp sports nepredstavuje jedinou moznost volnoc¢asové zabavy v Transkempu, a sice
nachazi se zde né€kolik dalSich nabidek sportovniho ¢i jiného rekreaniho vyuZiti mezi
néZ patii stolni tenis, vodni atrakce, motokary aj. U bfehu ptehrady jsou situovany
pujcovna Slapadel a déle pj¢ovna motorovych lodi, paddleboardl a podobnych vodnich
atrakci. U plaze prehrady se v letnich mésicich, v zéavislosti na podminkach pocasi,

nachdzi i nafukovaci vodni skluzavka, kterd zastupuje zabavu pro déti.

5.3.4 Lodni doprava

Za nejvyznamngjsi atrakci, uzce spojenou s piehradou, 1ze povazovat lodni dopravu,
ktera zde zajist'uje pravidelnou linkovou pfepravu motorovou lodi Plzen. Lod’ ptezdivana
parnik zastdvd roli poskytovatele zazitku, spiSe nezli klasického ptepravce,
nebot’ ze strany navstévnikl se az na vyjimky jedna o rekreacni ucely. Pravidelnd linka
zacina v pristavisti v Transkempu, kde lod’ kotvi. Odtud je mozné plout 20 kilometra
dlouhou trasu do kone¢ného pristaviste Butov. Trasa ma celkem 6 zastavek v rekreacnich

oblastech. Kapacita lod¢ je 150 lidi, coz je pro vysoky zdjem mnohdy nedostacujici.
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Lodni doprava po Hracholuské piehrad¢ se fidi ptisluSnym jizdnim fadem a déle
aktudlnim stavem vodni hladiny pifehrady, ktery je ve vztahu k lodi vyhodnocovéan.
Pravidelny provoz lodni dopravy je vzdy naplanovan na obdobi od kvétna do zafi,
platnost jizdniho fadu se vSak muze v pribéhu sezony zménit a v zavislosti na zméné

hladiny vody muze byt provoz diive ukoncen ¢i naopak prodlouzen.

Kromé lodni linkové dopravy Transkemp nabizi moznost zajezdové dopravy. Tu je nutné
piredem zavazné objednat. S ohledem na pozadavky zakaznik se muze jednat o zajezd
Skolni, pro seniory, pro firmy ¢i zdjezdy za Gcelem oslav, svatby apod. K zajezdové

preprave lze dle dohody sjednat i raut a hudebni doprovod (Transkemp, 2021a).
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6 Navstévnost

Soucasti stavajici kapitoly je rozbor navstévnosti vysSe predstavené organizace, ktery je
jednim z podkladd pro navrh komunika¢ni kampané tvofici hlavni obsahovou napln
predlozené prace, jejimz ucelem je navstévnost vybrané organizace zvysit. Rozbor je
proveden na zaklad¢ internich statistik kempu a osobni komunikace s provozovateli, kdy
vzhledem k dosavadnimu plisobeni stejnych majiteld, a provozovatelii zaroven, jsou data
pomérné relevantni a komplexni. Dostupna interni data o navstévnosti jsou téz vysledkem

pravidelné snahy Transkempu mit piehled o zakaznicich.

6.1 Typologie navstévniki

Ackoliv se velmi pravdépodobné predpoklada, ze cesky kemp v naprosté vétSing obsadi
spiSe Cesti turisté, v piipadé Transkempu je tomu spiSe naopak. Ubytovat se zde jezdi
ve vetsi mife zahranicni klientela, ktera v poméru s ¢eskou tvofti dle slov provozovateli
piiblizné 60 %. Mezi zahrani¢nimi hosty pak v naprosté vétSiné€ pfevazuji némecti turisté.
T1 navstévuji Transkemp jiz od prvopocatktli jeho vybudovani a vztah mnohych k arealu
je nadmiru loajalni. Mezi dal$i narodnosti zahrani¢ni klientely patii Holand’ané, Rusové,

Slovéci ¢ Polaci (O. Svamberk, osobni komunikace).

Némecka klientela se v kempu ubytovava pievazné do pokojit v penzionu a do chat,
kdy nejvyssi zajem z jeji strany byva v dobé némeckych svatki, které zpravidla probihaji
v mésicich kvétnu a ¢ervnu. Tyto mésice je némeckou klientelou obsazena téméf cela
ubytovaci kapacita kempu, a to jiz dlouhou fadu let. Zatimco u cCeskych klientl
Transkemp za poslednich nékolik let pozoruje snizujici se trend v poctu pfenocovani, coz
koresponduje se statistikami néavStévnosti hromadnych ubytovacich zafizeni
(CzechTourism, 2021), u némeckych klientli se priméma doba pienocovani téméf
neméni a ve srovnani s ceskou klientelou je znaéné vyssi, at' uz z divodu delsi
vzdalenosti od bydlisté ¢i piijatelngjSich cen ve vztahu k finanénim moznostem hosti
némecké narodnosti, respektive vyssi Zivotni urovni dané zem¢. Némci v Transkempu
stravi v priméru 4 noci a vice, u ¢eskych hostli jsou to pouze 2 noci. Navic zde v ptipadé
ceské klientely vyrazné roste zajem o jednodenni ubytovani, tj. ubytovani na jednu noc,
¢emuz se provozovatelé kempu snazi predchazet ptiplatkem za kratkodoby pobyt, jenz
¢ini v priméru 200 K¢. Naopak se kemp snazi podpofiit dlouhodobéjsi setrvani host

formou slevy pii pobytu na 7-8 noci (O. Svamberk, osobni komunikace).
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Co se tyka ubytovani ve vlastnim obytném zatizeni hostll, zde ma zna¢né vyssi zastoupeni
Ceska klientela, zejména pokud jde o stanovani. Shodné je tomu i u navstévnikti kempu,
ktefi nevyuzivaji ubytovacich sluzeb a piijizdéji do kempu stravit den u vody ¢i vyuzit
jiné sluzby dostupné v arealu. Tito jednodenni navstévnici jsou vyhradné, skutecné az
na vyjimky, ¢eské ndrodnosti, coz je vzhledem k charakteru denni navstévy zfejmé.
Velké tada ceskych navstévnikid, shodné jako zéstupci némecké klientely, pfijizdi
do kempu opakované, a to v ptipad¢ pfenocovani i jednodennich vyleti. VEétSinova Cast
vyletnika pak piijizdi z blizkého okoli, pficemz jejich primérna doba stravena v kempu
je 5 hodin. Shodnym znakem vsech dennich navstévnikl piijizdé€jicich do kempu svym
vozidlem je parkovné, zahrnujici stani a ptistupnost socialniho zatizeni, zatimco dalsi
chovani turistd je jiz individudlni. Data plynouci z evidence parkovného jsou rovnéz
zakladni vypovidajici hodnotou o jednodenni navstévnosti kempu, nebot’ to se podepisuje
1 na vyuziti jednotlivych sluzeb v aredlu. Absolutni vétSina piijizdéjicich totiz vyuzije
nekteré z nabizenych sluzeb kempu namisto pouhé turistiky ¢i setrvani bez ucasti

na nabizené doplitkové sluzbé (O. Svamberk, osobni komunikace).

Znacné zastoupeni némecké klientely v Transkempu je podstatné podpoieno také
nekolika plochami v arealu kempu ur¢enymi pro stani obytnych ptivest, jez Transkemp
dlouhodobé¢ pronajima a najemci jsou az na vyjimky pravé Némci. V tomto ptipad¢ se
hovoii o tzv. stalych hostech, kteti nevyuzivaji klasické kratkodobé ubytovani, avSak
princip je zaloZen na ro¢ni platbé¢ ndjemného, kdy najemci obdrzi naprogramované
parkovaci karty pro vjezd do a z aredlu kempu, coZ jim umoziuje kdykoliv v prubéhu
roku vyuzit své pronajaté misto. Dlouhodobym prondjmem je pfitom na mysli skute¢né
nekolikaleté setrvani stalych klientl, ktefi si v mnoha pfipadech pfenechdvaji mista
z generace na generaci. S tim déle souvisi skute¢nost, Ze n€kteti na danych plochach
pfistavuji dfevéna piistiesi, jakési predsing, které jim chrani ptivésy ¢i piislusné zatizeni
a zaroven zvétSuji obytné prostory, coz dokladd zamysleni najemct o dlouhodobéjsim
plsobeni. Stali hosté tvoii nedilnou soucast Transkempu, a to zhlediska rocnich

finan¢nich pfijmi 1 navstévnosti kempu (O. Svamberk, osobni komunikace).

Jak je z vySe uvedeného textu patrné, navstévnost Transkempu je mozné vnimat ve tfech
rovinach, piesnéji feceno celkovou klientelu lze segmentovat na tfi cilové skupiny

navstévniki, coz zobrazuje nasledujici schéma (viz obr. €. 6).
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Obrazek 6 Segmentace navstévniki Transkempu

Jednodenni »
navstévnici

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jednotlivé cilové skupiny navstévnika jsou pak vymezeny nasledovné:

= stali hosté vyuzivajici dlouhodobého prondjmu plochy pro zaparkovani vlastniho
zafizeni,

* ubytovani hosté v pevném ubytovacim zafizeni kempu ¢i ve vlastnich obytnych
jednotkach (stanech, karavanech, obytnych ptivésech atp.),

* jednodenni navstévnici nevyuzivajici ubytovacich sluzeb.

Vzhledem k uvedené segmentaci navstévnikl a k zastoupeni vicero narodnosti jsou zde
pfirozené patrné odlisné motivy navstévy kempu. Chovani stalych hostil, vyuzivajicich
dlouhodobého prondjmu ploch, je ve vztahu k aredlu odliSné ve srovnani s chovanim
klasicky ubytovanych ¢i jednodennich navstévnikd. VSechny vSak spojuje zamér
rekreace, kdy hlavnim rozdilem je vyuZivani individudlnich sluzeb v kempu v souvislosti

s délkou straveného ¢asu.

Pro stalé hosty je kemp druhym ptlisobistém béhem roku, dalo by se konstatovat, ze je
jejich druhym domovem, a vyuZzivaji jej pro pravidelnou rekreaci ve vlastnim dlouhodobé
zaparkovaném zatizeni (karavanu ¢i obytném piivésu). Jejich pobyvani v Transkempu
lze piirovnat k pravidelnému rekreacnimu chatafeni, kdy primarnim tUcelem neni
vyuzivani sluzeb kempu nybrz individualni rekreace. Nékterych sluzeb, které kemp
nabizi obvykle vyuzivaji, avSak spiSe vyjimecn¢, nikoliv v takové mife jako ostatni
navstévnici. Mensi mira uziti sluzeb kempu stdlymi hosty se odviji od zna¢né
sobéstacnosti jejich obytnych zatizeni a v poslednich letech také od vekové struktury
stalych hostl, nebot’ se ve vétsSing pripadech jednéd o seniory, jejichz zajem o sluzby,
zejména o volnogasové aktivity, je pondkud omezeny (O. Svamberk, osobni komunikace;

Transkemp, 2020b).
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ihned né¢kolika sluzeb, tj. mimo ubytovani také stravovani, zabavu, sport a dalsi. To je
vyvolano predevsim déle stravenym casem, coz zakaznikim nabizi jeho efektivnéjsi
vyuziti. Motivem turisti zpravidla byva pobyt v pfirodé, kempovani, aktivni odpoc¢inek
aj. Vzhledem k Castému zastoupeni pocetn€jSich skupin host, kdy Ize hovofit
o kolektivnim spolecenském cestovani, byvaji motivem pobytu v kempu také sportovni
soustfedéni, oslavy, lougeni se svobodou a srazy rtizného druhu (O. Svamberk, osobni

komunikace).

Motivy jednodennich navstévnikl jsou rizné a odviji se od aktudlniho pocasi, asovych
moznosti, resp. fondu volného casu, ¢i individudlnich preferenci. Mohou jimi byt
koupéni, pobyt v pfirodé€, turistika, rekreacni projizdka lodi, sportovni aktivity,
prochazky podél piehrady a hréze, vecerni kulturni akce ¢i vyuZiti stravovacich sluzeb
a posezeni s prateli. Ugelem fady navitévnikd je rovnéz cykloturistika. Rozhodovani
o navstéveé kempu mize byt vtomto ohledu zcela spontanni. V zavislosti na délce
straveného Casu a motivu navstévy pak dochazi k vyuziti jednotlivych sluzeb zakazniky,
kdy jednodenni navitévnici v priméru vyuziji 2 sluzby (O. Svamberk, osobni

komunikace; Transkemp, 2020b).

Pokud jde o vékovou strukturu navstévnika, stalymi hosty jsou v naprosté vétsiné seniofi,
zatimco mezi klasicky ubytovanymi némeckymi hosty ma hlavni zastoupeni stfedni
generace ve véku 40-60 let. V mnoha ptipadech piijizdi némecka klientela v pocetnéjSich
skupinach. U ¢eskych navstévniki pievlada klientela mladého az stfedniho véku, kdy se
jedna zejména o pary. Pobyty na jednu noc obsazuji pievazné skupiny mladych lidi
ve véku 20-35 let, zatimco delSi pobyty voli spiSe pary stfedniho v€ku ¢i rodiny. Dle
struktury se zde nejedna o ukazkovy ptiklad kempu pro rodiny s détmi, nebot’ ty zde
dosud nemaji zastoupeni, jaké by se ocekavalo. Kemp se pokousi tento fakt zménit
postupnym budovanim lépe vyhovujiciho zdzemi pro déti ve formé détského hriste, které
je v planu do budoucna jesté rozsitit. Nizké zastoupeni maji rovnéz mladistvi, u nichz
muze byt problémem dostupnost kempu, nebot’ bez vyuziti vlastni dopravy zbyva
moznost vlakového spojeni na nékolika tratich smétujicich do stanice Plesnice, odkud

vede do Transkempu kilometr dlouhd pési cesta (Transkemp, 2020b).
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6.2 Nenaplnéni navstévnosti

Provozovatelim Transkempu déla dlouhodobé starost nizka navstévnost:

* ubytovaciho zatizeni ve dnech mimo vikendy,
* jednodennich vyletniki ve dnech mimo vikendy,

= asportovniho areialu Kemp sports obecné (O. Svamberk, osobni komunikace).

Kapacita kempu je ve vztahu k ubytovani, zahrnujici jak stalé ubytovaci objekty
provozovatelil, tak i vlastni zafizeni hostl, naplnéna zpravidla o vikendech, zatimco
vSedni dny jsou v porovnani s tim vyrazn¢ slabsi, a sice v dob€ pracovnich dnti je vyuziti
ubytovacich sluzeb ptiblizné tietinové oproti vikendiim. Mezi silnéj$i pracovni dny patii
patek, nebot’ zna¢na ¢ast hostli voli pobyt na prodlouzeny vikend. Piesto je vyraznym
problémem, ze velké procento cCeskych turisti poptava pobyty s pouze jednim
pfenocovanim, jak jiz bylo zminéno, ¢imZ se nenaplnénd kapacita prohlubuje

(0. Svamberk, osobni komunikace; Transkemp, 2020b).

Podobné je tomu u jednodenni navs§tévnosti, nebot’ 1 ta vZdy po vikendovych dnech klesa.
Jak je uvedeno vySe, hlavnim parametrem jednodenni navstévnosti je parkovné, resp.
pocet ptijizdéjicich vozidel, nebot’ od toho se déle odviji i mira vyuziti individualnich
sluzeb pfistupnych v aredlu kempu. Dle statistik kempu je pocet aut v nékterych
pracovnich dnech az ¢tvrtinovy ve srovnani s piijezdy vyletnikii o vikendech, béhem
nichz kemp za ptiznivého pocasi denné piivita az 250 aut (Transkemp, 2020b). Primérné

rozloZeni navstévnosti mezi dny v tydnu Ize vidét v grafu € 1.

Graf 1 Prumérné rozlozeni prijezdu jednodennich turistit mezi dny v tydnu

Priimérné rozlozeni prijezdu
jednodennich turisti mezi dny v tydnu
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[}
>0
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1S
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= pondéli utery stfeda Ctvtrtek patek sobota nedéle
dny v tydnu

Zdroj: Transkemp (2020b), zpracovano autorkou
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Ptiliv jednodennich navstévnikli je ve velké mife ovlivnén pocasim, které zakonité
provozovatelé doptedu pocitat, avSak pfi stavu primeérné stavajici navstévnosti by se
v ptipad¢ dlouhodob¢jsiho neptfiznivého pocasi mohla prohlubovat nedostate¢na
navstévnost. Tomu by mohlo byt zabranéno podstatnym zvySenim ndvstévnosti
za ptijatelného pocasi a zredukovdnim tak problémd vzniklych téméf nulovou

navstévnosti v dobé neptiznivych povétrnostnich podminek.

Na zdkladé¢ wuvedenych skutec¢nosti lze konstatovat, Zze dilezitymi okolnostmi
ovliviiyjicimi nizkou navstévnost Transkempu jsou v souhrnu rozdilnd povaha dnt
v tydnu, konkrétné pracovnich a vikendovych nepracovnich dnii, a dale pocasi, které
pusobi na snizujici se jednodenni navstévnost kempu, ale také na zajem hosti fidicich se
dlouhodobou ptedpovédi pocasi a stim spojené nedostatecné naplnéni ubytovaci
kapacity. Kemp by potieboval zvysit navstévnost v pracovnich dnech a tim rozlozit

pramérnou denni navstévnost tak, aby byla vyrovnanéjsi.

Dalo by se rovnéz cilit na zvySeni doposud uspokojivé vikendové navstévnosti, avSak
z hlediska ubytovaci kapacity kempu zde jiZ neni prostor, nebot’ ta je o vikendech,
ve vétSin¢ pripadech, prakticky naplnéna. Naproti tomu jednodenni navs§tévnost ma
1 0 vikendech zna¢né rezervy do naplnéni kapacity, coz dokazuji ptipady, kdy do kempu
ptijelo az ttikrat vice vozidel nez Cinni primeér. K témto ptipadim doslo spiSe vyjimecné,
a to v souvislosti s v&t§imi kulturnimi akcemi ¢i teplotnimi rekordy. Nejvetsi pocet
parkovacich mist za dosavadni existenci kempu byl obsazen v den konani hudebniho
koncertu skupiny Vohnout, kdy bylo prodano 600 parkovacich listkt (Transkemp, 2019).
Je zifejmé, Ze tohoto poméru bylo dosazeno zcela mimotadné, a ackoliv se dle
provozovatelli kempu jednalo o hranici inosnosti, zkuSenost ukazala, ze kemp je schopen
tuto kvantitu jesté¢ obsahnout. Bylo by tak Zadouci zvysit jednodenni navstévnost jak
v pracovni, tak 1 mimopracovni dny, a to na dvojnasobné hodnoty, coz je dle uvedenych

skuteénosti realné (O. Svamberk, osobni komunikace).

vvvvvv

jehoZz navstévnost neni pro majitele vitbec uspokojiva a za poslednich nékolik let navic
vykazuje klesajici tendenci. Obstojné vysledky pfinesl areal pouze v prvnich letech jeho
fungovani, s odstupem c¢asu vSak zacal predstavovat v zdsad€ neprofitujici sluzbu

zakaznikovi, jejiz rocni vynosy stézi pokryji prumémé provozni naklady, které
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kazdorocné ¢ini ptiblizné¢ 200 000 K¢. Navstévnost sportovniho aredlu nedosahuje
pozadovanych vysledkli ani v jednom z ptipadii zahrnuté nabidky sportovniho vyuziti,
at’ se jednd o minigolf, tenis ¢i volejbal, avSak nejvétsi problematikou je minigolfové
hiisté, na jehoz chod pfipada nejpodstatnéjsi ¢ast avizovanych nakladd. S ohledem
na mzdy pracovnikd a kazdoro¢né provadénou udrzbu je provoz minigolfového hiisté
finanné naroény a v komparaci s primérnou vynosnosti aredlu problematicky.
Vzhledem k vysokym rezZijnim nékladiim by se navstévnost aredlu méla razantné zvysit,

aby bylo dosazeno pozadované ziskovosti (O. Svamberk, osobni komunikace).

V nasledujicich nékolika tabulkach (viz tabulky ¢&. 2-5) lze pozorovat primérnou
navstévnost, resp. prumérné pocty prodanych vstupl za urcita obdobi sezony v aredlu
Kemp sports v letech 2017-2020. Je zde nutné upfesnit, Ze v ptipadé minigolfu a vstupu
do aredlu se jednd o individudlni vstup pro jednu osobu, zatimco tenisova vstupenka
zahrnuje v priméru 2 navstévniky a volejbal neomezené mnozstvi osob. Kli¢ovym
aspektem je vSak vstup, nikoliv pocet osob, nebot’ pro kemp je zcela totozné, zda hraji
tenis 2 nebo 4 osoby, protoze cena je stejnd, tenisovy kurt obsazen a vynosnost v danou

chvili nemtize byt vyssi.

Tabulka 2 Navstevnost aredalu Kemp sports v roce 2017

2017

kvéten + Cerven cervenec srpen
Minigolf 362 706 740
Tenis 35 20 35
Volejbal 0 1 5
Vstup do arealu 12 40 32
CELKEM 409 767 812
1988

Zdroj: Transkemp (2017), zpracovano autorkou
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Zdroj: Transkemp (2019), zpracovano autorkou
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Tabulka 5 Navstevnost aredalu Kemp sports v roce 2020

2020

kvéten + erven cervenec srpen
Minigolf 20 740 518
Tenis 2 56 43
Volejbal 0 20 10
Vstup do arealu 0 29 13
CELKEM 22 845 584
1451

Zdroj: Transkemp (2020), zpracovano autorkou

V pfipadég, Ze nejsou brana v tvahu individudlni stanovisté arealu, ale uvazuje se prode;j
vstuptt za cely aredl Kemp sports souhrnné, je ziejmé, Ze prodeje vstupti béhem
poslednich 4 let vykazuji klesajici tendenci. Jedinym rostoucim ukazatelem je
navstévnost volejbalového hiiste, kterd se od roku 2017, kdy bylo zprovoznéno, mirné
zvySuje. Kazdoro¢ni pocet prodanych vstupti u volejbalu je presto skute¢né extrémné
nizky, az minimalni. U navstévnosti minigolfu ani tenisu nedochédzi v danych letech
k nijak zavratnym zménam a prudkym vykyviim, nebot’ tato fluktuace, v fadu nékolika
jednotek ¢i desitek vstuptli, neni pro kemp rozhodujici. Na prvni pohled miize zejména
obsazenost minigolfu plsobit jako pfijatelnd, avSak v pfepoctu na primérné denni
prodané vstupy se jednd o obsazenost vskutku nizkou. V uvedenych mésicich se
prumérny pocet dennich vstupenek na minigolf st€zi dostal nad hodnotu 20, a v mésicich
pied hlavni prazdninovou sezoénou se priimérné denni vstupy dokonce pohybovaly v fadu
pouhych nékolika jednotek. Neuspokojiva jsou i €isla vyuziti tenisového kurtu, ktery byl
ve sledovaném obdobi v priméru obsazen ani ne dvakrat za den. I pfesto, Ze je v zajmu
provozovateld c¢isla souvisejici s navstévnosti tenisu zvySit, neni tenis prioritou,

nebot’ ve srovnéni s minigolfem jsou néklady na provoz tenisového hiist€ minimalni.

Jak je patrné z tabulky ¢. 5, do posledniho uvedeného roku navic zasahla pandemie
koronaviru, kterd zptisobila zna¢ny propad vstupti v mésicich kvétnu a ¢ervnu, a to o vice
nez 200 vstupl oproti piedchozimu roku a o téméf 400 vstupti oproti roku 2017. Naproti

tomu Cervenec byl za posledni 4 roky nejsilnéjsSim mésicem a rovnéz srpen byl v kontextu
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s nastalou pandemii a s predeslymi roky obstojny. Propad v mésicich kvétnu a cervnu tak
vystiidaly pomérné piijatelné a v souvislosti s epidemiologickou situaci rovnéz necekané
vysledky v Cervenci a srpnu, které byly podpofeny zklidnénim vyvoje epidemie
a rozvolnénim opatieni. Pokud zde hovoiime o pfijatelnosti vysledki, je tomu tak pouze
z diivodu nejasnosti a obav, které v roce 2020 pandemie pfinesla, v jiném ptipad¢ nejsou

uvedené vysledky navstévnosti uchézejici.

Nasledujici dvé tabulky (tab. ¢. 6 a 7) prezentuji pramérné pocty zakoupenych vstupa
v letech 2003 a 2004, tj. v prvnich dvou letech plisobnosti sportovniho areédlu, kdy se
v souctu prodalo témeét stejné mnozstvi vstupenek jako za 4 vySe uvedené roky
dohromady. Navstévnost v pocatku fungovani Kemp sports byla notné vyssi, ackoliv byla
nabidka omezengj$i a v arealu tehdy nefiguroval volejbal. Ten byl do nabidky
sportovniho vyuziti zahrnut az v roce 2017 a oc¢ekévalo se, Ze podpoii potencial arealu.
Po zah4jeni provozu byla zna¢né vys$si navstévnost v mésicich pied hlavni sezénou, tzn.
v kvétnu a ¢ervnu, zejména pak v roce 2003, coz Ize pfisuzovat zcela prvotnimu uvedeni
do provozu a zvidavosti nav§tévniki ohledn€ nové otevieného arealu. O néco vyssi byly
prodeje samotnych vstupl do areélu, avSak vzhledem k tomu, Ze se jednalo o prvni mésice
provozu, ofekaval by se zajem o prohlidku arealu mnohem vétsi. Vétsina lidi zajimajici
se o novy aredl tak nejspiSe spojila jeho prohlédnuti pifimo s vyzkousenim sportovni
nabidky, na coZ odkazuje vyrazné vysSi zdjem o tenis 1 minigolf ve srovnani se
souCasnym stavem navStévnosti. V Cervenci roku 2004 kemp prodal nejvice
minigolfovych vstupenek, konkrétné¢ 1260, coZ v primémém dennim rozloZeni cini
piiblizné 40 vstupt. Tato hodnota je v porovnani s poslednimi roky relativné uspokojiva,
avSak minimalné pfipustnd, nebot’ by bylo zadouci, aby denni pocet prodanych vstupt

dosahoval hodnot 50-70.

Vzhledem k problematice sezénnosti a omezené dobé provozu by rovnéz bylo potiebné
vice rovnomérné rozlozit navs§tévnost mezi mesice a zpopularizovat kvéten a Cerven tak,

aby rozdily s prazdninovymi mésici nebyly tak znacné.
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Tabulka 6 Navstevnost aredlu Kemp sports v roce 2003

2003

kvéten + Cerven cervenec srpen
Minigolf 866 952 1231
Tenis 63 72 62
Vstup do areilu 41 53 45
CELKEM 970 1077 1338
3385

Zdroj: Transkemp (2003), zpracovano autorkou

Tabulka 7 Navstevnost aredlu Kemp sports v roce 2004

2004

kvéten + Cerven ¢ervenec srpen
Minigolf 554 1260 1194
Tenis 60 103 111
Vstup do areilu 15 43 40
CELKEM 629 1 406 1345
3380

Zdroj: Transkemp (2004), zpracovano autorkou

Vys$s§i navstévnost v prvnich letech fungovani lze pfisuzovat pfitazlivosti nove

otevien¢ho sportovisté ¢i marketingové kampani, kterd byla v souvislosti s otevienim

arealu spusténa, ostatn¢ aktivitami kempu v oblasti marketingové komunikace se prace

zabyvé v nasledujici kapitole (O. Svamberk, osobni komunikace).

Nedostatecné a postupné snizujici se navstévnost sportovniho aredlu Kemp sports je dle

slov zastupce rodiny provozujici Transkemp Ondieje Svamberka (osobni komunikace),

~rwe

poukazuji informace ziskané zejména od ubytovanych navstévniki. Ke komunikaci

s ubytovanymi dochazi zpravidla v prostfedi recepce, kde je ukolem personalu seznamit

hosty s nabidkou vyuziti kempu. Recepci vSak ve vétSin€ ptipadech vilbec nenavstivi
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jednodenni navstévnici, ktefi tak informace neobdrzi. Problém vidi pan Svamberk
1 v obtizné kontrolovatelnosti persondlu, ktery informace nemusi vzdy ptfedat. Dal$im
faktorem, ktery provozovatelé pozoruji, je profesiondlni provedeni minigolfového hiisté
a piilisnd narocnost jednotlivych drah pro b&Znou vefejnost. Uvodni koncept vice
sméfoval k pofddani turnaji a hromadnych sportovnich ¢i firemnich akci nez
k odpocinkové rekreaci. Postupem casu se role sportovniho aredlu zménila, avSak areal
postrada rodiny s détmi, nebot’ klientelu tvoii prevazn€ pary ¢i skupiny dospélych.
Prekazku naopak provozovatelé nevidi v cené, jelikoz ve srovnani s minigolfovymi
arealy podobného druhu nachézejicimi se v Plzenském kraji, kterych zde vSeobecné neni

mnoho, se cena vyrazné neodchyluje, a sice nejedna se o nejlevnéjsi ale ani o nejdrazsi

minigolf z niZze uvedenych (viz tab. ¢. 8).

Tabulka 8 Porovnadni cen vybranych minigolfovych hiist' v Plzefniském kraji

Ceny vybranych minigolfi

Ko Adventure Minigolf Sportovni
PP Golf Pohoda areal
Hracholusky Plzeii Cernice Ziamek Kozel Zrué
Zakladn vstup 90 K¢/hod. 120Kethod. 0 18 OMMC 50 Ke/hod.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

6.3 Shrnuti

Na zéklad¢ analyzy néavstévnosti lze fici, ze zdkladnim podnétem pro komunikacni
kampan, jakozto hlavni vystup prace, je nenaplnéni pozadované navstévnosti,
a to konkrétné sportovniho aredlu Kemp sports a dale navStévnosti vyletnikl
1 ubytovanych hostt ve dnech mimo vikendy. Nésledujici tabulka shrnuje zékladni znaky
navstévnosti kempu, plynouci z vySe provedeného rozboru, s nimiz autorka v ptipadé

tvorby kampané¢ pracuje.
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Tabulka 9 Shrnuti navstévnosti Transkempu

Navstévnost Transkempu

stali hosté ubytovani hosté jednodenni
navstévnici
Némeci 50 % .
Némeci 92 % 5 Ce$1 98 %
Narodnost 5 Cesi 40 %
Cesi 8 % Ostatni 2 %

Ostatni 10 %

Rekreace spojena s Kratkodoba/denni

Pravidelna o ax s
individuglni dovolenou v prirodé rekreace za icelem
Hlavni motiv rekreace u vody, kempovani, koupani, turistiky,
nhviES y s omezenym aktivni odpocinek a cykloturistiky,
vy Sitim sl?lieb zameérné vyuzivani  stravovani, kulturniho
Vs oo nékolika sluzeb vyZiti, sportu,
P kempu projizd’ky lodi atp.
Priamérné stravena Némci 4 noci :
15 dni z mésice y 5 hodin denné
doba Cesi 2 noci
L, Neékolik sluzeb ¢i
VyuZivini Sporadicke jedna sluzba 2 sluzby/den
dostupnych sluzeb vyuzivani J, ) Y
vicekrat/pobyt
Vekovi struktura Seniofi Nemel 40-60 Cesi 20-60
(nejvétsi zastoupent) Cesi 20-60

Zdroj: Transkemp (2020b), zpracovano autorkou

V souladu s determinovanou typologii navstévnikii a pohledem zéstupci organizace

autorka posléze vymezuje profil cilové skupiny zdkaznika:

= Ceska a némecka narodnost,

= Dbez rozdilu pohlavi, 20 az 60 let, stfedni ptijmy,

= pary, rodiny s détmi, mensi i vétsi skupiny,

= z3ajem o cestovani, rekreaci a dovolenou,

= zijem o aktivni i pasivni odpocinek,

= preference dovolené v tuzemsku a pobytu v pfirode,
= vyhledavani volnocasovych aktivit, sportu a zabavy,
= vyhledavani mista u vody s moznosti koupani,

= zajem o komplexnost sluzeb.
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7 Zhodnoceni stavajici marketingové komunikace

kempu

Tato kapitola predstavuje zvoleny podnik z marketingového hlediska, a sice autorka zde
analyzuje, jak probihd komunikace kempu smérem k zakaznikovi, jaké komunikacni
nastroje jsou ¢i v minulosti byly uzity a jaka je stavajici komunikace z hlediska
efektivnosti. Hlavni pozornost je zaméfena na online prostiedi, zejména na webovou
prezentaci kempu, jejiz redesign tvoii zaklad pro nasledny navrh komunikacni kampané.
Analyza komunikace je postavena na datech ziskanych komunikaci s provozovateli

podniku, dil¢ich internich podkladech a osobnich poznatcich autorky piedlozené prace.

V oblasti marketingu Transkemp obecné neni ptespftili§ aktivni a jeho postupovani je
v tomto ohledu vice nestrategické, bez promysleného konceptu. Nelze fici, ze se podnik
marketingu nevénuje, spise mu dosud nepftikladal tak velky vyznam a spoléhal predevsim
na stalost a loajalitu zdkaznikii namisto promyslené propagace ¢i obsahlych kampani, jez
by cilené ptildkali zdkazniky nové. Stavajici marketingova komunikace je zde omezena
a zaloZena na n¢kolika tradi¢nich, spiSe nizkorozpoctovych nastrojich, v jejichZ poptedi
stoji online prostfedi a reklama v misté aredlu. Do skrovného rozsahu marketingovych
aktivit se promitaji povaha organizace a s tim spojeny do ur¢ité miry neformalni pfistup,
nebot’ se jedna o malé rodinné podnikani, dale problematika dostupnosti z hlediska

rozpoctu ¢i neuvédomeni si vyznamu marketingu.

Co se tyka zajisténi komunikace kempu, zabyvaji se ji pfimo sami provozovatelé, ktefi
deleguji ¢ast ¢innosti na doty¢né pracovniky, jenZ maji v kompetenci spravu socialnich
siti a zajiSténi informaci pro zékazniky v mist¢ kempu. Spravu webovych stranek
dlouhodob¢ zabezpecuje externi spolecnost a prilezitostné pak podnik vyuziva i dalSich
pfisluSnych firem, s nimiz spolupracuje na tvorbé potfebnych reklamnich materiali

(0. Svamberk, osobni komunikace).

7.1 Podpora vztahii se zakazniky

Jak uvadi avodni ¢ast této kapitoly, Transkemp se doposud nepftiklanél k vyraznému
a strategickému oslovovani novych zdkaznikd, nicméné spiSe nesystematicky vyuzival
zakladnich nastroji a sazel na pravidelnou klientelu doplnénou o obménujici se

zakazniky, naniz je vztahovana pozornost zejména ve smyslu loajality. Ta je zde
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zalezitosti vSech tii segmentl navstévniki Transkempu (viz kapitola €. 6.1), tedy nejsou
na mysli pouze stali hosté, které prace vyse charakterizuje jako stalé rekreanty vyuzivajici
dlouhodobého prondjmu ploch, ale 1 opakované ptijizdéjici jednodenni turisté ¢i klasicky
ubytovani, jejichz velka ¢ast navstévuje kemp opétovné a ti nejveérnéjsi dlouhou fadu let.
Tento fakt je dillezity zejména z hlediska nakladu, nebot’ je vSeobecné znamé, ze udrzeni
stavajici klientely zpravidla ptedstavuje levnéjsi a méné naro¢nou alternativu nez ziskani
zcela novych zakaznikl. Loajalita vyhledové zarucuje ptijem kempu a ¢astecné zajistuje
1 samovolnou propagaci, nebot z internich statistik (Transkemp, 2020b) vyplyva,
7e zna¢na Cast ubytovanych hostli se o Transkempu dozvédéla pravé od stavajicich
klientd, coz provozovatelé pozoruji iv prijezdech postupné se rozrlstajicich skupin
ubytovanych hostti (O. Svamberk, osobni komunikace). V uvedeném piipadé lze hovofit
o pusobeni formy komunikace word-of-mouth, kdy fada hostii navstivi Transkemp
na zaklad¢ komunikace s dosavadnimi hosty, ktefi jim jakozto ptatelé ¢i ¢lenové rodiny
poskytnou doporuceni ¢i se 0 daném misté za urcitych okolnosti zmini. Tato Gstni forma
propagace je pro kemp idealni, nebot” je zcela bezplatnd a umoziiuje kempu spontanné
ziskat potencidlni zdkazniky. Je zfejmé, Ze ne vZdy se ze zdkaznikl navstévujicich kemp
poprvé, na zakladé doporuceni stanou stali klienti, coz ovSem neni zarukou ani u jinych
klasickych forem komunikace, avSak vzhledem k Castému obsazeni kempu spolecnymi
skupinami hosti zde muze byt vétSi pravdépodobnost, ze hosté piijizdjici s jiz
stavajicimi klienty kemp op&tovné navstivi.

Pro podpoteni vztahli se zédkazniky kemp vyuzivd vérnostnich slev, které poskytuje
vybranym dlouhodobé vérnym hostlim, opakované ubytovanym v pevném ¢i vlastnim
zafizeni. Céste¢né lze za soudast podpory uvazovat i dostupnost komunikace
prostfednictvim telefonu a e-mailové korespondence. Tuto podporu ve velkém métitku
obstardvaji pfimo sami provozovatel¢ a zdkaznik se na ni miiZze obratit v ptipadé
pottebnych dotazii ¢i za Gcelem provedeni objednavky téméf kdykoliv. Provozovatelé
timto buduji vérnost na komunikaci se zakaznikem, konkrétné¢ na lidském
a profesionalnim pfistupu k zodpové€zeni jeho otdzek, ¢i vyfeSeni zdkaznickych
pozadavki. Ackoliv jsou v tomto ohledu vyuzity uvedené nastroje, tzn. mobilni telefon a
e-mail, Transkemp tyto néstroje nevyuzivd ke konkrétnimu zacileni zédkaznika, tedy
k jejich zdmérnému a adresnému kontaktovani, a sice slouzi pouze jako prostredky
pro zékaznickou podporu. To souvisi i s tim, Ze zadné dalsi cilené aktivity jako napiiklad
adresné e-maily, dékovné zpravy, novoroCenky c¢i blahoptani, které by jesté vice
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podnécovaly k loajalnimu chovani navstévnikd, vyuzity nejsou, a tak lze aktivitu
ze strany kempu k budovani loajality povazovat za relativné slabou, coz je ve vztahu
k znatelné veérnosti hostii pomérné piekvapive, avsak pro kemp piihodné. Zakaznici jsou
totiz loajalni, aniz by o n¢ kemp musel vyrazné dlouhodobé pecovat a vérnost je zde
podporovana jinymi faktory jako jsou cenova piijatelnost, atraktivnost prostredi,
komplexnost a Siroka nabidka sluZeb &i ptistup provozovateld /personalu (O. Svamberk,

osobni komunikace).

7.2 Osobni prodej

Neodmyslitelnou soucasti marketingové komunikace v misté Transkempu je osobni
prodej, k némuz dochazi v recepci a na dalSich mistech v arealu, kde provozovatelé sami
¢i zprostiedkované nabizeji souvisejici sluzby a dochazi zde k pfimému kontaktu
se zakaznikem. Pravé sohledem na fakt, Ze nckteré sluzby vkempu poskytuji
provozovatelé kempu formou najemci, je na osobni prodej nahlizeno ve dvou rovinach,
ato v zavislosti na mife jeho ovlivnéni. Prvni rovinou je osobni prodej, ktery mohou
provozovatelé kempu plné ovlivnit, tzn. vztahuje se ke sluZzbam, jimZ se provozovatelé
pfimo vénuji a osobni prodej zde sami zastavaji. Kromé nich se na ném podili rovnéz
pracovnici na pozicich recepcni, obsluha zmrzlinového stanku, obsluha sportovniho
aredlu Kemp sports a v neposledni fad¢ posadka lodni dopravy, nebot’ ve vSech ptipadech
se jedna o zaméstnance, které mohou provozovatelé¢ kempu vést a usmériiovat dle svych
predstav. V popredi stoji zejména persondl recepce, ktery zde plni tlohu prodejce,
konzultanta, poskytovatele informaci, feSitele problému ale i zdsadniho budovatele
daveéry. Toho si je kemp velmi dobfe védom a snazi se do recepce obsazovat kompetentni
personal, ktery je pfedem proskolen o komunikaci se zdkaznikem. Pfesto Ze se jedna
zejména o mladé sezonni pracovniky, coz je v kontextu s povahou rekrea¢niho zatizeni
pochopitelné, apeluje kemp na patfi€nou odbornost jejich jednani a v ptipadé nejasnosti
¢i problematickych situaci vzdy pievezmou komunikaci sami provozovatelé

(B. Svamberkov4, osobni komunikace).

Co se tyka ubytovacich sluzeb, zpravidla jsou zavazné objednané jiz pted ptijezdem
hosttl, tudiz osobni pfistupnost pracovnikii recepce nemé zasadni vliv na jejich prode;.
Na druhou stranu mize mit chovani personalu, nejen pfti pfijezdu hostt, ale i v prubehu
jejich pobytu, znaény dopad na prodej dalSich sluzeb dostupnych v aredlu a rovnéz

na utvafeni celkového dojmu navstévnikli z Transkempu. Stim v zédsadé souvisi
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1 budovani zdkaznické spokojenosti, diveéry a loajality, na ¢emz se zaméstnanci formou
osobniho prodeje podileji. Zatimco prodej ubytovacich sluzeb je zpravidla sjednan
pifedem, rozhodovéani o vyuziti ostatnich atrakci a sluzeb v arealu je vice spontanni
a probihd az v misté€, coz naznacuje moznost personalu toto rozhodovani ovlivnit. Velmi
zalezi na individudlnich komunikacnich schopnostech a pfistupu ucastnikli osobniho

prodeje. Jednani pracovniktl v§ak nelze vzdy plné kontrolovat.

Kromé¢ funkci jako jsou piesvédceni k prodeji, poskytnuti informaci ¢i piizpasobeni
komunikace individudlnimu zakaznikovi/dané situaci ptfedstavuje osobni prodej pro
kemp dalsi klicovy aspekt, jimz je bezprostfedni zpétnd vazba. Tento aspekt je v oblasti
sluzeb velmi pifinosny a umoziuje identifikovat nenaplnéné potieby navstévnika
¢i specifické pozadavky, kter¢ mohou poskytovatelé nasledné zohlednit v planovanych
¢innostech. Dle dosavadnich ziskanych reakci maji provozovatelé s osobni interakei se
zakazniky dobré zkuSenosti, coz je velmi podstatné, nebot’ pfimy kontakt je stimulem pro

utvareni piijemného prostiedi, v némz k poskytovani tamnich sluzeb dochazi.

Druhé rovina osobniho prodeje souvisi s oblasti atrakci a sluzeb, které v arealu poskytuji
najemci. I vtomto ohledu maji sice provozovatel¢ Transkempu jisty piehled, avSak

nemohou pifimo ovlivnit, jak probihd osobni komunikace se zakazniky ¢i samotny prode;.

7.3 Rozhovory s novinari

V ramci vztahi s vefejnosti neboli PR aktivit se kemp dosud tc¢astnil nékolika rozhovort
s novinafi vztahujicich se k tématice cestovniho ruchu, které vSak sam neinicioval,
a sice pozadavek vzdy vznikl na strang médii, jimiz byly Cesky rozhlas, Ceska televize
¢1 Zéapadoceska televize (ZAC). Jednalo se o mensi rozhovory, kdy nékteré byly
medializovany pisemnou formou v novindch ¢i na internetu a nékteré naopak
prostfednictvim radiového vysilani. Nékolik malo jich také bylo dostupnych v televiznim
prenosu. Tématem rozhovort byla ve vétsin€ ptipadech lodni doprava, resp. lod’ Plzen,
kterd patii mezi nejzadanéjsi atrakci kempu. Rozhovory zpravidla probihaly piimo
na palubé lod¢ ¢i u domovského pristavisté, které se v Transkempu nachazi, a tykaly se
novinek ohledné provozu, jizdniho tadu v souvislosti s vodni hladinou, cestujicich,
probihajicich oprav atd. DalS§im pfedmétem poskytnutych rozhovorti byla napiiklad
navstévnost a obsazenost kempu obecné. Mezi nejaktudlngjsi poskytnuta interview patii

rozhovory pro Cesky rozhlas na téma epidemiologickd opatfeni souvisejici
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s pandemii Covid-19 ve vztahu k provozu Transkempu a opét zejména k lodni dopravé

(Milota, 2020; O. Svamberk, osobni komunikace).

Dle zastupce kempu Ondieje Svamberka (osobni komunikace) se rozhovory staly béhem
poslednich let pomérn¢ pravidelnou zalezitosti, nebot” kemp je zpravidla kazdy rok
v pritbéhu sezény osloven minimalné Ceskym rozhlasem. Transkemp vnimé poskytnuté
rozhovory jako vhodnou pfilezitost pro komunikaci s vetejnosti a snazi se realizdtorim
vychézet vstiic. To je v kontextu s nulovymi naklady a témér nulovym uGsilim ze strany
kempu velmi piihodné, nebot’ se jedna o zcela bezplatnou formu komunikace s vefejnosti
a dalo by se fici, ze i o ¢astecnou reklamu. Vyznam rozhovorti nespociva jen v podpote
vnimani kempu ze strany vefejnosti, ale také v redlné informovanosti a obcasném
pfipomenuti kempu jinou neplacenou formou. Na druhé strané€, vzhledem k hlavni
tématice rozhovort, kterou je lodni doprava, je v neprospéch kempu, Ze zde chybi
zaméteni na kemp jako celek, a tedy jeho dalsi sluzby ¢i atrakce, mimo lodni dopravu,
coz zde pftili§ nepodporuje vyse avizovany problém s nenaplnénou navstévnosti (viz 6.2)
Zejména o sportovnim aredlu, ktery dlouhodobé vykazuje nedostatecnou navstévnost,
nebyla v dosavadnich rozhovorech prakticky Zadnd zminka, zatimco téméf vesSkera
pozornost vzdy smétovala k lodi Plzen, jejiz obsazenost je kazdoro¢né uspokojiva. I pres
uzké vymezeni predmétu rozhovort je spoluprace kempu s novinafi uzite¢nd, ¢asove

v v s

nenaro¢na a nestoji provozovatele témét zadné Usili.

7.4 Reklama v misté prodeje

Dlouhodobé zastoupeni mezi Transkempem vyuZzivanymi komunikacnimi prvky ma
reklama umisténd ptimo v Transkempu, tzn. reklama v misté prodeje a provozovani
sluZeb, ktera ma podobu ceduli, plakatt a dalSich materidli zpravidla informacni povahy,
které funguji jako prostiedek pro lepsi orientaci a piehled navstévniki aredlu. Zakladnou
informaci je zejména budova recepce, kterd je dle standardu mistem zajistujicim
komunikaci nejen prostfednictvim persondlu (viz osobni prodej), ale prave i pomoci
reklamnich a informacnich tabuli. Objekt recepce s reklamnimi prvky lze vidét v ptiloze
A. N¢kolik plakati a ceduli vyznacujicich napiiklad logo, provozni fad, nabidku vyuziti
¢i kontakty se nachazi pti vngjsi ¢asti objektu recepce, na sténach a na prosklené vyloze.
Dalsi materialy podporujici poskytovani sluzeb Transkempem jsou dostupné ve vnitinim
prostoru recepce a jsou jimi rozkladaci tisténé letdky pro navstévniky a pultové stojanky

se zakladni nabidkou kempu (viz piiloha B a C).
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Letak komplexné€ji prezentuje nabidku Transkempu a personal recepce jej rozdava
ubytovanym hostim a dal$im néavstévnikim, ktefi navstivi recepci se zajmem
o informace. Avizovanym problémem vSak je, Ze jednodenni hosté recepci vSeobecné
spiSe nenavstévuji a letdky ¢i dalsi materialy, jez jsou dostupné pouze na tomto miste,
jsou jim tudiZ nepi¥istupné. Podle Blanky Svamberkové (osobni komunikace), jez se stara
o chod recepce, neni o letaky ze strany jednodennich navstévnika zajem, coz je vzhledem
k jeho moznému potencialu Skoda. Letak 1ze vyuzit nejen jako reklamni material, ktery
buduje image ¢i podnécuje navstévniky k impulzivni akci, ale rovnéz jako jinou formu
vizitky nejen s kontaktnimi informacemi, kterou ma navstévnik hmatatelné u sebe a mtize
ji sifit dale. Kromé& nedostatecné dostupnosti letaku, autorka vidi problém i v jeho
provedeni. Obsahem materidlu je sice vycet dostupnych atrakci a sluzeb, avSak
nckolikatddkovy obséahlejsi text a dané fotografie ptilis nevybizeji k akci. Jedna se o starsi
material, coz je z fotografii, které tak mirné zkresluji dnesni skute¢nost, patrné. Rovnéz
vSechny informace nejsou aktudlni. Z letdku ani z Zadného dalsiho venkovniho materidlu
pak neni patrné, co mohou hosté navstivit v okoli, kde je namysli zejména zficenina hradu
Buben, k niZ vede znacena cesta piimo z kempu. Jedna se o pfidruZzené informace, které

s kempem rovnéz nepfimo souvisi a mohou udavat podnét k jeho navstéve.

Co se tyka reklamnich prvkti mimo recepci, v kempu témét chybi vyraznéjsi reklamni
materidly, které by pfimo odkazovaly na jednotlivé dostupné sluzby/atrakce a pokud se
zde nachazeji, tak nejsou pfili§ zetelné. Navstévnici, ktefi prochazi kemp pouze po hlavni
cesté, tzn. nevstoupi piimo do aredlu a nenavstivi recepci, ziskavaji omezeny piehled
o tom, jaké moznosti aredl nabizi, coz se mize promitnout do Casu strdveného v kempu,
jeho vyuziti ¢i do rozhodovani o dalsi navstéve. Mezi jediné vyraznéjsi materialy, které
maji pfimo vybizet navstévniky k akci, jsou stojan propagujici jednu z restauraci (viz obr.
¢. 7) a novEjsi nasténny poutac propagujici sportovni aredl Kemp sports (viz obr. 8),
umistény na jedné z budov, za niZ se tento aredl nachazi. Pouta¢ zvolil Transkemp
za ucelem uvést sportovisté ve vétsi mife do povédomi lidi, nebot” jak jiz bylo uvedeno,
data ziskana monitoringem navstévnika ukazuji na jeho dlouhodobé& nizkou navstévnost
a na nedostate¢nou informovanost hostti. Kemp timto cilil na pfildkani vice zdkaznikd,
coz vSak povazuje za dosud nenaplnéné. I pies zfetelnost a vécnost poutace, ktery ma
vyraznym textem a tematickymi siluetami ziskat pozornost a vzbudit zajem, miize

pfedstavovat problém nedostatecné smérové znaceni sportovisté, zpusobujici
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nepiehlednost jeho umisténi, a dale zkreslend predstava navstévnika o jeho rozsahu,

nebot’ predev§im minigolfové hfisté neni z hlavni vefejné cesty viibec viditelné.

Obrazek 7 Poutac restaurace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Obrazek 8 Nasténny poutac¢ Kemp sports

. PREHRADA

© 377 914 113
www.hracholusky.com

[ £] transkemphracholusky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Vzhledem ke skutecnosti, Ze je Transkemp rozsdhlym aredlem, v némZ dochazi
k provozovani n€kolika sluzeb, a to nikoliv pouze jednim poskytovatelem, je ziejmé,
ze nelze vnimat reklamu v misté prodeje zcela tradi¢né. Ackoliv n€které sluzby provozuji
piimo majitelé Transkempu, zatimco jiné jsou nabizeny zprostfedkované formou
najemct, jsou vSechny dostupné sluzby uzce propojené a do jisté miry vzéjemné zavisle,

tudiz veSkera reklama nachdzejici se pfimo v aredlu mize mit vliv nejen na jejich dil¢i
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poskytovani, ale i na chovani navstévnik v kempu obecné. Majitelé kempu by tak méli
v reklamé zohlednit nejen sluzby, které sami provozuji, ale i ty, jez jsou provozované
najemniky, nebot’ jak jiz autorka uvedla vyse: ,,je v zdajmu kempu tyto sluzby obstarat
a zapojovat je do komunikace se zakazniky, nebot’ dotvareji kemp jako celek a pridavaji
mu na atraktivnosti“. Komplexnost sluzeb se projevuje pouze v online komunikaci
kempu, zatimco reklama v misté¢ Transkempu sdili provazanost sluzeb pouze ¢astecné,
a sice soucasti odkladacich stojant na hraci karty umisténych na minigolfovém hfisti jsou
reklamni plochy odkazujici na mozZnost ubytovani v Transkempu ¢i lodni dopravu,
nikoliv na dalsi sluzby poskytované zprostiedkované. VEétsi apel na pestrost a provazanost
nabidky dostupnych sluzeb mize plsobit pozitivné na mysl zakaznika a spolu s tim

na celkovou navstévnost kempu.

7.5 Venkovni reklama

Kromé¢ reklamy umisténé pifimo v misté kempu je soucasti komunikace formou reklamy
také venkovni reklama. Tu zde zastupuji 4 reklamni cedule umisténé mimo kemp, které
zastavaji funkci orientacnich, resp. naviga¢nich tabuli a sméruji piijizd€jici hosty
do kempu. Jedna ztabuli se nachéazi pftiblizn€ 4, 5 kilometru od Transkempu
na kfizovatce pii trase Némecko-Plzen, kde méla znaéné vétsi vyznam v dobé
pfed vybudovanim hlavniho dalni¢éniho uUseku Plzen-Rozvadov. Do té doby byla
avizovana trasa hlavnim tahem mezi regionem zapadnich Cech a Némeckem, tudiz byla
rapidné frekventovangjsi a smérova tabule vice cilila na spontanni a impulzivni pfiliv

navstévniki. Ukazky navigaénich tabuli jsou viditelné v ptiloze D.

7.6 Inzerce

Pred nckolika lety kemp na zakladé e-mailové nabidky vyuzil podporu propagace
ve form¢ placené inzerce na portalu dokempu.cz, ktery nabizi zviditelnéni
pifihlasenych kempii. Spoluprace je v tomto piipad¢ zaloZena na ro€nim piedplatném
zapisu do portalu, ¢imzZ vznikéa predplatitelim moznost propojit jejich kemp, piipadné
jiné rekreacni zafizeni s potencidlnimi zdkazniky, jimZ je pomoci inteligentniho
vyhleddvani a konkrétnich parametri zobrazena nabidka zapsanych kempu.
Garantovanou vyhodou placené registrace je upfednostnéni kempa oproti ostatnim
v portdle dostupnym zafizenim a dale piistup k doplnéni 0daji, pfesnéji feceno
registrované kempy mohou dopliiovat portdl o vlastni udélosti a informace, které se
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potencidlnim zakaznikim strategicky promitnou do vyhledavani. Po ctyfech letech
Transkemp vyuzivani této propagacni sluzby zrusil, nebot’ v komparaci s vynalozenymi
naklady, které Cinily 8 000 Kc/rok, nezaznamenal zadné viditelné zmény. Vzhledem
ke skutecnosti, ze se pfinos placené inzerce ani za 4 roky neprojevil, nelze vyuziti této
inzertni sluzby povazovat za efektivni a jeji ukonceni bylo vhodnym krokem. Profil
Transkempu se zékladnimi informacemi v databazi portalu i po ukonceni placené
propagace zustal, ale kempu jiz neplynou garantované vychozi vyhody, tedy profil neni
cilen¢ zviditelnén jako v ptipadé placené verze a potencialni zakaznici jej nenajdou tak
snadno. Neni jiz umoznéna okamzitd interakce kempu se zakazniky, tzn. profil
neodkazuje na kontakt ¢i webové stranky, a v neposledni fadé¢ kemp nemad pfistup

k administraci (FTonline, 2021; O. Svamberk, osobni komunikace).

7.7 Spoluprace se ZOO Plzen

Obdobné jako u vySe uvedené inzerce kemp vyuZil nabidky od Zoologické zahrady Plzen,
kterd znamenala partnerstvi zaloZené na vzdjemné propagaci, tzn. vymén¢ billboardl
umisténych v zatizeni druhé strany. Transkemp timto poskytl sviij reklamni material
plzenské Zoo, ktera jej bezplatn€ umistila v prostorach arealu zoologické zahrady,
anaopak zoologickd zahrada nechala umistit svlij poutac¢ v aredlu Transkempu.
Vzhledem k nulovym nakladiim a potencidlu navstévnosti zoo pfedstavovala tato forma
propagace snadnou pfilezitost pro zviditelnéni kempu. Spoluprace vSak fungovala pouze
dva roky, od roku 2016 do roku 2018, nebot’ nédsledné zoologick4 zahrada spolupraci
prerusila, resp. ukonc¢ila moznost vzajemné podpory. Partnerstvi je sice stdle mozZné,
avSak pouze jednostranné a za Uplatu, coz by pro Transkemp znamenalo vynalozit
za reklamu umisténou na ploté plzeniské zoologické zahrady jisté néklady, na coz jiz

kemp nepfistoupil (O. Svamberk, osobni komunikace; Zoo Plzefi, 2021).

7.8 Kampan na otevieni sportovniho arealu Kemp sports

V souvislosti s dlouhodobym nenaplnénim néavstévnosti sportovist¢ Kemp sport jiz
autorka zminila reklamni kampan, kterd byla spuSténa se zahdjenim provozu
sportovisté. Jednalo se o integrovanou reklamni propagaci formou radiového spotu,
reklamnich bannert a spolupréce se sponzory jako Porsche Plzeit nebo McDonald’s, ktera
méla prilakat zdkazniky do noveé vybudovaného sportovniho arealu. Tyto kroky byly

podniknuty prvnimi provozovateli sportovisté, a tak soucasni provozovatelé, kteti jej
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pozdéji odkoupili, nedisponuji konkrétnimi vysledky této kampang, kterou lze mimo jiné
vnimat jako jedinou rozsahlejsi kampani v souvislosti s Transkempem. Na zaklad¢
dostupnych statistik navstévnosti sportovisté, ktera byla v prvnich dvou letech zna¢né
vys$$i nez navstévnost v poslednich letech, vSak Ize usuzovat, ze kampan méla jisty efekt.
Ze ziskanych informaci téz vyplyvd vyznamnost avizované tehdej$i spoluprace
s partnery, pfedev§im s partnerem Porsche. Spoluprace byla zalozena na sjednané
finan¢ni podpoie vymeénou za umisténi reklamy a rovnéz na podpofe formou potradani
firemnich akci pravé v aredlu Kemp sports, coz aredlu zajistilo jistou navstévnost.
Postupem cCasu podpora ze strany partnerii zeslabovala a pii pievzeti sportoviste
souCasnymi provozovateli jiz zadna spoluprace tohoto typu neprobihala. Na piivodni
koncept opirajici se o partnerstvi, které arealu zajistilo navstévnost ve formé poradanych
hromadnych akci a turnaji dale nebylo navdzdno, a naopak bylo v z4jmu novych
provozovatelil, kteti tou dobou jiz provozovali veskeré ubytovaci sluzby kempu, vice
propojit sportovisté s klasickou vefejnosti. Toto smysleni vSak nebylo pfilis
marketingové podpoteno, piicemz roli zde hraje zejména problematika velkého rozsahu
¢innosti provozovatelll, ktefi nezastupuji pouze provoz sportovniho arealu, a sice provoz

celého kempu.

7.9 Socialni sité

Nejpodstatngjsi ¢ast marketingové komunikace reprezentuje online prostiedi, které je
spolu s reklamou v misté prodeje zakladnim nastrojem z hlediska iniciativy a aktivity
Transkempu. Kromé& webové prezentace, kterou kemp vyuziva jiz dlouhou fadu let, byly
v letech 2017 a 2018 do obsahového marketingu na internetu zaclenény i socialni site,
konkrétné¢ Facebook (dale jen FB) a Instagram (déle jen 1G), ¢imz se Transkemp
prizptisobil ménicim se obecnym trendiim v oblasti komunikace. Ugast v socialnich sitich
byla v souvislosti s razantnim rozvojem, ktery za poslednich n¢kolik let zaznamenaly,
vhodnou prilezitosti Transkempu, jak vyuzit minimalné nakladnou oblast’, jez ma

v propojeni s firmami zna¢ny potencial.

Pomoci socidlnich siti Transkemp nejen jednosmérné sdé€luje informace svym

potencidlnim i stalym zakaznikiim, ale zaroven zde dochéazi k oboustranné komunikaci

3 Vyuzivani socidlnich siti je obecné& bezplatnou zaleZitosti a naklad Transkempu, vzhledem k vyhradng
vlastni, nikoliv placené propagaci obsahu, tak spoc¢iva pouze ve mzd¢ pracovnika, jenz socialni sit¢ kempu
spravuje.
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mezi kempem a zakazniky prostiednictvim chatové konverzace ¢i vefejné diskuze
formou komentait pod dil¢imi ptispévky. V poslednim piipadé dochdzi dokonce
k vicestranné komunikaci, nebot pod jednim pfispévkem se miize objevit nckolik
souvisejicich komentari, které jsou zpravidla zcela vefejné a kemp je muze hromadné
zodpovidat. Ackoliv hlavnimi kanaly oboustranné komunikace kempu se zdkazniky jsou
stale telefonni a e-mailova komunikace, vyznam interakce prostiednictvim socialnich siti
dle jejich spravce Josefa Lavicky (osobni komunikace) kazdoro¢né stoupa. Vyhodou je
zde propojenost vyuzivanych siti, coz Transkempu umoznuje pfistup ke zprdvam
a komentaiim z obou uctl a k poskytovani jednotného integrovaného sdéleni. Zatimco
rezervace ubytovani Transkemp pfesmérovava na telefon ¢i mailovou korespondenci,
coz ma vice formalni a profesionalni charakter, na socidlnich sitich je prostor pro ostatni
dotazy tykajici se provozu kempu, lodni dopravy, sportovniho aredlu a jinych
souvisejicich zalezitosti. Komunikace prostfednictvim socialnich siti je, co se béznych
otazek tyka, mnohdy rychlejsi a pohodIné&jsi, coz mize podnitit potencialni zédkazniky
k interakci s kempem spiSe neZli komunikace po telefonu/e-mailu. T¢é Casto predchazi
sloZit&j§i proces zahrnujici hledani pfisluSného kontaktu napiiklad prostfednictvim

navstiveni webovych stranek nebo jiného dostupného zdroje ¢i materialu.

Nejveétsi poCet zprav na socidlnich sitich kemp obdrzi v hlavni sezoné provozu,
to znamend v obdobi letnich mésici od cervna do srpna, kdy zde mimo jiné dochazi
1 k nejvetsi aktivité ze strany kempu. V tomto obdobi kemp zodpovida az 20 zprav tydné,
zatimco v ostatnich mésicich je to podstatné ménég, a to pouze n€kolik zprav za mésic.
V¢étsi mnozstvi zprav zaznamendva, ve srovnani s IG, FB tcet Transkempu, coz je
vzhledem k poctu sledujicich adekvatni, nebot’ FB ucet ¢ita témét 1000 sledujicich,

zatimco pocet sledujicich na IG je pétinovy, tzn. ¢ini ptiblizné 200 (udaje z biezna 2021).

Co se tyka okruhu uZivatel, vétSinovou c¢ast tvoii u obou kempem vyuZivanych
socidlnich siti Zeny. Bez rozdilu pohlavi se jevi vékové rozpéti uzivatell, které je
nejcastéji 35-44 let v pripadé FB, u IG poté 25-34, coz je vzhledem k vSeobecn¢ znamym
faktiim o uZzivatelich socialnich siti neptekvapivé. Vek uzivatelt koresponduje 1 s vyse
provedenou analyzou navstévnosti Transkempu, kterd poukazuje na Cetnost navstévnika
mladého a stfedniho véku, tzn. uvedené veékové skupiny patii mezi charakteristické
zakazniky kempu. Okruh uZzivateli na FB a IG tak skutecné tvofi potencidlni zékaznici,

na které miize Transkemp prostiednictvim socidlnich siti cilit a najit mezi nimi dalsi
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skute¢né navstévniky, podobné tém stavajicim. S tim ¢astecné souvisi 1 report mist,
odkud online sledujici pochazeji, nebot” vétSinova Cast uzivateli obou uctu je Ceské
narodnosti a pochazi z Plzné a z dalSich mést v blizkém ¢i bezprostiednim okoli kempu,
coz je typicky profil jednodenniho navstévnika. Tento okruh uzivateli by timto mél byt
osloven prispévky s motivem kratkodobé, tedy denni névstévy s vyuzitim prvki, které

mohou spontanné ptildkat navstévniky.

Po obsahové strance jsou FB 1 IG Transkempu az na n¢kolik malo pfispévkl zcela
shodné, coz je v kontextu s uvedenym zastoupenim vékovych skupin, jezZ na sebe ptimo
navazuji v souladu. To, Ze organizace vylozené nerozliSuje obsah uctl, patrné vzbuzuje
otazku, zda by kemp nemél vice prizptisobit ptispévky rozdilnému vékovému slozeni
uzivatelii, avSak vzhledem ke statistice okruhu uzivatell (viz obr. €. 9), kterd vypovida
o tom, Ze vySe avizovana vékova rozpéti jsou u obou socidlnich siti ta nejpocetnéji
zastoupena, neni nutné ptispévky vyrazné personalizovat. Kemp se snazi celkovy obsah

hromadn¢ uzptisobit v§em uzivatelim (Transkemp, 2021b).

Obrazek 9 Okruh uzivatelii socidlnich siti Transkempu

Okruh uzivateldl

To se mi libi Facebook stranky Sledujici na Instagramu
Veék a pohlavi Vek a pohlavi
20 %
0% - | | - —_ — 0% - [ I - = — —
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Zeny B Muz Zeny B Muzi
799 % 20,1 % 69,3 % 307 %

i@ Zobrazit report o okruhu uZivatelu

Zdroj: Transkemp (2021b)

Aktivita kempu z hlediska sdileného obsahu na sociélnich sitich je relativné vysoka a jak
Jiz bylo naznaceno, nejvetsi Cetnosti dosahuji piispévky v dobé hlavni sezony, kdy kemp
sdili v fadu nekolik prispevkl tydné. V mésicich mimo sezénu je aktivita slabsi a kemp
se uzivatelim pfipomind s vyrazné niz§i frekvenci. Formatem piispévkl je témér
vyhradné fotografie s textovym sdélenim. Hlavnim tématem sdileného obsahu jsou pak
obecné provoz kempu, ubytovani, sportovni areal Kemp sports ¢i lodni doprava, ktera

tvoifi zvlasté podstatnou c¢ast obsahovych pfispévki. Prispévky se vztahuji
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k sezénnim novinkam, aktualitdm, oteviraci dobé€, rezervacim, provozu jednotlivych
dostupnych sluzeb a atrakci aj. Prostfednictvim mnoha pfispévki kemp rovnéz sdili
fotografie s pozvankou k navstéve, pranim hezkého dne ¢i blahopianim k svatkiim, ¢imz
je podpoteno budovani divéry a vzajemnych vztahl s uzivateli. Nejvétsi dosah maji
prispévky tykajici se lodni dopravy. Ty jsou vzdy doprovazeny fotografii a sdéluji ctenari
informace o zah4jeni ¢i ukonceni jejiho provozu, zménach pravidelné linky v disledku
zmén stavu vodni hladiny, ¢asech plavby nebo pouze vyjadiuji pozdrav ¢i pozvanku.
U ptispévki tohoto typu je projeven 1 nejveétsi pocet reakei ze strany uzivatelll (zobrazeni,
like, sdileni, komentér). Velky dosah a miru zapojeni registruji taktéz prispévky
zahrnujici aktudlni informace o provozu kempu obecné, dale ptispévky odkazujici
na moznost rezervace ubytovani a v neposledni fad€ nékteré piispévky, doplnéné
kratkym komentafem a zajimavou fotografii s motivem piehrady. Nejuspésnéjsi
ptispévky s motivem piehrady Ize vidét na obr. €. 10, pfi¢emz se jedna o letecky snimek
prehrady a kempu, fotografii piehrady slodi Plzen pii zdpadu slunce a fotografii
prehradni hraze. Lze shrnout, Ze uzivatelé Transkempu oceiiuji informativni ptispévky,

tématiku lodni dopravy a kvalitni zajimavé fotografie (Transkemp,2021b).

Obrazek 10 Uspésiné prispévky na socidlnich sitich

13:38 13:37 € Q. Transkemp Hracholt

€ Q. Transkemp Hracholusks €  ©. Transkemp Hracholusky - g0 S
Hlavni stranka  Prispévky In

Hlavni stranka  Pfispévky  Infor Hlavnistranka  Pfispévky  Infor Y To se milibf O Komentat
Transkemp Hracholusky Transkemp Hracholusky je v Tr:
8. Zervence 2020 - & Hracholusky-kemp na hrazi. — )
g 22. kvétna 2020 - Ulice, Plzefisky kre Transkemp Hracholusky je
Prejeme Vam pfijemny vecer! & o . Hracholusky-kemp na hrazi
Z jiné perspektivy. « + & 14. listopadu 2020 - Ulice, Plzef

Sluneény den na prehradé!
———a

Zdroj: Facebook, 2021

Konzistentnost obsahu 1ze pozorovat zejména u IG, na jehoz vzhledu dnes obecné¢ velmi
zalezi. IG Transkempu je po vizudlni strdnce velmi pfijatelny, slozeny z kvalitnich
a atraktivnich fotografii, coz Ize pozorovat na obrazku ¢. 11. Obsah je doptedu planovany

tak, aby nové sdilené ptispévky zapadly do stavajiciho projevu a byl tak udrzen staly
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a jednotny styl. Thned na prvni pohled je z obsahu patrné téma vody a lodni dopravy, coz
je posileno velkym mnozstvim publikovanych fotografii vyletni lod¢ Plzen ¢i tematicky
souvisejicich. Profil rovnéz znaéné poukazuje na motiv ptirody, ubytovani, kempovani
artuzného volnocasového vyuziti. UZivatel tak okamzité€ vidi, Ze se jednd o profil
tematicky blizky s cestovanim, prezentujici misto u vody v pfirodé s dostupnymi
sluzbami. Vzhledem k povaze organizace, tedy vzhledem k tomu, Ze se jedna o rodinny
kemp, piisobi obsah, zejména pak fotografie, ponékud neobvykle profesionalné a odborné
(napiiklad ve srovnani s konkurenénim kempem Keramika situovanym na prot&j$im
bfehu prehrady). Taktéz po textové strance je snahou kempu jevit se divéryhodné

a nepouzivat ptili§ hovorovy a nespisovny jazyk (J. Lavic¢ka, osobni komunikace).

Obrazek 11 Instagramovy profil Transkempu
10:47 il 7 ) 10:49 ol = -
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B g 189 208 8
v Prispivky  Sleduici  Sleduji

TRANSKEMP HRACHOLUSKY

Hotel a ubytovani

+ ubytovani

« lodni doprava

« sportovni vyZiti

Tédime se na Vasi ndvtévu... vic
www.facebook.com/transkemphracholusky/
Hracholusky 139, Hracholusky, Plzefisky Kraj, Czech
Republic

Sleduji to marketchalupova, david_karda a 12 daldich

Sleduji v Zprava Kontakty v

gm-l i, ) (>
Parnik & Kemp 4, Sports L 3 ﬂ
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AKTUALNI INFDmAGE
PRO NAVSTEVNIKY

Zdroj: Instagram (2021)

Vyhodou IG oproti FB, je vét§i moznost interaktivity s uzivateli, coz se zde projevuje
zejména u anket a kvizi, které kemp parkrat vyuzil v ramci tzv. stories neboli prib&ht.
To je zpusob, jak pifimo komunikovat s uzivateli jinym zpisobem nez prostfednictvim

klasického chatu. Uzivatele Ize timto snadno zapojit a zjistit jejich ndzor, z ¢ehoz kemp
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muze nasledn¢ vychazet. Pomoci Stories kemp rovnéz nechal nahlédnout uzivatele
do kempu pomoci ,,virtualni prohlidky*, coz autorka ocenuje zejména z diivodu podpory

utvoreni pfedstavy potencidlniho zdkaznika o tom, jak tamni prostfedi realn¢ vypada.

Za zminku v souvislosti s IG kempu stoji mala vyuzitelnost hashtagli, pomoci nichz lze
fotky isamotny profil snadnéji dohledat. Jejich vyrazné€jsi pouziti mize podpofit
zptistupnéni profilu novym uZzivatelim, respektive oslovit vice potencialnich zakaznika,

a spolu s tim dosdhnout vétsiho poctu sledujicich (Business Instagram, 2021).

7.10 Soutéze

V navaznosti na predchazejici podkapitolu Transkemp dosud uspotfadal nékolik malo
soutézi prostiednictvim piispévkl na socidlnich sitich. Podminkou ucasti bylo sdilet
patficny ptispévek a okomentovat jej, v jednom z ptipadii pak bylo pozadovano poftidit si
fotografii na konkrétnim misté minigolfového aredlu a nasledné ji sdilet s ostatnimi
uzivateli. Cenu pro vylosované vitéze predstavovaly volné vstupenky na minigolf ¢i lodni
listek, v zavislosti na podstaté soutéze. SoutéZ s fotografii, neméla mezi uZivateli
socialnich siti velky Gspéch, na rozdil od klasickych soutézi formou pouhého komentaie.
To lze pfisuzovat naro¢nosti podminek ucasti v soutéZi, nebot’ pofizeni fotogratie stoji
ucastniky vice usili, museji v ur€itou dobu pfimo navstivit dané misto a nelze se zapojit
pouze z ,,pohodli domova“, coz mohlo uzivatele odradit. MliZe za tim stat i nedostate¢na
propagace soutéze, a to nejen na sociadlnich sitich, kde nebyla po spusténi vicekrat
podotykana, ale 1 v aredlu minigolfu, v jehoZ mist¢ se tzv. ,,photospot* nachazel. Naproti
tomu ostatni méné¢ komplikované soutéze, bez vyhradni podminky sdilené fotografie,
zaznamenaly Uspéch. Predev§im soutéZ o volny lodni listek méla neocekévany dosah
a zucastnilo se ji pres tisic uzivatell. To potvrzuje, Ze lodni doprava predstavuje zddanou
atrakci a v kontextu s vySe avizovanymi dal§imi pfispévky lze fici, Ze uZivatelé jevi
znaény zajem o tuto tématiku. Ackoliv jsou ziidka vyuZzivané soutéZe spise doplitkovym
nastrojem komunikace kempu, vzhledem k jejich snadné proveditelnosti, patfi¢né povaze
vyhry a minimalnim nékladiim se jednd o pfihodnou formu komunikace podporujici
navstévnost kempu i1 vztahy se zdkazniky. Kemp ma timto moznost byt se svymi uzivateli
v kontaktu, vyvolat vzajemnou interakci a projevit aktivni pfistup (J. Lavicka, osobni

komunikace; Traskemp, 2021b).
Ukazky soutézi lze vidét v ptiloze E.
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7.11 Webova prezentace

Hlavnim a zaroveil v pfedlozené praci poslednim hodnocenym néstrojem komunikace
Transkempu se zdkazniky jsou webové stranky (www.hracholusky.com), které
spolecnost vyuziva jiz od roku 1999. Prezentace firmy na webu je v dneSni nadcasové
spolecnosti samoziejmosti a pro kemp piedstavuje zdkladnu marketingu jiz od samého
pocatku jejiho vyuziti. Pro organizaci je zvlasté dulezita z hlediska cileni i na jiné
narodnosti, nez je ¢eska, coz je obecn¢ vyhodou online komunikac¢niho prostredi, které je
svétovym médiem a umoziuje mezindrodni propagaci. Web kempu je vicejazycny,
pfesngji feceno mimo ceského jazyka je veskery obsah webu proveden i v némecké
a anglické verzi. Zejména némecké provedeni je vzhledem ke slozeni klientely de facto
nezbytné. Pieklad do angli¢tiny je pak standardni a pro zastoupeni Nizozemci, Polakt
a dalSich néarodnosti v ptipadé kempu velmi opodstatnény. PreloZen je zcela kompletni
text, véetné cenikll, ceny jsou vSak vyjadieny pouze v Ceské meénég, ackoliv kemp piijima
1 platby eurem. Tato informace ale na webu neni uvedena a cizojazycné verze navic
ani neuvadgji aktualni kurz mény kempu, dle kterého by si zahrani¢ni uZzivatel ihned

spocetl, jaky obnos znamenaji ceny v jeho mené.

Spravu internetovych stranek pro Transkemp zajiSt'uje od zacatku tataZ externi spolecnost
ana podnét Transkempu pravidelné¢ dochdzi k mirnym upravam a k aktualizacim
informaci. Po vizudlni strdnce vSak web nebyl nikdy zménén, piesnéji feceno kompletné
optimalizovan. Vzhled internetovych stranek, které tak po celou dobu vykazuji jednotnou
podobu, je patrny na obr. €. 12, z n€hoz 1ze na prvni pohled pozorovat, Ze proveditelnost

stranek je jednoducha, prehlednd, avSak ne pfili§ atraktivni.
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Obrazek 12 Webové stranky Transkempu — uivodni strana

TRANSKEMP a lodni doprava Hracholusky
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rekreace. Hracholusky patfi pro své romantické hluboké
Gdoli, které nabizi pfekrésné pohledy na vodni plachu
lemovanou lesnim porostem, mezi nejvyhledavanéjsi
rekreaéni mista v Plzefiském kraji.

Informace o areélu
Ubytovéni

| Stravovéni

| Zébava
Lodni doprava
Kontakty

Otevieni aredlu Transkemp:

Obytné pfivésy + mikrobusy s vlastnim socialnim zafizenim od 1.5.2020
Cely areél véetné pronajmu chatek, pokoji od 25.5.2020

UPOZORNENI:
V letoéni sezéné 2020 je provoz pravidelné linky lodni dopravy jiz ukenéen.

Provoz kempu: 1. 3. - 30. 11.

Zdroj: Transkemp (2021a)

Po obsahové strance web cili na vSechny potencidlni 1 stavajici zékazniky Transkempu,
jimZ jsou timto zprostiedkovany komplexni informace o daném misté. Samoziejmosti
napln¢ webu je obecny popis kempu, predstaveni dostupnych sluzeb ¢i odkazy na kontakt
a vyuzivané socialni sité¢. Napisy jsou zfetelné, shodné tak urcité zvyraznéné pojmy
vymezujici dulezité informace. Ptihodné je pouZivani souvisejicich odkazli na jinou ¢ést
stranky. Konkrétné pod zalozkou ,,Informace o aredlu‘ jsou soucasti textu odkazy na dalsi
polozky menu a ctendf se tak muze ze zékladniho popisu kempu prokliknout piimo
k dostupnym sluzbam, cozusnadnuje orientaci na webu. Uspofaddani webu je
koncipovano pomérné piehledné, zejména hlavni menu, kdy se uzZivatel pomoci
dostupnych zalozek ihned orientuje v zakladni nabidce kempu. Submenu jednotlivych
zéalozek jiz tak prehledné neni. Napiiklad pii prokliku na ,,Zabavu* se uZzivateli zobrazi
stranka ,,Atrakce® (viz obr. ¢. 13), ale aby se uZzivatel dostal k sekci sportovni vyziti
¢1 zajimavosti v okoli, musi ucinit dalsi proklik. Tyto zaloZky tak nejsou na prvni pohled
ptilis viditelné, coZ je opodstatnéné predevsim u nabidky sportovnich aktivit aredlu Kemp
sports, jehoz viditelnost je v ndvaznosti na nenaplnénou navstévnost diilezitd. Co se tyka
textu webu, informace jsou systematicky uspotadany, maji pro ¢tenate vypovidajici
charakter o daném misté a s ohledem na gramatickou spravnost ¢i pfiméfenou kvalitu
pusobi divéryhodné. Jisté Casti obsahuji zbyte¢né a neaktualni informace (sauna, ktera
jiz n¢kolik let neni soucasti nabidky), v nékterych ptipadech pak chybi zdiraznéni

klic¢ovych slov, ktera by uzivatele ihned uvedla do podstatnych informaci, aniz by text
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zacal Cist. Tento fakt je patrny napiiklad v zalozce Stravovani, kde pti prvnim kontaktu

uzivatele s textem neni viibec evidentni, jaké moZznosti stravovani kemp nabizi.

Obrazek 13 Webové stranky Transkempu — Zabava — Atrakce

- — —
Uvod
Informace o areéiu Atrakce
Ubytovani Obfi skluzavka
Nudit se u nas nebudete!
Stravovéni Pro déti i dospélé je pripravena obfi vodni skluzavka, kterou
i najdete pfimo u vody v Transkempu Hracholusky. Skvéla
Zébavi
zabava pro malé i velké, pod dohledem plavCika, vzdy
Atrakce v sezoné& Gerven-srpen.
Sportovni vyZiti
Zajimavosti v okoli > Motokary
Pro zvy3eni adrenalinu v krevnim ob&hu Vam areél
Lodni doprava TRANSKEMPU mize nabidnout pljéovnu motokar

a bezpe&nou trat jak pro malé tak i velké Fidige.
Kontakty

Finska sauna

Omlouvame se, ale momentalné z technickych divodd
mimo provoz.

Ve sportovnim arealu se nabizi moZnost pfijemné relaxace
ve finské sauné s ochlazovacim bazénkem. Sauna je
ur¢end pro skupinky 4 — 8 osob, k dispozici jsou Satny a
dal3i nezbytné zazemi.

$Slapadia a lod’ky

Nechcete se namodit a pfitom si uzit v klidu vodnich
radovanek za pfijemného dotyku sluneénich paprski? Pro
Vas je tu moznost si v arealu zapuj¢it vodni $lapadla ¢i
lod'ku.

Pajéovna motorovych lodi a paddieboard

Zdroj: Transkemp (2021a

7.11.1 Pisobeni webové prezentace Transkempu dle modelu AIDA

Hlavnim cilem webovych stranek Transkempu, respektive snahou provozovateld, je
informovat uzivatele o daném misté a prilakat je k navstévé (O. Svamberk, osobni
komunikace), coz uzce souvisi s fdzemi modelu hierarchie €¢inki AIDA, ktery je zasazen

do kontextu s webem Transkempu nésledné¢:

Attention (pozornost)

Web kempu miize uzivatel navstivit na zdkladé nékolika motivi, tj. odkazem
ze socidlnich siti ¢i jinych propagacnich materidlu kempu, cilenym i necilenym
vyhledavanim po internetu, nebo doporucenim od jinych uzivateli. Kemp v tomto ohledu
nevyuziva placené reklamy, jez by web zviditelnila, a pfimét zdkazniky ke zhlédnuti
webu je tak obtiznéjSi. Upoutat zakaznikovu pozornost mohou napi. rozhovory
s novinafi, které¢ kemp pravidelné poskytuje, a na jejichz zakladé¢ mtze zdkaznik webové
stranky navstivit, aby zjistil vice informaci. Obdobné v ptipadé WOM je pravdépodobné,
ze uzivatel vyhleda web pro blizsi informace. Pfihodny je rovnéz bezplatny firemni profil
kempu na Googlu, ktery na webové stranky odkazuje. Profil se uZzivatelim zobrazi
pii cileném vyhledavani nebo pii hleddni podobného mista, a to nejcastéji v souvislosti
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s hledanymi vyrazy hracholusky kemp, kemp hracholusky ¢&ichata hracholusky.
Statistiky (J. Lavicka podle Google Moje firma, e-mailova korespondence) ukazuji,
ze webové stranky v souvislosti se zépisem firmy na Googlu navstivi v priméru 100
uzivatelll za mésic, coz je v celkovém poctu internetovych uzivateli zanedbatelné Cislo,
avsak presto se jedna o jistou miru zviditelnéni webu a ptihodnou podporu piistupnosti

webovych stranek uzivatelim.

Interest (zajem)

Po navstiveni webu jsou informace tim nejzdsadnéjSim stimulem pro vzbuzeni a udrZeni
zakaznikova zajmu. Informovat je zde ostatné jednim z cild a také rozhodujicim
parametrem urcujicim, zda uzivateliv zajem pretrva a zda v ném vyvola touhu k akci.
Web Transkempu obsahuje vSechny podstatné informace od zadkladnich informaci
o arealu, pfes ceny, az po kontakty. Formou informaci jsou i fotografie, mnohdy
presveédciveéjsi nez text, které hraji v online prostiedi diilezitou roli. Fakt, ze predstavuji
pro Transkemp dutlezity zdroj informaci, vychazi i ze statistiky vy$e zminéného firemniho
profilu na Googlu, kde se kempem publikovanym fotografiim dostava pocetnéjSiho
zobrazeni nez u jinych obdobnych podnikii (J. Lavicka podle Google Moje firma, e-
prispévky patfi ty, jeZ jsou doplnény atraktivni fotografii. Kemp by mél tato fakta uvazit
a vyuzit fotografie k zaujeti uzivatell. Za prosttedek vzbuzeni zdjmu lze povazovat
1 informace o akcich, které kemp trvale nabizi, konkrétn€ akéni pondé€li (vyhodné rodinné
vstupné na minigolf) ¢i minigolf zdarma pro ubytované (2 hodiny minigolfu

pro ubytované v penzionu od pond¢li do stiedy).

Desire (touha)

Vyvolani touhy se velmi prolind se vzbuzenim z4jmu a klicovou roli zde shodné hraji
fotografie ¢i informace. Diilezité jsou informace, které personalizuji kemp a odliSuji jej
od konkurence. V ptipadé¢ webu Transkempu jsou to naptiklad informace vyznacujici
kemp jako nejvyhleddvanégjsi rekreacni stiedisko v oné oblasti, s vlastni lodni dopravou
a sportovnim aredlem Kemsports. Nabizi se zde prostor pro jesté hodnotnéj$i informace,
které by vybizely k touze navstivit pravé tento kemp, napiiklad zminky o dalSich
konkuren¢nich vyhodach, nadchézejicich udalostech (hudebni program), novinkéch,
soutézich atp. (Krejta solution, 2021). JelikoZ je vyvolani touhy mnohdy doprovazeno
raciondlnim uvazovanim, tzn. prani uzivatell jsou naptiklad ovlivnéna jejich
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koupéschopnosti, mohou byt kli¢ovym podnétem jiz zminéné cenové akce, které mohou
ovlivnit rozhodovani zékaznikli o navstéve sportovniho aredlu i vyuziti ubytovani. Jejich

viditelnost na webu je timto velmi opodstatnéna.

Action (akce)

Prostfednictvim piislusSnych odkazi na kontakty a online objednavkového formulare
umoznuje web uzivatelim bezprostiedné provést akci, tzn. uskutecnit ptredbéznou
rezervaci Ci polozit dotaz, coz zde podporuje tzv. ,most desired action® webovych
stranek Transkempu, ktera znamena pfimét obsahem webu k provedeni rezervace
¢i nasledné navstévé kempu. Stranky navic poskytuji vSechny zdkladni informace o

cendch a platebnich moznostech, coz uzivateli umoziuje ihned se rozhodovat.

7.11.2 Srovnani s konkurenci

Pro srovnani a nalezeni atributtl, jez by mohly byt zohlednény v otazkach tvorby nového
webu, piithodnéjsiho pro vzbuzeni zajmu a vyvolani touhy uzivateld, autorka uvadi
webové stranky dvou konkurentt, a sice kempu Keramika (obr. €. 14), jakoZto nejvétsiho
konkurenta ve shodné oblasti a dale kempu Vranovska plaz (obr. €. 15) nachéazejiciho se
na Jizni Moravé, ktery se fadi mezi nejlépe hodnocené kempy v Ceské republice a ziskal

fadu ocenéni v anketé ,,Kemp roku®.

Obrazek 14 Webové stranky kempu Keramika
BE tempreamia, Lot . 000 mxe=a

normiin kemp pro nonméin lidi

Situani plan Jidelni listek Zivé koncerty Fotogalerie

Kemp Ki

KEMP KERAMIKA je zatim pro veejnost stle uzavien a 1o zejména pro kratkodobé ubytovaci sluzby, Gekéme na rozhodnuti viady o moznosti otevieni pro
veFejnost.

Ubytovéni pro zaméstnance za iSelem pracovni Sinnosti fe moZné na zékladé vijimky.
Pro Sleny KLUBU KEMPU KERAMIKA pofédéme v rimol pfiprav na otevieni kempu od 1.-15.5.2021 brigédu na DPPJ

Tak pokud nechoste sadét doma, kio chos, miits ném pAjet pomoot :-) ubytovdini (jedna chata, vEdy jen Slenové jedné rodiny) a stravova
fzaiisténo |

jsou samostatné nemovitosti s viastnim popisnym Cisiem.

a
jsme ridi, 7e viechny nabe chaty, kieré v areélu Kempu Keramika pronajimame) Potiebujete poradit? o

Zdroj: Kemp Keramika (2021)



Obrazek 15 Webové stranky kempu Vranovska plaz

/
o

[

VRANOVSKA PLAZ
MORE ZABAVY PRO RODINY, SKOLY,
FIRMY

Vranovska piehrada - jedna z nejteplejsich a nejéistaich
piehrad v Ceské republice! Atraktivni mista pro letni
rodinnou dovolenou s détmi, skolni pobyty v piiradé,
firemni akce. Cykloturistika, adrenalinové  zéZitky,
rekreace, pamatky, vylety do pfirady, to vie v malebném
kouté jizni Moravy. Nékolik typd ubytovani pro rodiny,

1\

. : . ¥
@ Fotogalerie a videa &% Virtudni prohlidka 1 Monitoring jakosti
z Vranovské plaze & online kamery a teploty vody

Nejlepéi fotografie a videa z Vranovskou pléZ si miZete projit Kvalita vody v piehradnim jezefe
Vranovské  plize a  okoli z  pohadii

Sportovni  aktivity,  animaéni pomoci virtu Udélejte radost svym bl[zkym a darujte jim
programy, ddtskj svit. Catering voucher na ubytovani na Vranovské plai
a gastronomie, ochutnavky vin ar
Kulturni pamatky | Narodni park M
Padyji l 1
T, VRA
W ot Gl vouon IS
& :
@ Novinky v kempu 88 | etni ki [ A 5
Velmi si vazime toho, Ze se Vim Oblibené lets n VOUCHER* . -_
u nds libl. Aby tomu bylo | o
a-pig
p—

Zdroj: Vranovska plaz (2021)

Jak je patrné z tivodni stranky téchto kempt,, web Vranovské plaze plisobi ve srovnani
s Transkempem i1 kempem Keramika vyrazné¢ modernéj$im a profesionalnéjsim dojmem.
Je v§ak nutné brat v potaz jeho odliSnou pozici, nebot’ se patrné jednd o vyznamné;jsi
spolecnost spolupracujici s mnoha partnery a rovnéz ve velké mife podporovanou
Ministerstvem pro mistni rozvoj, cozZ se do celkové image kempu jist¢ promitd. Web
Vranovské plaZe je vyrazné€ zaloZen na fotografiich, jichZ se zde nachézi velké mnozstvi
nejen na Uvodni strance, aleiv nasledné fotogalerii. Hlavni stranka pak dokonce
obsahuje video spot kempu, ktery se spusti ihned po otevieni webu, avSak nerusi uzivatele
pii pohybu po strance. Prostfednictvim videa se uzivatel thned na tivod dozvi klicoveé
informace o tom, kde se nachézi, pro koho je kemp urcen a co vSe zde mize podniknout,
coz je ostatné zdiiraznéné i v obsahu pod videem. Pfinosem pro uZivatele je také virtualni
prohlidka celého kempu, ktera je na webu dostupnd. Je patrné, ze tento web vice apeluje

na vizualni stranku a snazi se uzivatelim co nejvice piiblizit realitu prostiedi, coz je
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u sluzeb tohoto druhu a jejich specifickych vlastnosti (viz 1.2) podstatné. Realné zabéry
zajistuji autenticitu a ovliviiuji emoce, které jsou pro rozhodovani o vyuzivani sluzeb
klicové. Na rozdil od obou ostatnich webt se na domovské strance Vranovské plaze
nachazi prvky, které mohou pfimét uzivatele, aby pieSel na jinou ¢ast webu a zjistil vice
informaci. Zde je na mysli odkaz na novinky kempu, fotogalerii, stav vody ¢i predpoved’

pocasi, coz usnadiiuje proces rozhodovani a podporuje okamzitou akci.

Co se tyka kempu Keramika, vizudlni strdnka webu je na obdobné urovni jako
u Transkempu a prvni stranka pozornost zdkaznika nejspiSe pfili§ neudrzi. Na prvni
pohled zde neni patrné, co vSe se v kempu nachdzi, a ackoliv jsou pouzity grafické
miniatury vyznacujici volnoCasové aktivity, jejich predstaveni je pak pouze soucasti
velmi rozsahlého textu nize na uvodni strané, coz miiZze uZzivatele ke zjiStovani dalSich
informaci odradit. V tomto ohledu je web Transkempu ptehledné;jsi. Je zde nutné zminit,
ze Transkemp a Keramika maji pomérné¢ odlisny styl komunikace, na coz jiz autorka
poukdzala u zhodnoceni socialnich siti. Transkemp se snazi ptisobit profesionalné
ana urovni, zatimco u kempu Keramika se projevuje hovorova a nadmiru pratelska
komunikace. To se ostatné promita i do obsahu sdé€leni ¢i fotografii na webu. Fotografie
kempu Keramika jsou velice spontanni a ve velké mife prezentuji zdkazniky, zatimco

Transkemp propaguje prostiedi.

Web Transkempu, ve srovnani s konkurenénimi, dostate¢né neinformuje o tom, pro koho
je kemp vhodny, tzn. kdo jsou jeho cilovi zékaznici. Ac¢koliv Transkemp cili mimo
jednotlivel, parh a rodin s détmi také na pocetné skupiny, coZ ostatné ukéazala i analyza
navstévnosti, tyto informace nejsou na webu viditelné, na rozdil od konkurenti. Pokud
bude uzivatel hledat misto naptiklad pro skupinovou akci, miize dat prednost kempu
Keramika, ktery tyto akce na webu prezentuje, a to dokonce s pfiloZzenymi fotografiemi

aket, které v kempu probéhly.

7.12 Shrnuti

Jak ukézala analyza, marketingovd komunikace kempu neni pfili§ systematicka a opira
se o spiSe nizkorozpocCtové nastroje, které nemaji zcela jednotny styl ani strategicky
koncept. Nékteré nastroje jsou dopliikovou zalezitosti, kdy iniciativa vznikd na jiné
stran¢, dalsi vyjadiuji pfimo marketingovou ¢inorodost Transkempu. V tomto ptipad¢ se

jedna o reklamni prvky v misté¢ kempu ¢i online prostiedi, v némz kemp v poslednich
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letech zaktivnil svlij pfistup zejména diky socidlnim sitim. Mimo osobniho prodeje
¢i komunikace se zdkazniky prostfednictvim telefonu jsou socialni sit¢ primarnim
nastrojem piimé interakce a rovnéz jedinym nastrojem, ktery kempu umoznuje pomoci
reportli uzivateli bezprostfedné sledovat a vyhodnocovat chovani zakaznikl a podle toho
nastroj jistym smérem korigovat. Zakladna uzivateli vSak zatim neni pfili§ velka,
zejména u IG. Hlavnim a témét od pocatku vyuzivanym néstrojem jsou webové stranky,
jejichz prostrfednictvim kemp cili 1 na zahrani¢ni klientelu. Kemp vyuzivd webové
prezentace jiz témét 30 let, coz je chvalyhodné. Na druhou stranu, web nebyl nikdy
komplexnéji zmodernizovan, coz je k uvazeni, nebot’ firmy se k tzv. redesignu webu
uchyluji zpravidla ¢asto, a to minimaln¢ jednou za 5 let. Nékteré firmy upravuji web jiz
po 2 letech (Abcool s.r.0., emailova korespondence). Webova prezentace tak po vizualni
strance nekoresponduje s prezentaci na socidlnich sitich, kterd je na prvni pohled
moderni, doplnéna atraktivnimi fotografiemi. Vzhledem k povaze organizace je u online
nastroji ocenéna odbornost a profesionalita komunikace, coz podtrhuje i pifistup kempu
k osobnimu prodeji a ke kvalifikaci persondlu. Ten tvofi vyznamnou zakladnu

komunikace se zakaznikem.

V navaznosti na provedeny rozbor navstévnosti a marketingové komunikace autorka
uvadi tabulku €. 10, kterd dava tyto oblasti do souvislosti a vytvafi tak podklad pro
naslednou komunikaéni kampan. Konkrétné je zde zrekapitulovana obecna problematika
vztahujici se k nenaplnéné navstévnosti a dale problematika marketingové komunikace,

ktera mizZe hrat v tomto nenaplnéni roli.
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Tabulka 10 Souvislosti mezi nizkou navstévnosti a marketingovou komunikaci

Nizka navstévnost

Nenaplnéna
navstévnost/problematika

-> vyrazny propad ©
navstévnosti oproti prvnim .
roktim provozu (2003 a 2004)

-> za posledni 4 roky poCty
prodanych vstupt pravidelné
klesaji

-> az Ctvrtinova navstévnost
jednodennich turisti O
v pracovnich dnech ve

srovnani s prijezdy o

vikendech

-> tfetinoveé vyuziti a

ubytovacich sluzeb v pracovni
dny oproti vikendim

-> o vikendech kapacita
ubytovani zpravidla naplnéna

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

nedostate¢né povédomi
navstévnikl

malé zastoupeni rodin

s détmi

priliSna narocnost drah
vysoké naklady na provoz
minigolfu

nerovnomerné rozlozeni
navstévnosti mezi mesice
kvéten—srpen (kvéten a
Cerven vyrazng slabsi)
zkreslena predstava
navstévniku o rozsahu
arealu

vliv pocasi a povahy dnti
v tydnu

zpravidla nedochazi

k ptichodu na recepci
nedostate¢né poveédomi
o veskerych moznostech
vyuziti a dostupnych
sluzbach

vliv povahy dnt v tydnu
zajem o vikendové pobyty
¢i prodlouzené vikendy
rostouci zajem o pobyty
na 1 noc
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mald poutavost
fotografii

nizka viditelnost
sportovniho arealu
na webovych
strankach
nedostatecné
smérove znaceni
nedostatec¢na
propagace cenovych
akci

nedostatecny apel na
komplexnost sluzeb
neaktudlnost
nékterych informaci
nedostatecna
reklama v misté
kempu propagujici
dostupné sluzby

nevyuzivano
adresné zacileni
prostiednictvim
mailu ¢i telefonu
absence pobytovych
balicka
nekomunikovana
informace o slevé
pripobytu na 7-8 dni



8 Navrh komunikaé¢ni kampané

Posledni kapitola je vénovana navrhu komunikacni kampané, ktery je v navaznosti na
teoretickd vychodiska koncipovan do kli¢ovych rozhodnuti SM — Mission, Message,
Media, Money, Measurement (Kotler a Keller, 2013). Kampan, resp. volba cilii, médii
a konkrétnich nastroji vychazi z poznatkl zjisténych rozborem navstévnosti a soucasné
marketingové komunikace a je pfizplisobena povaze organizace, tzn. jejim finanénim
i Casovym moznostem. Samotnému vlastnimu navrhu, tj. vyfeSeni jednotlivych
rozhodnuti, ptedchazi identifikace konkurence a konkuren¢nich vyhod organizace, které

jsou pro rozhodovani pfedmétna.

8.1 Konkurence

Odvétvi cestovniho ruchu obecné Celi velké konkurenci a pocty subjekti, které na tomto
trhu vystupuji se v Ceské republice dlouhodobé mirné zvysuji (CzechTrade, 2021; CSU,
2020). V ptipad€ organizace Transkemp Hracholusky, jakozto zadavatele kampané, je
nutné uvazZovat zejména hromadnd ubytovaci zafizeni jako jsou kempy, pfipadné
rekreacni zafizeni jim podobnd, jejichZ pocet vykazuje béhem poslednich let rostouci
tendenci a piiblizuje se hodnoté 600 (CSU, 2020). Konkurence je zde skute¢né znaéna

a turisté maji na vybér z iroké skaly kempt po celé Ceské republice.

Hlavnimi konkurenty Transkempu jsou kempy a rekreacni stfediska nachazejici se v téze
rekreacni oblasti, a sice na biehu pfehrady Hracholusky. Jsou jimi kemp Keramika,
nékolik kempil v rekreacnim stiedisku Radost, kemp Vranov u Stiibra ¢i rekreacni
sttedisko Butov. Konkuren¢ni vyhodou Transkempu oproti uvedené konkurenci je
v prvni fad¢é piihodna lokalizace. Z uvedenych kempii se nachézi v nejlepsi dopravni
dostupnosti do mésta Plzeni a rovnéz piimo u hrdze prehrady. Ackoliv hraz neni pfipustna
vetejnosti, je Cetnym cilem prochazek navstévniki. S tim souvisi 1 ptistupnost zficeniny
hradu Buben, k niZ vede znacCena cesta od hraze. Dals§i vyhodou je rozsah kempu.
Transkemp je rozlohou nejvétsim kempem, coz se odrdzi v jeho kapacité, tzn. v kapacité
ubytovani a parkovaci plochy pro jednodenni navstévniky, ¢i v Siroké nabidce sluzeb.
Od ostatnich se také 1i8i rozsahlym sportovnim aredlem Kemp sports a vlastni lodni
dopravou, jejiz pravidelna linka s lodi Plzen zahrnuje zastavky v uvedenych kempech,
avSak hlavni pfistavist¢ se nachazi v Transkempu, jenz ji provozuje. Prednost

Transkempu tak spociva zejména v komplexnosti nabidky.
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V kontextu s konkurenci je nutné zminit pandemii covid-19, kterd nejspiSe znacné
zamichd kartami a zméni dosavadni trend vyvoje a strukturu trhu CR. Piilezitosti
pro doméaci subjekty mize byt obecné vyssi poptavka ceskych turistii po doméacim
cestovnim ruchu. Transkemp, jakoZto subjekt znacné zavisly na zahrani¢ni, zejména
némecké klientele, by mél v souvislosti s pon¢kud nejistym vyvojem situace rozdélit
pozornost jinym zplisobem a orientovat se vice na ¢eskou klientelu. Dle Ministerstva pro
mistni rozvoj se navic oéekava zvyseni zajmu Cechii o pobyty v kempech, coz miize

zménu orientace usnadnit (Ceska televize dle Ministerstva pro mistni rozvoj, 2021).

8.2 Mission

Timto se prace presouva ke sté¢zejnimu komunikacnimu plénovani dle SM. Nejprve je

nutné vysvétlit, kam kampan smétuje a urcit jeji cile, které dodrzuji pravidlo SMART.

Zakladnim poslanim kampané je podpofit navstévnost Transkempu Hracholusky, ¢imz
se rozumi zejména jeji problematickd mista neboli nenaplnéni pozadovanych hodnot

navstévnosti v urcitych oblastech (viz kapitola 6.2).

Transkemp pusobi na trhu fadu let a 1idé o ném jiz maji urcité povédomi. Smyslem
kampané je toto povédomi jeSté upevnit, coz by ostatné melo byt prioritou vSech
komunikac¢nich aktivit (Pelsmacker a kol., 2003), a prostfednictvim sdileného obsahu
kemp efektivnéji prezentovat a posilit jeho image. V souladu s poZadavky kempu je nutné
zam¢fit se jak na stavajici zakazniky, tak na zadkazniky nové, resp. potencialni, které by
kampaii méla presveédCit a piimét k navstéve. Co se tyka stavajicich zdkazniki, kampan
ma zajistit jejich lepsi informovanost a stimulovat jejich rozhodovani ku prospéchu

kempu v otdzkach opakované navstévy ¢i chovani ptimo béhem piitomnosti v kempu.

Nasledné jsou specifikovany hlavni cile kampané, resp. prodejni cile pro jednotlivé

oblasti nenaplnéné navstévnosti, jichz by kampan méla dosahnout:

Cil ¢. 1 — NavySeni navstévnosti sportovniho arealu Kemp sports

a) Dosazeni primérného poctu alespon 3 500 prodanych celkovych vstupti do arealu
za obdobi od kvétna do srpna (vetné).
b) Dosazeni primérného poctu alespont 40 prodanych vstupli na minigolf za den

v mésicich Cervenec a srpen.
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Cil ¢. 2 — NavySeni navstévnosti jednodennich vyletniku

vvvvvvvv

50 % a o vikendech o 30 % oproti roku 2019.

Cil ¢. 3 — NavySeni navstévnosti ubytovaciho zarizeni ve dnech mimo vikendy

a) Zvyseni obsazenosti ubytovaci kapacity ve vSednich dnech o 40 % oproti roku
2019.
b) Navyseni poctu prodanych pobytti na 7 a vice dni o 30 % oproti roku 2019.

V souvislosti s posilenim povédomi jsou pak stanoveny dva vedlej$i komunikacni cile,

kratkodobégjsiho charakteru, které se vztahuji k socidlnim sitim:

e Dosazeni alespon 800 sledujicich na Instagramu do konce roku 2022.

e Dosazeni alespon 2 000 sledujicich na Facebooku do konce roku 2022.

Vsechny stanovené cile jsou pfizpiisobeny pozadavkiim organizace a rovnéZz berou
v tvahu situaci s epidemii Covid-19. Vzhledem k sezénnimu provozu kempu je nutné dat
kampani dostate¢ny Casovy prostor pro projeveni jejiho efektu, a tak je naplanovéana
na 3 roky od jejiho spusténi. Konkrétné se promitne do sezon 2022, 2023 a 2024, které
predstavuji z hlediska dopadu epidemie na cestovni ruch velmi nejistou otdzku. Mnohé
prognozy jsou pozitivni a uvazuji, Ze rok 2022 jiz pozvolna navrati cestovni ruch ke stavu
pfed pandemii, zatimco jiné hovoii o tom, Ze 1ze navrat ocekavat nejdiive v roce 2024.
Rovnéz se viak predpoklada zvyseny zajem Cechti o doméci CR, tzn. cestovani v ramci
zemé, a o kempovani ¢i pobyty v hromadnych ubytovacich zatfizenich tohoto druhu.
Volba pozadovanych hodnot tak akceptuje uvedené skutecnosti a cile jsou uvazovany
racionalné, s moznosti dosazitelnosti za ptfedpokladu, Ze minimalné letni mésice budou

bez omezeni jako tomu bylo doposud.

Kone¢né vyhodnoceni kampané¢ a kontrola naplnéni hlavnich cili se vztahuje k posledni
zahrnuté¢ sezoné. Komunikacni cile jsou pak uvazovany pro krat§i obdobi a budou

vyhodnoceny po prvnim roce kampané.
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8.3 Message

Kampan ma cilové skuping, skladajici se ze soucasnych i potencialnich zdkazniki, predat
nékolik sdéleni. Tim hlavnim je upozornit na komplexnost a pestrost nabidky. Zakaznici
by méli byt efektivné informovani o tom, co vSe kemp nabizi a co je jeho soucasti. Na
zaklad¢ obsahu navrzenych komunikacnich néstroji by si zakaznik mél uvédomit, ze je
Transkemp mistem s nepfebernymi moznostmi pro vyuziti volného Casu, nabizejici se
Sirokému okruhu zdkazniki. Ti by méli taktéz vnimat, ze kemp neni primarné
vikendovym mistem, a sice je zde mnoho divodi pro jeho navstiveni pies tyden
a vzhledem k rozmanitosti nabidky také pro navstiveni opakované ¢i pravidelné. Na tyto
a dalsi vyhody, kterymi kemp disponuje ve srovnani s konkurenci, kampan apeluje.
V neposledni fad¢ ma sdéleni vypovidat o tom, Ze je kemp aktivni, nezastaven covidovou
pandemii, a pfizpusobuje se trendim i zakaznikiim. Kampan modernizuje dosavadni

rwr

komunikaci a ptinasi zdkaznikim atraktivnéj$i obsah.

Avizovanou skupinou?, na niz kampa cili, jsou lidé bez rozdilu pohlavi ve véku 20-60
let se z4yjmem o cestovani, ktefi vyhledavaji pobyty u vody a v ptfirodé. Jedna se
o zékazniky preferujici rekreaci, aktivni 1 pasivni odpocinek a dal$i volnocasové aktivity
zahrnujici sport ¢izébavu. Cilovym zakaznikem je rovnéz cloveék zainteresovany
v turistice, cykloturistice nebo rybolovu. V uvedenych piipadech se pfitom nejedna
pouze o zékazniky, kteti davaji pfednost individudlnimu cestovnimu ruchu, tzn. pary
¢irodiny, ale 1 ucastniky skupinového €i organizovaného cestovani. V neposledni fadé
zastupuji cilové piijemce kampané ti, kdo ocenuji komplexnost sluZzeb a jejich

dosazitelnost v jednom misté. Kampan bude zaméfena primarné na ceskou klientelu.

8.4 Media

Zde ptichazi na fadu volba meédii a konkrétnich komunikacnich nastroji, jejichz
prostfednictvim bude sdéleni pfedano cilovym zdkaznikiim. Pro kampan jsou zvoleny
nasledujici formy komunikace, a to v zdvislosti na povaze, moznostech a preferencich
organizace/zadavatele, pficemZ v n¢kterém piipadé budou upraveny nastroje jiz stavajici

a v jiném budou naopak zapojeny zcela nové prvky.

4 Urcenti cilové skupiny pijemcti kampané vychazi z jiz definovaného profilu navstévnik Transkempu
(viz 6.3).
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e Online — webova prezentace, socialni sit¢ IG a FB

e Reklama v misté prodeje a poskytovani sluzeb

Volba nastroji je ovlivnéna i cilovou skupinou, k niz sdéleni sméiuje. Vzhledem
k zastoupeni mladé a stfedni generace je vyuzit internet, ktery predstavuje typ média,
jehoz prostiednictvim se sdéleni dostane k zakazniktim pted, ptipadné po jejich navstéve
kempu. Zatimco pfimo béhem navstévy se zdkaznici setkaji s kampani prostfednictvim
reklamy v misté. Forma online komunikace je zvolena i1 z diivodu jejiho rostouciho
vyznamu béhem poslednich let, nebot’ firmy i zékaznici se k tomuto médiu stale vice

uchyluji.
8.4.1 Online

Webova prezentace

Prvnim a nejpodstatnéj$im nastrojem kampané budou webové stranky, které budou pro
tyto Ucely zcela piepracovany. Nova webova prezentace ma posilit image kempu, piinést
uzivatelim informace novou a zajimav¢jsi formou a zatraktivnit obsah, ktery u uZivatela
vzbudi zajem. Méla by byt moderni, pfehlednd a uZivatelsky ptivétiva. Hlavni diraz bude

kladen na atraktivni design, viditelnost podstatnych informaci a snadnou orientaci.

Mozné provedeni Casti webu, konkrétné domovskou stranku, lze vidét na obr. €. 16.
Pro vytvofeni navrhu byl vyuZit nastroj Wix. Tato tzv. WYSIWYG neboli ,,What you see
1s what you get* platforma pro tvorbu webu, kdy neni nutnd znalost HTML jazyka
a podoba stranky je viditelnd ihned béhem editace, byla vybrdna z mnoha dalSich jako
jsou Webnode, Mioweb ¢i Wordpress, pro jeji uzivatelskou piivétivost, Siroky vybér
Sablon a jejich kategorizaci ¢i snadné ovladani. Navrh stranek byl vytvoten ve spolupraci

se zastupcem Transkempu, jenZ spravuje socialni sité.
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Obrazek 16 Navrh novéeho webu — domovska stranka

TRANSKEMP | HRACHOLUSKY Domi Informace o aredlu Ubytovani Stravovani Zabava Lodni doprava Kontakty

Vitejte na Hracholuskach, prehrads, ktera svojf historif sah4 do paloviny dvacatého stoletf. Vitejte v oblasti mikroregionu, kterg nese NusadsaRdalli
Vhodné pro: nzev po této zndmé prehrads, jeZ je vodnf spojnici mezi Stitbrem a Plzni. Je vzdalena 15 km zapadné od Plzné. Vitejte viak predevim v SZOCPOVECELLJ3ma
* Péry misté odpofinku a rekreace. Hracholusky patfi pro své romantické hluboké doli, které nabizi prekrésné pohledy na vodni plochu viechny Vale dotazy?
+ Rodiny s d&tmi lemovanou lesnfm porostem, mezi nejuyhled4van&jsf rekreatnf mista v Plzefiském kraji. MoZna VAm
+ Srazy a firemnf akce pomilZeme zde.

* organizované skupiny
Lodni sezéna 2021 Nové Eluny ve flotile Anakonda Benda
— s '

Zdroj: vlastni zpracovani za vyuziti editoru Wix, 2021

KaZdé pondélf
vyhodné rodinné akee
na minigolf.

Aby uzivatel ihned neopustil web a byla co nejdéle udrzena jeho pozornost, je dilezité,
aby Gvodni strana byla zajimavé, plsobila modernim dojmem a nabidla uzivateli
zajimavé informace, o néZ se bude dale zajimat. Prvni dojem je podstatny, a tak autorka
navrhuje podpofit jej kvalitni a poutavou fotografii, ktera bude prezentovat kemp jako
rozsahly areal obklopeny piehradou a ptfirodou. Fotografie se mohou po chvili
obménovat, aby strana plsobila proménlivé a nabidla vice informaci. Vzbudit zajem
mohou uvedené novinky ¢i aktuality ve spodni ¢asti stranky, vztahujici se k dané sezoné.
Zde se autorka nechala inspirovat webem kempu Vranovska plaz. Umisténé novinky
uzivateli ihned napovi, ze je web pravideln¢ aktualizovany a odpovida soucasnosti, coz
muze uZzivatele ujistit v tom, ze se jedna o relevantni zdroj informaci. Bo¢ni prostor
autorka navrhuje vyuzit naptiklad pro Casto zodpovidané otazky ¢i rizné slevové akce
s proklikem na jiné misto webu. Autorka zde rovnéz navrhuje vyzdvihnout, v ndvaznosti
na srovnani stavajiciho webu s konkurenci, pro koho je kemp ur€en, tzn. pro jaké
zakazniky je vhodny. U dosavadniho provedeni stranek pak také chybi apel na vystizné
podnéty, které by personifikovaly Transkemp a piimély uZivatele k tomu, aby prave tento

kemp zvolil, coz lze zahrnout do sekce ,,informace o aredlu* viz ptiloha F.

Stranky by dale mély nabidnout piehlednéjsi menu vSech typl ubytovani a na prvni
pohled viditelné ceny. UzZivatel by se rovnéz mél dozvédet o mozné sleve pii pobytu nad

7 dni, kterd mtze pfispét k naplnéni 3. cile, a sice ke zvySeni navstévnosti ubytovaciho
89



zatizeni ve dnech mimo vikendy, ¢ehoz muize byt pfi prodlouzeni pobytl dosazeno.
Podstatné je pak i komunikovani dalSich souvisejicich akci, jez mohou uzivatele
motivovat a poskytnout mu diavod k akci. Tyto informace by tak mély byt dostatecné
viditelné. Autorka dale poukazuje na béZznou moznost poradit uzivateli s vybérem
prostiednictvim poskytnuti typu, ktery mulize zadkaznika stimulovat v rozhodovani.
V tomto pfipadé¢ jsou na mysli poznamky ,oblibené¢ urodin“ ¢i ,,popularni
u jednotlivych druhti ubytovani. Jeden z navrhu stranky lze vidét na obrazku nize, zbylé

pak v ptiloze G.

Obrazek 17 Navrh nového webu — ubytovani

TRANSKEMP | HRACHOLUSKY Domd Informace o arediu Ubytovar Sravavani Zabava Lodni doprava Kontaky ‘ -

Ubytovani

TRANSKEMP Hracholusky nabizi ubytovani ve dvou a tFilizkowjeh pokojich s moZnosti pfistylky, déle ve viastnich stanech a
obytngch prvésech.

Pro narofn&jaf navaténiky jsou k dispozici StyFlizkové chaty a zdéné dvojchaty. V kempu je 100 mist pro obytné pfivésy a 100
mist pro stany.

Wybaveni kempu je na drowni *** kemp(i.

Ostatnf informace o ubytovani zde. Nezodpovédéli jsme
viechny Vade dotazy?
Moznd Vam
pomiiZeme zde.

Casto kladené dotazy

Ka2dé pond&l§
vyhodné rodinnd akce
na minigolf.

Vice informac zde.

Kemp Sports aredl
Sleva pro ubytovéni
nad 7 nocf.

Chaty

==
E \&, n

Zdroj: vlastni zpracovani za vyuziti editoru Wix, 2021

V navaznosti na dosavadni provedeni webu a na stanovené cile kampané je dualezité
zaméfit se na areal Kemp sports, respektive jeho viditelnost na webu. V tomto ohledu
autorka navrhuje vytvofit menu, kdy bude uZivateli pfi jediném prokliku na zalozku
»Zabava“ prezentovana veskera nabidka volnocasového vyuziti, kde bude sportovni aredl
thned viditelné umistén s moznosti prokliku dale pro bliz§i informace. Samoziejmosti

jsou aktualni a realné fotografie, které vzbudi emoce uzivatele a vyvolaji touhu misto

navstivit. Dil¢i navrhy lze vidét v pfilohach H a .
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Co se tyka naptiklad sekce stravovani, zde je navrzena zcela jina struktura nezli doposud,
atona prvni pohled zfetelné a pochopitelné vymezeni vSech dostupnych zplsobl
stravovani, resp. zafizeni poskytujicich tyto sluzby. UZivateli by timto méla byt 1épe
piiblizena skutecnost. Nahrazeni textu fotografiemi a grafickymi prvky ma uZivatele
zaujmout a vyvolat v ném touhu misto navstivit. Bliz8i informace ¢i dalsi fotografie
daného zatizeni by poté mohly byt pfistupné pod jednotlivymi zatfizenimi formou
prokliku. Navrh nového provedeni je viditelny na obrazku ¢. 18. Pro zfetelné srovnéani

navrhu s piivodnim provedenim webu autorka ptiklada i obr. €. 19.

Obrazek 18 Navrh novéeho webu — stravovani

Stravovani

Areal TRANSKEMPU Hracholusky poskytuje nékolik moZnosti pro Vase pohodlné stravovani a tak se nemusfte obavat, Ze by jste
u nas hladovéli.

Pizzerie Koktejlova rybitka

[ Veer na Hracholuskach si miiZete vychutnat v mistni pizzerii a koktejlovém baru. V hlavni Nezodpov
sezdné je otevieno kazdy den od 11:00 do 22:00. Ohledn& provozu v mésicich kvéten, &erven viechny Vi
b z4fi se informuite zde B
= Moin
T8 v ‘ pomiiZe
] v
= Vv

Casto klad

Restaurace Kotva

< 0d dubna do fijna je pro Vas oteviena restaurace Kotva, kterd mimo stravovéni nabizi
pravideln§ vegerni hudebni program. Vice informact naleznete na webawjch strankach

O ® &Y,

Kemp Sp

Kiosek U Egona

Primo v aredlu kempu v blizkosti vody naleznete kiosek s obderstvenim U Egona,

= AL R

Kiosek U Malinéaka

Kiosek U Malingéka se nachézi ihned pod recepci kempu. Mima rychlé abéerstveni je zde
pravidelné #ivé hudebni vystoupeni.

= AL A

Stanek s toéenou zmrzlinou

Zdroj: vlastni zpracovani za vyuziti editoru Wix, 2021
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Obrazek 19 Webové stranky Transkempu — stravovani

Uvod

il Stravovani
Areal TRANSKEMP Hracholusky poskytuje nékolik
Ubytovéni . moznosti pro vase pohodiné stravovani a nemusite se bat,
Ze zde budete mit hlad. Skuteéni gurmani by méli navativit
restauraci Kotva s ochotnym a pfijemnym personalem. Tato
restaurace s velkymi porcemi lahodného jidla je pro vas

Stravovéni

I oteviena od dubna do fijna.
Preprava Pfeprava s Mistni pizzerie nebo bufet mohou podobné uspokojit vase

( chutové buriky. Kiosky oteviené od kvétna do zafi se
Kontakty pouzivaji k rychlému obgerstveni. Ve vedéemich hodinach si

miZete vychutnat koktejly riznych chuti v mistnim
koktejlovém baru. Zakladni potraviny pro kazdodenni
stravovani Ize zakoupit také v supermarketu v arealu
TRANSKEMP.

Zdroj: Transkemp (2021a)

Sociélni sité

Dal8im nastrojem, ktery oslovi cilovou skupinu formou online komunikace, jsou socidlni
sit¢ Facebook a Instagram, které jiz spolecnost vyuziva a v rdmci kampané budou jesté
vice zapojeny, aby posilily povédomi o kempu a podpofily zvySeni navstévnosti. Prave
proto, Ze socidlni sité tvofi soucast stavajici marketingové komunikace kempu, je tento
nastroj ptihodny, nebot’ neni nutné vytvaret zcela novy obsah, kemp jiz zna své uzivatele
a kampan je témto uzivatelim pfizpisobena. Zvolené socialni sit€¢ jsou pro kemp
adekvatni z diivodu obsahu, jenZ kemp vytvafi, nebot’ dalsi nabizejici se platformy se
v tomto ohledu mirné rozchézi. Napiiklad YouTube je zaloZen na video obsahu, ktery je
v ptipadé Transkempu témet nulovy, sit’ LinkedIn zasahuje spiSe pracovni trh a obsahem

Twitteru byvaji zpravidla odborné ¢lanky.

Sociélni sité budou v ramci kampané korespondovat s webovou prezentaci, po obsahové
1 vizualni strance, aby pfedavaly jednotné sdéleni. Formou piispévkl by tak mély byt
pravidelné sdélovany vSechny akce a novinky, které jiz byly zminény s navrhem webu.
Béhem kampané autorka navrhuje vyrazné vétsi aktivitu, a to minimalné 5 ptispévkl
zatyden v obdobi od kvétna do srpna a minimalné 4 piispévky tydné v ostatnich
mesicich, nebot’ je s ohledem na specifické rysy marketingu v cestovnim ruchu dilezité,
aby kemp ptikladal komunikaci se zakaznikem v dob€ mimo sezénu vétsi vyznam. Co se
tyka obsahu, doporuceno je postupovat ve shodném stylu jako doposud, tedy propagovat
zajimavé a kvalitni fotografie, avSak diraznéji apelovat na propojenost sluzeb a ve vétsi
mife zahrnovat pfispévky, které se vztahuji k ostatnim, ndjemci zprostfedkovanym

sluzbam ¢i atrakcim. Kemp by mél uzivatelim prezentovat podstatné informace
92



vztahujici se k provozu jednotlivych sluzeb, nebot' jak ukézala analyza dosavadni
marketingové komunikace, uzivatelé socidlnich siti Transkempu ocenuji piispévky
informacniho charakteru. Autorka dale doporucuje zvetejiiovat kratka videa, umoziujici
jakousi virtudlni prohlidku kempem, ¢i fotografie se skuteénymi navstévniky,
coz vyvozuje realitu prosttedi a poskytuje uzivatelim zjevny podnét pro utvaieni
predstav o kempu. Prezentovani navstévnikl, ktefi vyuzivaji sluzeb Transkempu
v redlném case, je dileZzité pro vzbuzeni emoci, coz je klicové zejména u Zen, které tvofi

vr v

vyznamngj$i ¢ast uzivateli kempu.

V dobé mimo sezénu muze byt uzivatel seznamen s pfipravnymi pracemi a postupnym
chystanim kempu na nadchazejici sezénu, ¢imz kemp nechd nahlédnout do jeho
»zakulisi®. Spolu s tim je doporuceno vice a pravideln€ zapojovat Instagram Stories pro
ziskani zpétné vazby od uzivatell, naptiklad formou ankety. Ty by se mély tykat nejen
pozadavkll na naslednou sezénu, ale rovnéz nazorl na sezénu uskuteénénou, coz je

pro kemp dtlezitym podnétem pro ptizptsobeni se zakaznikim.

Jak by mohla vypadat jedna z anket, zndzoriuje obrazek ¢. 20.

Obrazek 20 Navrh ankety pro Instagram Stories

P P
9

Akce na minigolfu
(grilovani, hudba, soutéze)

B ‘ Tenisovy turnaj

Zalezi nam na VaSich nazorech

Zdroj: vlastni zpracovani za vyuziti aplikace Canva, 2021
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Do obsahu by rovnéz mély byt zakomponovany ptispévky prezentujici fungovani kempu
i mimo vikendy, ¢imz bude podpofeno zvySeni navstévnosti v pracovnich dnech. Jeden
z takovychto ptispévkll, ktery vyzyva uzivatele, aby navstévu kempu neodkladali

na vikend, Ize vidét na obr. ¢. 21.

Obrazek 21 Navrh prispevku pro socidlni sité

Necekej na vikend a pfijd si zahrat !

RN YA

Zdroj: vlastni zpracovani za vyuziti aplikace Canva, 2021

Pro zvyseni dosahu, konkrétné u Instagramu, budou efektivnéji vyuzivany hashtagy,
aby se obsah dostal i k uzivatelim, ktefi profil kempu nesleduji a spolu s tim vzrostl pocet
zhlédnuti jednotlivych ptispévki. Hashtagy budou soucasti kazdého prispévku, a kromé
vlastniho hashtagu #transkemp, jenz bude pouzivany souhrnné u vSech ptispévki, se
ostatni budou pfizplisobovat danému obsahu. Nize autorka uvadi mozné relevantni
hashtagy pro okruhy pfispévkt Transkempu, které jsou navrZzeny pomoci jejich

naSeptavace na IG.

e Ubytovani
transkemp#hracholuskaprehrada#plzensko#ubytovani#chaty#camping#tipnadov
olenou#dovolenapocesku#cestovaniautem#travelling#camping#ceskakrajina

e Areal Kemp sports
transkemp#kempsports#plzensko#hracholuskaprehrada#sportovanivprirode#min
igolf#tenis#plazovyvolejbal

e Lodni doprava
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transkemp#hracholuskaprehrada#plzensko#plavbalodi#lodnidoprava#vyletypoc
esku#ceskakrajina#zapadslunce

e Ostatni
transkemp#hracholuskaprehrada#plzensko#slapadla#vodnisporty#paddleboard#l

eto#plaz#camping#rodinnadovolena

Sout€ze

w7

V ramci socialnich siti bude rovnéz vyuzito soutézi, které povedou k naplnéni cile ¢. 1
a 2. Autorka vychazi ze znacné ispéSnosti jiz probéhlych soutézi, zejména té o lodni
listek. Vzhledem k tomu, Ze méla vyrazné vys$$i GspéSnost, nez soutéz o vstupenky
do sportovniho aredlu, navrhuje zde autorka propojit minigolf's lodni dopravou a naldkat
navstévniky do aredlu Kemp sports prave za ucelem ucasti v soutézi o plavbu lodi, ktera
je obecné velmi zddand. Mimo jiné maji pfispévky s touto tématikou, sdilené kempem,
zpravidla velky dosah. SoutéZze jsou rovnéZz zvoleny zdivodu jejich snadné
proveditelnosti, témét nulovych nakladii a obecné jejich ¢astému vyuZzivani praveé v ramei
online prostfedi. Mimo jiné se jedna o nastroj, ktery 1ze dobfe vyhodnocovat a na zédkladé

toho jej nasledné ptizplisobovat.

Kazdy rok kampané je doporuceno spustit alespont 3 soutéze, a to v mésicich od kvétna
do srpna se zamérem naplnéni 1. cile. Po prvnim roce kampané lze soutéZe navzijem
porovnat a na zakladé€ toho postupovat v jejich vyuzivani dale, ptipadné ménit pravidla
apod. V jedné z variant soutéZze muze byt podminkou ucasti navstéva minigolfového
htisté, tzn. zakoupend vstupenka s kontaktnim Udajem, kterd bude slosovatelna.
Vylosovany ucastnik bude o vyhfe informovany prostiednictvim vyplnéného kontaktu
a nasledné osobné obdrzi lodni listek. Aby byl tcastnik dostatecné motivovan, mél by
lodni listek zahrnovat vstupy alespoii pro 2 osoby, pfipadné rodinny vstup. Obdobné
mohou probihat zbylé soutéze, avSak se zménou oblasti sportovisté, tzn. tenisu
¢i volejbalu. Pro podporu 2. cile, tedy zvySeni navstévnosti jednodennich vyletnika
ve dnech mimo vikendy, 1ze do pravidel zahrnout uc¢ast vzdy od pondéli do patku. Soutéze

by mély byt sdileny na IG a FB, a rovnéZ by mély byt uvedeny na hlavni strance webu.

Nabidka pro organizované skupiny

Pro zvySeni vytizenosti ubytovaci kapacity ve dnech mimo vikendy bude vyuzito nabidky

pro organizované skupiny a zdjezdy jako jsou fitness pobyty, sportovni soustiedéni,
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tabory atp. Tito zadkaznici by mohli snizit nenaplnénou kapacitu ptes tyden formou
skupinové akce realizované od pondéli do patku. Nejprve by méli byt presvédceni o tom,
ze je kemp vhodnym mistem pro tyto ticely a dale by jim méla byt poskytnuta jistd vyhoda
podnécujici volbu pobytu v tyto dny. Onou vyhodou bude balicek zahrnujici slevu na
pobyt a vstupy na volejbal ¢i tenis. Nabidka bude opét komunikovéana formou ptispévkil

na socialnich sitich a na webu, jejichz moznou formu Ize vidét na obrazku €. 22.

Pro zviditelnéni autorka doporucuje vyuzit placené propagace piispévku formou nastroje
Facebook Ads Manager neboli Spravce reklam. Vyhoda tohoto néstroje spo¢iva zejména
ve snadné sprave, v urceni rozpoctu, jenz je firma ochotna do propagace vlozit, v urceni
ucelu propagace a v moznosti bezprostiedniho vyhodnocovani a uprav (Bauer, 2020).
Ugelem by zde mélo byt zvyseni dosahu a povédomi, aby se o piispévku dozvédélo
co nejvice lidi, ¢i proklik na web, kde by se uzivatel dozvédél o kempu vice informaci
amohl jej ihned kontaktovat. Rovnéz by mélo byt zvoleno umisténi reklamy na IG.
Prispévek by mél byt zverejnén v prvnich mésicich kampané, nebot’ takovéto akce se
zpravidla domlouvaji dostatecné dlouho pted tim, neZ jsou realizované. Autorka
doporucuje vyuzit placené¢ propagace prozatim pouze v prvnim roce a na zakladé

prabézného hodnoceni propagaci prizpisobit.

Obrazek 22 Navrh vyhodného balicku pro organizované akce

VYHODNY BALICEK g G aC
PONDELI AZ PATEK - & & ® &

- Kontaktujte PYP +420377 914113 info@hracholusky.com

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Canva, 2021
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8.4.2 Reklama v misté prodeje a poskytovani sluzeb

Druhym zvolenym komunika¢nim kanalem kampané je komunikace v misté prodeje,
vjejimz ramci bude vyuzito reklamnich materiala v aredlu kempu, které podpoii
informovanost navstévnikt a jejich orientaci v misté. Tato forma komunikace by méla
vést predevsim k naplnéni prodejnich cilii €. 1 a 2 a rovnéz k naplnéni komunika¢nich
cilt.

V prvni fadé¢ bude implementovdna mapa arealu, jiz autorka navrhuje umistit
u parkovisté. Navrh mapy, jez byla pro kampan vytvofena ve spolupraci s internetovou
reklamni agenturou Abcool, kterd jiz pro Transkemp pracovala ve véci nasténného
poutace, 1ze pozorovat na obrazku ¢. 23. Tento komunikaéni prvek byl vybran jednak
jako reakce na konkurenci, nebot’ situaéni mapy jsou dnes pomérné pravidelnou
zalezitosti kempd a vyuziva ji i jeden z ptimych konkurentl, a jednak z divodu jeji
prihodnosti pro srozumitelné ptredstaveni vSech dostupnych sluzeb v ramci jednoho
materialu. Autorka se konkrétn€ nechala inspirovat vySe uvedenymi konkurenty, s nimiz
byly porovnany webové stranky, a sice kempem Keramika a kempem Vranovska plaz.
Navrzend mapa obsahuje oznacCeni vsSech podstatnych mist pomoci symboli
a vysvétlivek, néktera mista jsou pak doplnéna obrazkovou miniaturou. Uéelem mapy je,
aby zékaznik po jejim zhlédnuti ihned zjistil, co vSe kemp nabizi a jaké jsou jeho
moznosti vyuziti volného ¢asu. Mapa rovnéz obsahuje adresu webovych stranek kempu,
¢imz je podpofena propojenost komunikacnich kanali. I zde by ostatné meéla byt

dostupna.
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Obrazek 23 Navrh mapy Transkempu

TRANSKEMP

HRACHOLUSKY

1. Parkoviété/Parkplatz [ 11. Kiosek s rychlym ob&erstvenim/Kiosk

2. Motokary/Go-Karts 12. Mista pro stany, karavany a obytné privésy [E§ &
3. Areal Kemp sports” — minigolf, tenis, volejbal [T b_:s PORTS Platz fiir Zelte, Campinghanger und Wohnwagen

Sportanlage .Kemp sports” — Minigolfplatz, Tennispiat, Beachvolleyball 13. Chatky/Bungalows??

4. Restaurace ,Koktejlova rybicka"/Restaurant ,Koktejlova rybiéka" 14. Plaz - koupani, slunéni, rybafeni 5 [ [

5. Turistické ubytovna/Touristisch Wohnheim Strand — Baden, Sonnenbaden, Fischerei

6. Restaurace ,Kotva'/Restaurant ,Kotva" [] 15. Piistavisté parniku/Schiffverkehr

7. Penzion,Mze"/ Pension ,Mze" [B 16. Pijcovna slapadel/Tretbooteverleih

8. Toalety a sprchy/Toiletten und Duschen [ &1 17. Pujéovna motorovych lodi a paddleboard [
9. Recepce/Rezeption n Motarb und Paddleborads Vermi
10. Kiosek s rychlym obgerstvenim/Kiosk 18. Zona pro rybére/Platz fir Fischer?? ﬂ

“4 == www.hracholusky.com

Zdroj: Abcool s.r.o., 2021

V souvislosti s mapou bude dale vyuzito novych reklamnich letak, které nahradi letaky
puvodni. Tento material bude urcen piedevSim ubytovanym hostim (viz 7.4), ktefi
jej obdrzi na recepci, zatimco mapa umisténd u parkoviste¢ bude cilit primarné
na jednodenni navstévniky, ktefi recepci pfili§ nenavstévuji. Letaky budou tisténé, avSak
v elektronické podobé je uzivatel najde na webu, FB ¢i IG. Jedna se o jednoduchy
informac¢ni material, ktery by mél byt stru¢ny, jasny a moderni. Realizaci navrhu letdku

1ze vidét na obrazku ¢. 24.

Letak je navrzen oboustranné, pti¢emz zadni stranu bude tvofit avizovana mapa kempu

poskytujici zdkaznikovi informace o tom, co a kde se v kempu nabizi, zatimco prvni
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strana by mé¢la zajimavym obsahem na prvni pohled upoutat pozornost a presvédcit
o tom, Ze se jedna o misto s mnohym vyuzitim. U pivodniho letdku byl zaznamenan
problém s grafickym provedenim, velkym mnozstvim textu ¢i neaktualnimi informacemi.
Zde by tak mélo byt apelovano na jednoduchost a vystiznost letaku, coz podtrhuje titulek,
kvalitni fotografie ¢i nahrazeni textu vypovidajicimi obrazky a grafikou. Konkrétngjsi
informace se poté piijemci naskytaji na webu ¢i socialnich sitich, kam je odkazovan

prostiednictvim tzv. QR kodu.

Obrazek 24 Navrh letdku

TRANSKEMP
HRACHOLUSKY,

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Canva, 2021

V navaznosti na letdky je navrzeno i dalsi vyuziti QR kédi, které propoji komunikaci
v aredlu kempu s online prostfedim. Navstévnik si jejich prostfednictvim bude moci
bezprostiedné oteviit web, IG nebo FB profil kempu, aniz by jej slozit¢ vyhledaval. Kody
budou umistény na riiznych mistech po kempu, a to na budové recepce, v arealu Kemp
sports, v pevném ubytovani, ve spoleCenskych mistnostech ¢i na lodi Plzen. V ptipadé
ubytovaciho zatizeni budou kddy umistény na jednotlivych pokojich penzionu ¢i chatach
(viz obr. 25), co se tyka spole¢enskych mistnosti, zde budou umistény na ztizenych, avSak
spiSe nevyuzivanych nasténkach. Tento nastroj bude pro kampan dilezity z hlediska
naplnéni stanovenych komunikac¢nich cilG, nebot préavé touto cestou kemp mize

vybudovat silngjsi zakladnu sledujicich uzivatelii na socialnich sitich. QR koédy zaroven
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priblizi uzivatelim novy web a podpofi napiiklad spusténé soutéze ¢i planované akce,

nebot’ navedou zékazniky k nabizejicim se informacim.

Obrazek 25 Navrh OR kodii

LODNI DOPRAVA!

s

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Canva, 2021

Dale bude vyuzito reklamniho poutace pro podporu prodeje sportovniho aredlu Kemp
sports. Jeho podobu, tak jak jej navrhla autorka prace, 1ze vidét na obr. ¢ 26. Pouta¢ bude
obsahovat smérové znaceni majici ilohu specifikovat polohu sportovisté. Samoziejmosti
je zretelny vycet vSech dostupnych vyuziti a uvedeni nazvu aredlu. V nazvu aredlu
adostupném logu vidi autorka dilezitost zhlediska identifikace a odliSeni
od konkurence. Ve snaze pfimét navstévnika k akci je zvolen pobidkovy text ,, Prijd’ si
zahrat!“, ktery ma spolu s obrazky sportovniho vybaveni nabadat k hravosti. Reklamni
pouta¢ pak dotvari fotografie, na niz je vyobrazeny aredl Kemp sports a vSechna jeho
dostupnd htisté. Fotografie je zde kliCova pro utvareni redlnych predstav navstévnikl

o aredlu, jeho rozsahu, parkové upravé ¢i atraktivnosti.

Pouta¢ bude umistén na ploté pii hlavni cesté vedouci z parkovisté, tak, aby jej neslo

prehlédnout a aby systematicky dovedl navstévniky k arealu.
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Obrazek 26 Navrh reklamniho poutace pro Kemp sports

§ MINIGOLF

9

VOLE)JBA

Kemp sports
PRIJD SI ZAHRAT!

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Canva, 2021

8.4.3 Nacasovani

Navrzena kampant ma dlouhodobéjsi charakter, nebot’ jak jiz bylo uvedeno v souvislosti
s jejimi cili, je naplanovana na 3 roky. Kampai bude zahajena 1. 1. 2022, tedy dostatecné
dlouho pted zahajenim sezony téhoz roku, a jeji ukonceni probéhne 31. 12. 2024. Celkové

vyhodnocena bude v lednu roku 2025.

Ptipravna faze prob¢hne od zafi do prosince pied zahdjenim kampang, tzn. v roce 2021,
kdy se uskute¢ni realizace webovych stranek a tisténych propagacnich materiald. Co se
tykd webovych stranek, socialnich sitich, reklamniho poutace, ¢i mapy u parkoviste,
vyuziti téchto nastrojii nema zadné ¢asové omezeni, nebot’ budou vyuzity po celou dobu
kampané. Aby méla kampan dostateny efekt, je komunikace se zdkaznikem dileZita
1mimo sezénu provozu. I v takové dobe piivitd kemp fadu navstévnikli za ucelem
prochédzky, a tak je ptihodné, aby zde byly avizované reklamni materialy dostupné.
Rozdavani letackil se samoziejmé bude casové odvijet od provozu recepce a navstévnosti,
nebot’ je jejich poskytnuti zavislé na pfitomnosti hostd. Shodné tak QR kody budou
pristupné na zaklad¢ ptitomnosti navstévniki v misté, kde jsou umistény. V piipadé
realizace soutézi autorka navrhuje jejich vyuziti v kazdém roce kampané v mésicich

vztahujicich se k naplnéni 1. cile.

8.5 Money

Jak jiz bylo avizovano, volba nastroji komunika¢niho mixu je zavisld jednak
na stanovenych cilech a cilové skupin€ piijemct, a jednak na moznostech a preferencich

zadavatele, jenz pro kampai uvolnil nanejvyse 150 000 K¢. Kampari se tak opira o spise
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nizkonakladova, cenové dostupnd média, resp. komunikacni prvky, jejichz findlni

rozpocet lze vidét v tab. ¢. 11. Tabulka zahrnuje kalkulaci nakladd nastroju, které jsou,

vyjma socidlnich siti, vycCisleny na zdklad¢ informaci od spole¢nosti Abcool. V piipadé

socialnich siti je pro kalkulaci uvazovana pouze placend propagace, nebot’ celorocni

spravu ma na starosti pracovnik kempu, jehoz ocenéni je zapocitano v jinych ¢innostech.

Pro propagaci navrzené¢ho piispévku je uvolnéno 5 000 K¢. Neni vSak zcela mozné tuto

¢astku presné stanovit, nebot’ propagace bude piizptisobena prubéznému vyvoji.

Tabulka 11 Rozpocet kamparn

Rozpocet kampané

Popis

Kompletni realizace vcetné
grafického navrhu, zakladni
optimalizace, napln,
funkcnost, jazyky a spusténi

Webovia prezentace (pri predlozeni priblizné
0SnNovy)
J’_
Sprava webu
Socialni sité Placena propagace

1 ks format A1l
Mapa - diBond cedule
(pevny a odolny material pro
dlouhodobé pouZziti)

T 5 000 ks format A5
eta
Y - oboustranné, barevné

100 ks format A6

QR kody -barevné samolepky (20
K¢&/ks)

1 ks format A1l
Pouta¢ Kemp sports -GHEoTH e
(pevny a odolny material pro

dlouhodobé pouziti)

Zdroj: Abcool s.r.0. (2021), zpracovano autorkou
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Cena

70 000 K&
J’_

6 000 K¢

5000 K¢

1 500 K¢

6 000 K¢

2 000 K¢

1 500 K¢



Ve vyse uvedené kalkulaci je v pfipadé mapy, letdk, QR kodl a reklamniho poutace
uvazovano vyuziti pfimo autorkou navrzenych materialt, tedy ceny v tabulce zahrnuji
pouze vyhotoveni tisku sohledem na avizovany material a graficky navrh je
nezpoplatnén. V piipad¢€ zcela novych navrhi, tzn. vyuziti grafické sluzby od firmy, by
bylo nutné pocitat s castkou ptiblizné 10 000 K¢. Bez zahrnuti ¢astky na graficky névrh
vypracovany profesiondlni firmou ¢inni ndklady navrzené kampané celkem 92 000 K¢.
To znamena, ze kampan nepiekrocila stanoveny rozpocet, a to ani v ptfipad¢ nevyuziti
navrhd, které¢ dodala ptimo autorka prace. S finan¢ni rezervou tak lze efektivné pracovat
v pribéhu kampané. S ohledem na volné finan¢ni prostiedky by bylo mozné zahrnout
napiiklad vice placené propagace piispévkll na socialnich sitich, pfipadné internetovou

reklamu pro zviditelnéni webu a posileni povédomi.

8.6 Measurement

Kone¢nym bodem planovani kampané dle konceptu 5M je méfitelnost vysledkl

neboli vyhodnoceni toho, jak byla kampan GspéSna v otazce naplnéni cili.

Naplnéni vSech hlavnich cili v oblasti prodeje bude kontrolovano na zaklad¢ internich
statistik a porovnani klicovych parametrii s jejich hodnotami pred kampani, zatimco
komunika¢ni cil bude vyhodnocen pomoci reportu socidlnich siti, ktery poskytuje
informace o poctu sledujicich uZzivatelll. V nésledujici tabulce jsou vymezeny parametry

hodnoceni pro jednotlivé cile.

Tabulka 12 Parametry vyhodnoceni kampané

Vyhodnoceni kampané

NavySeni navstévnosti sportovniho aredlu  poget prodanych vstupti v aredlu Kemp sport

Kemp sports
-> pokladni knihy

NavySeni  navStévnosti  jednodennich pgxet prodanych parkovacich listki
vyletniki o o

-> statistika prijezdii dennich navstevniku
NavySeni navStévnosti ubytovaciho zatizeni Pocet prodanych pobytt

V3 CIEI N IO vy -> statistika ubytovanych hostii

Posileni povédomi Pocet sledujicich

-> report uzivatelii socialnich siti
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Souhrnné vyhodnoceni kampané probéhne v lednu po jejim ukonceni, tzn. v lednu roku
2025. K dil¢i kontrole vSak bude dochézet i v prubéhu kampané, a to na konci kazdého
roku, kdy bude sledovan postupny efekt kampané dle vyhodnoceni avizovanych
parametrii. Po prvnim roce pak bude vyhodnocen zejména komunikacni cil, ktery ma byt
v ¢asovém horizontu rok od spusténi kampané naplnén. Pomoci pribézného hodnoceni
bude mozné jednotlivé nastroje a pripadné i cile korigovat. Vyznamnym néstrojem budou
v tomto ohledu socialni sité, u nichz lze nepietrzité sledovat chovani uzivatell, coz bude
pfedmétné pro monitorovani uspéSnosti sdileni navrhovanych ptispévk, jejichz obsah

timto bude mozné upravovat.

8.7 Shrnuti a doporuceni

Navrzend kampan vychazi z provedeného rozboru navstévnosti kempu a dale z jeho
stavajici marketingové komunikace, kdy vystupy téchto rozbort vytvotily zaklad pro
jednotliva rozhodnuti komunika¢niho pldnovani. Dil¢i navrhy komunikacnich nastroji se
opiraji o finan¢ni moznosti a preference kempu, tudiZ jsou, az na redesign webu, zvoleny
spiSe nizkondkladové prvky. Nova webova prezentace vSak byla v tomto ohledu stéZejni
a vzhledem k pozadavku na modernizaci komunikace 1 nezbytnid. Krom¢ webovych
stranek, je pro online prostfedi kampané vyuzito socidlnich siti, jejichz vyhoda spociva
predevSim ve velkém potencidlu, komunikaci se zédkazniky v redlném Case, moznosti
interakce, snadné spravé ¢i v mozném vyhodnocovani a prizplsobovani. V piipadé
organizace jako je Transkemp, tedy mista, kde mohou zakaznici vyuZit nékolik sluzeb,
ale zaroven zaddnou a pouze stravit as v pfirodé a u vody, je velmi podstatné komunikovat
se zakazniky 1 pfimo na misté a dat jim podnét k tomu, jak Ize ¢as v kempu vyuzit. Kromé

online prostfedi je tak vyuZita reklama v misté prodeje.

Vzhledem k tomu, ze kemp doposud nepracoval s marketingovou komunikaci zvlaste
systematicky, miize byt navrh této kampané zakladem pro dal$i postupovani v této
oblasti. Realizace kampané by prokazala, na co zdkaznici kempu slysi, jak je l1ze ¢i naopak
nelze stimulovat, jaké ma kemp moznosti a dal§i podnéty, které lze pro rozhodovani
o komunikaci se zakaznikem vyuzit. Kempu se pak naskyta mnoho dalSich moznosti, jaké

nastroje komunikace do budoucna vyuzit.

Prace naptiklad upozornila na znacnou loajalitu zékaznikii kempu ¢i piisobeni Ustniho

Siteni komunikace, které kempu pfineslo nové zékazniky formou doporuceni
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od navstévnikl stavajicich. Na zaklad¢ této skutecnosti by bylo mozné nabidnout
zakaznikm jakysi referencni program odménujici zadkazniky, kteti doporuci kemp déle
(roding, pratelim c¢i koleglim), a to uspésné. V konkrétnim piipad¢ by program mohl
vypadat tak, ze zadkaznik, na jehoz referenci ziska kemp zdkaznika nového, obdrzi slevu
na pobyt. Timto by byl referent motivovan k samovolné komunikaci o kempu ve vlastnim
zajmu a kemp by ziskal jednak nového zakaznika a jednak by posilil vérnost zakaznika
stavajiciho, ktery by v navaznosti na obdrzenou slevu sluzby kempu vyuzil. Seznameni
stavajicich zdkaznikl s timto programem by mohlo probihat formou e-mailu ¢i na recepci

kempu pfi pobytu.

Do budoucna by kemp mohl také uvazovat o vyuziti adresné e-mailové komunikace
pro zvySeni frekvence pfijezdu stavajicich hostl. Vzhledem k databazi klientli a vedenym
statistikdm se zde nabizi moZnost efektivnéjsi prace s informacemi o zdkaznicich, coz by
mohlo zasadn€¢ pomoci zejména ve véci dlouhodobé nenaplnéné néavstévnosti
ubytovaciho zafizeni pres tyden. Rezervace ubytovani probihaji zpravidla dlouho
doptedu, diky cemuz ma kemp pribé€zny prehled o naplnéni, resp. nenaplnéni kapacity
jednotlivych zatizeni. Pro zvySeni obsazenosti by mohl byt zakaznik adresné osloven
o volném terminu, ve kterém v pfedeslych letech kemp navstivil. E-mail by zakaznikovi
ptipomnél jeho navstévu v kempu a nabidl by mu opctovné vyuziti sluZzeb v konkrétnim
terminu. Aby byl pfijemce e-mailu motivovan, méla by mu byt poskytnuta jistd sleva na
pobyt, kterou pii volbé pravé avizovaného terminu obdrzi. Ackoliv tato forma
komunikace obnési vice propracovanosti, mohla by mit na prodej ubytovacich sluzeb

kempu znacny vliv.
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Z.aveér

Hlavnim cilem ptedlozené diplomové prace bylo navrhnout komplexni komunikacéni
kampan pro zvySeni navstévnosti Transkempu Hracholusky, podniku cestovniho ruchu
v rekreani oblasti u Hracholuské pifehrady. Dil¢imi cili bylo provedeni rozboru
navstévnosti zvolené organizace a dale rozboru jeji stavajici marketingové komunikace,

z ¢ehoz kamparn vychazela.

Prace byla koncipovana do teoretické a praktické Casti. V teoretické ¢asti byl Ctenar
uveden do dané problematiky marketingu v cestovni ruchu a spolu s tim byly vymezeny
dualezité pojmy tykajici se tohoto odvétvi. Déle se prace vénovala jiz konkrétni oblasti
marketingu, a sice marketingové komunikaci, pro niz byly pfedstaveny vybrané
komunikac¢ni nastroje. Pozornost se poté presunula ke komunika¢nimu planovani, kdy
autorka uvedla klicové aspekty tvorby kampané. Oporou pro teoretickou Cast byla

odborna literatura a dal$i prislusné zdroje predlozené v seznamu literatury.

Nasledné byla teoretickd vychodiska aplikovdna na zvolenou organizaci, kterd byla
nauvod praktické c¢asti predstavena. Nasledovalo provedeni analyzy navstévnosti
organizace na zaklad€ internich statistik, z niz vzeSly zdkladni znaky tykajici se
navstévniklt kempu a problematickych oblasti navstévnosti. V dalSi casti probéhlo
zhodnoceni stavajici marketingové komunikace, kdy byly rozebrany vSechny doposud
vyuzivané komunikacni nastroje. Prace se poté pfesunula ke sté¢Zejnimu navrhu kampané,
pro jehoz ucely byla provedena klicova rozhodnuti dle konceptu SM. V rdmci kampané
byly ptfedloZeny konkrétni navrhy komunikacnich nastrojl, které vychazely z vystupl
analyzy navstévnosti a stavajici marketingové komunikace. Pro zpracovani praktické
¢asti autorka vyuzila osobni komunikace, relevantnich internich materialti a vlastnich

poznatki.

Na zavér byla rovnéz pfedloZena obecna doporuceni v oblasti marketingové komunikace,

ktera mohou byt pro zvolenou organizaci jistym piinosem pro jeji zefektivnéni.
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P¥ilohy

Priloha A Objekt recepce kempu

Zdroj: vlastni fotodokumentace, 2021

Priloha B Reklamni pultoveé stojanky

== \

TRANSHEMP

Zdroj: vlastni fotodokumentace, 2021



Priloha C Letdak kempu

PREHRADNI JEZERO HRACHOLUSKY

TRANSKEMP
HRACHOLUEKY - LOON] COPRAVA
PROVOZOC 13 0031, 12

#3330
e e 138 4

DVOJCHATA ZDENA
1 1

Zdroj: vlastni fotodokumentace, 2021



Priloha D Venkovni reklama — navigacni tabule

HRACHOLUSKY

Potraviny
Na Hrazi

Zdroj: vlastni fotodokumentace, 2021



Priloha E Soutéze

Zdroj: vlastni fotodokumentace, 2021

+ 8 & (=
™ Transkemp Hracholusky
nce 2019

a

AKTUALIZOVAND:
Souté? skontila. VEem whercim gratulujeme a
ostatnim dékujeme za gast.

Jak jsme slibili, pfipravili jsme pro Vas dalsi
SOUTEZ

Tentokrat miZete soutéit o rodinnou
vstupenku (2 dospdié osoby + 2 dift) na
minigolf do sportovniho a relaxaéniho centra
Kemp Sportst

Jak se miete ziEastnit?

+ SDILEJTE tento piispévek

» Do komentafe u nadeho pispévku napiste
“minigolf".. Zobrazit vic

— v Transkemp Hrachalusky.

OO « 8k

bi() Oko at 2 sdiet

hozi kementafe Nejstarsi v
Andrea Kubrovi

Minigolf

il Odpavédét

Marie Baverova
Minigolf

mi lii - Odpavédét

Pavia Patrikova
"Minigoll"@ % @ X9 XY

+ 0 8 -

Transkemp Hracholusky

e

AKTUALIZOVANO:
Souté skonéila. Vem vihercim gratulujeme a
ostatnim dékujeme za ugast.

Brzy se mizete tésit na dalsi soutéze.

PFislo léto a s nim i SOUTEZ o lodn( listky na
wyletni parnik Plzei
Soutéfit milzete o Valng lodni listek pro 4
osby na trase Hracholusky - Butov a Zpt
Jak se miZete do soutéZe zapojit? w
« SDILEJTE tento pfispévek.

Zabrazit vic

— v Transkemp Hracholusky.

Lelv) t
& Sdilet
Zobrazit piedchozi komentéfe  Nejstarsi »
Jitka Koldovi
. Soutézim *

e mi i - Odpovidit

Honza Cestr
Soutdim

Ta se mi libi - Odpovidét
Martina Mandova
Soutékim

To 56 mi il - Odpoviét



Priloha F Navrh nového webu — informace o aredlu

plovoucich trampolin, rybafeni a turistiky. V nedalekém okoli se nachazi fada kulturnich pamétek a lazni.

Nezodpovéd

Provoz kempu: 1. 3. - 30. 11. viechny Vase
TRANSKEMP zve k névitévé a uréité uspokoif " lohou, & A &lem § nérodné turi MozZna\
zve a ur¢ité uspokoji svim vy istotou a pozornym personélem i ndroéné turisty. pomiizem
Prflemny pobyt prejf a na shledanou se tésf Svamberkovi. Casto kladen

Kemp Sport

Sinshi nabidha whybovéni Vhsdné pre rsing s détmé

Miby perssnal

Pravidebnd lsdni linka Hudebni ({apwuad'né pregramy .:Zajbnmwd&' w shall
Transkemp Hracholusky ra
+420 377 914 113 ety
info@hrachousky.com | J -
f Google Map data ©2021 200 m L—  Terms of Use

Zdroj: vlastni zpracovani za vyuziti editoru Wix, 2021



Priloha G Navrh nového webu — ubytovani

Dfevéna chata - velké (4 osoby)

4 liizka (loZnice - 2 odd&lené postele, objvaci pokoj - rozkladaci gaug)
vybavend kuchyfika s lednigkou, varnou konvici a ploténka

« WC, umyvadlo (pozn. sprchy spoleéné v socidl. budové)
« moZnost parkovan{u chaty OBLIBENE
U RODIN

Pro rezervaci kliknéte zde.

e

cena: 1 400 K&/noc

Malé chatka - bufika (2 osoby) Nezodpoviil jsme

viechny Va3e dotazy?
« 2l0Zka
- malé kuchyfika (ledni¢ka, vafic) Mozna Vam
* WCa sprchy spoleéné v socidl. budové pomlzeme zde.
» moZnost parkovdniv aredlu kempu
Casto kladené dotazy
Pro rezervaci kliknéte zde.

KaZdé pondélf
vyhodna rodinné akce

cena: 550 Ké/noc na minigolf.

Vice informacf zde.

Obytn piues LUX (c soby)

410zka (détsky pokoj, loZnice a objvaci pokoj)

mald kuchyrika s ledni€kou, varnou konvici a ploténkou
vlastn{ WC a sprcha

moZnest parkovani pfime u chaty

DR

POPULARNI

Pro rezervaci kliknéte zde.

Zdroj: vlastni zpracovani za vyuziti editoru Wix, 2021



Priloha H Navrh nového webu — zabava a atrakce

Nudit se u nas rozhodné nebudete!
TRANSKEMP si pro své navitévniky pfipravil Sirokou $klu atrakei.
Kemp Sports areal

: . Y. o

Nezodpovéd
véechny Vase

Mozna\
pomiizem

Casto kladen

Minigolfové hiisté Tenisovy kurt

Vodni atrakce Kemp Sport

Motorové lodky Paddleboardy Slapadla

Nafukovaci skluzavka Vodni lyzovani

"Dalsi moZnosti"

Zdroj: vlastni zpracovani za vyuziti editoru Wix, 2021




Priloha I Navrh nového webu — Kemp sports

Domd Informace o arediu Ubytovani Stravovani Zabava

TRANSKEMP | HRACHOLUSKY

Ledni doprava

Kemp Sports areal

¥ centru rek oblasti piehi nédrze Hracholusky je situovdn sportovni aredl Kemp sports, ktery se nachdzi v komplexu
zafizeni ,Na hrazi®, kter{ swim zizemim patfi mezi nejlépe hodnocend turistickd zafizeni této kategorie v zipadnich Gechich.
Sportovni aredl si pro ndvitdvniky pFipravil Sirokou nabidku sportovniho vyZiti.

Ve sportovnim aredlu Kemp Sports nal linigolfové hiisté, tenisovy kurt a hfisté na plaZowy volejbal.

Minigolfové hfisté

Pro odpodinkovou rekreaci je pfipraveno krisné minigolfové hfité s parkovou Gpravou, které nabizi nejatraktivnijsi podobu
této oblibené hry na 18-ti betonovich drahdch o délce 12,5 m. HFisté spliuje ndroéné parametry pro profesiondlni hru a je
tietim svého druhu v Ceské republice.

AKENT PONDELI
Kadé pondéli v Eervenci a srpnu rodinné vstupné (2 platici dospElé osoby + 2 dti zdarma) 180,- K&/hodina hry.

Kontakty

Nezodpovédéli jsme
viechny Vade detazy?
MoZna Vim
pomiZeme zde.

KaZdé pondé&li
vihodnd rodinnd akce

na minigolf.

Vice informacy zde.

Kemp Sports aredl

Pro ubytované osaby
v penzionu (PO-ST)

Tenisovy kurt

Tenisovy kurt s umélym povrehem Conipur a noénim osvitlenim. Ridi Vam zaplijéime tenisové rakety a mitky, navic méte
moZnost pofadat i tenisové turnaje. Dopfejte si zdravého pohybu.

Hfisté na plaZovy volejbal
Novinkou roku 2017 je beach volejbalové hfisté, které je soufdsti aredlu Kemp sports. Pfijd'te si k nam zahrat!

Zdroj: vlastni zpracovani za vyuziti editoru Wix, 2021

I Kemp Sports aredl I



Abstrakt

Pytlikova, S. (2021). Navrh komunikacni kampané vybrané organizace (Diplomova

prace). Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: komunika¢ni kampan, komunikacni plénovéani, marketingova

komunikace, online komunikace, kemp, navstévnost

Predlozena diplomova prace se vénuje marketingové komunikaci zvolené organizace
pusobici v oblasti cestovniho ruchu. Hlavnim cilem prace je navrhnout komunikaéni
kampann pro zvySeni navstévnosti organizace. Prace je rozd€lena na teoretickou
a praktickou ¢ast. V teoretické casti jsou popsany zakladni pojmy souvisejici s cestovnim
ruchem a s marketingem tohoto odvéti. Dale jsou pfedstavena teoretickd vychodiska
marketingové komunikace a komunika¢niho planovani vcetné jednotlivych krokl
v procesu tvorby kampané. Prakticka ¢ast obsahuje popis zvolené organizace a jejich
sluzeb. Nasledné je provedena analyza navstévnosti a analyza stavajici marketingové
komunikace. Hlavni ¢asti je navrh komunika¢ni kampané, ktery vychazi z provedenych

analyz. Na zavér jsou navrzena dalsi dil¢i doporucent.



Abstract

Pytlikova, S. (2021). The proposal for communication campaign of the selected
organization (Master's Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech

Republic.

Key words: communication campaign, communication planning, marketing

communication, online marketing, camp, visit rate

This diploma thesis is focused on marketing communication of the selected organization
in the field of tourism. The main goal of the thesis is to propose a communication
campaign to rise visit rate of the organization. The work is divided into theoretical and
practical part. The theoretical part deals with the general terms relating to tourism and
related marketing. The theoretical part also describes marketing communication and
communication planning including individual steps in process of creating the campaign.
In the practical part the selected organization is presented. Then the analyse of visit rate
and analyse of current marketing communication are undertake. The crucial part of the
work is the proposal for communication campaign which is based on realized analyses.

In conclusion some recommendations for organization are proposed.



